Exemples de mise en ceuvre d’actions de communication, de
sensibilisation et de formation aupres des acteurs de la santé

humaine et animale.

ATELIER N°2



Communication de risques e
Exemple de campagne de Sensibilisation O /

Sensibilisation et la lutte
contre la Leishmaniose
Canine

UNE MALADIE MORTELLE.

 Une campagne qui a
su mobiliser les
vétérinaires et
convaincre le grand
public

* Un message clair qui

A T e pousse a l'action
TRl et




Communication de risques e
Exemple de campagne de Sensibilisation O /

LEISHMANIOSE CANINE

LEISHMANIOSE CANINE :
PLUS QUE JAMAIS,

N DES OUTILS DE
COMMUNICATION
SPECIALEMENT
ELABORES POUR LES
VETERINAIRES

Rappeler aux
vétérinaires leur réle
dans la prévention

LES IMPLIQUER




Communication de risques ) e
Exemple de campagne de Sensibilisation ( /

o
Que recommandent les experts ?
Leishve
H‘T"T = LES RECOMMANDATIONS
Ty B DES EXPERTS
Limiter le risque d'infestation + Limiter le risque d'apparition de la maladie
Rappeler aux ) Les solutons Vibac X
Vétérinaires it + Canileish

I'importance de la Forars
Leishmaniose -, ----- 0 <
DONNEES |
SCIENTIFIQUES n
* Une maladie gui progresse hoes de I'are méditerranéen X

* Les vétérinaires doivent se mobiliser !

UNE CARTE DES ZONE DE
PRESENCE ET DE
PROGRESSION POUR
STIMULER LINDIGNATION
ET LA REACTION




Communication de risques ) e
Exemple de campagne de Sensibilisation ( /

A
Tone d'endémie : X
1 Million de chiens concernés i
5-10 % de chiens malades DONNEES SCIENTIFIQUES
Rappeler aux A
Vétérinaires
I'importance de leur
implication
LES INVESTIR A
L ONG TERME N  owes

CONTRE LA LEISHMANIOSE, NOUS COMPTONS SUR VOUS !

LES IMPLIQUER

s DURABLEMENT EN
CONTRIBUANT AUX
DONNEES
EPIDEMIOLOGIQUES




Communication de risques NN
Exemple de campagne de Sensibilisation ) ,

SAISONS
VERMIFUGATIONS
“- A Sensibilisation a la
o vermifugation et la lutte contre
. les zoonoses
« Une campagne avec un
grand nombre d’outils a
disposition des
professionnels de la santé
* Encore aujourd’hui : la
campagne de vermifugation
la plus legitime
« Accroche qui parle et qui
rythme

Demandez conseil a votre
vétérinaire




Communication de risques
Exemple de campagne de Sensibilisation

) NOVARTIS

Vore pharmacien
s’implique dans
la protection
de votre animal.

Des outils pour
chaque professionnel
de santé dans le
circuit d'influence a la
vermifugation

LES
PHARMACIENS




Communication de risques
Exemple de campagne de Sensibilisation

‘2‘;."
Les vermifuges
sortent du placard

Votre pharmacien

encartage d'un poster dans le
«Quotidien dv pharmlaciens

A

Saiseas

e
LS Vernifegations

Pocr La santé de vorre animal
o de coux qui Uent oores
Verritages !

MILBEMAX®
DISPONIBLE ICI

Présentoir

Carnet de santé

[~
.

Demandez
le carnet de santé
de votre animal

Les vermifuges
sortent
du placard

/)
- L
A

Les vermifuges
sortent du placard

Totem pharmacies

Leafiet & porte leaflet

ADY Pharmacie
MD Pharmacie



Communication de risques

Exemple de campagne de Sensibilisation

Impliquer dans

la lutte contre les
zoonoses et mettre a
dispositions des outils
pour

LES
VETERINAIRES

(]
Cahd
» -

'* Soutenir votre prescription > NOVARTIS

Faciliter le suivi des recommandations

Vous étes convaincus de l'importance de mettre en place des protocoles de vermifugation
limitant les risques de maladies parasitaires chez le chien et chez ’homme.

sensibilisation de votre clientéle et un relais conséquent et continu des informations.

Novartis vous soutient : grace a des outils de communication créés selon les préférences de
vos propriétaires, pour répondre a vos besoins.

e La mise en place de bonnes pratiques de vermifugation dans votre clinique exige une =

Outils avant prescription pour ‘ Outils pendant la prescription pour

tom=wn= encourager la demande répondre facilement 3 la demande
: -

‘ Outils post-prescription pour optimiser

Fobservance

Carnet de vermifugation

Retombées panneau
presse horaire

Confidentiel - Ne pas photocopier - Ne pas diffuser

Totem

MILBEMAXI"



Communication de risques
Exemple de campagne de Sensibilisation

.........

Impliquer dans
la lutte contre les
S Mieux comprendre 'importance
zoonoses et mettre a de la vermifugation,
dispositions des outils € o5t misux proteger

vos jeunes patients B SYMPOSIUM A PARIS

MEDECINS -
PEDIATRES

:

NVITATION NATIONALE

s
g s‘;'os\““ gh'®
ot

Leaflet & porte leaflet MILBEMAX et NOVARTIS

Médecin

S v
ARTIS
Kit médecins généralistes = SYMPOSIUM NOV,

Post-it

200NOSES :

MISE EN RELATION DES

VETERINAIRES ET MEDECINS vouia:s:'lfé\,'e vtérinaires ot médecinsn
POUR UNE ACTION COMMUNE Ilgi
ANNONCE PRESSE
SYMPOSIUM PROCEEDING
Poser Plaquette généraliste o

en partenariat avec des pédiatres

salle d'attente



Communication de risques e
Exemple de campagne de Sensibilisation (),__ /

—— —_—— .
— /"‘ N

11




Communication de risques

Contre-exemple

CONTROLLING RESPIRATORY DISEASE

A PRACTICAL GUIDE FOR BEEF FARMERS

> Maximise profitability by reducing respiratory
disease in beef calves

Zoetis

)&

ECHEC - Sensibilisation et
lutte contre les maladies
respiratoires bovines:

Une campagne qui a éte
mené sans mise en place
d’outils

On ne peut pas attendre
d’'une campagne qu’elle
marche si les
prescripteurs n'ont pas
les outils, ne sont pas
formeés

Un message mal clarifié

12



Exemples de mise en ceuvre d’actions de communication, de
sensibilisation aupres du grand public.

ATELIER N°3

13



Communication de risques e
Exemple de campagne de Sensibilisation O /

Sensibilisation et la lutte
contre la Leishmaniose

UNE MALADIE MORTELLE. penine

* Une campagne qui
est aussi a
destination du grand
public

« Affichage, poster
dans la salle d’attente
du vétérinaire pour
toucher la cible
voulue

« Affichage extérieur

« Street marketing avec
les etudiants

14



Communication de risques
Exemple de campagne de Sensibilisation

Faire comprendre
I'importance de la
Leishmaniose, indigner
par les conséquence
grave pour son animal,
rappeler le réle du
propriétaire.

IMPLIQUER

DEJA 500 000" CHIENS VACCINES
ET LE VOTRE ?

PPRPERT® LS
Wirkts ¥a

B
2 4 "
, USSR R / ’
o LD I o
- A ’. - - r-o'
‘Eﬁv um) A | u!"k’ 4
Dépister, vacciner, lutter contre les phiébotomes : des solutions existent !

RENSEIGNEZ-VOUS AUPRES DE VOTRE VETERINAIRE !

Nirbac
Faconnons "avenir de la santé animale

Oe

15



Communication de risques fa
Exemple de campagne de Sensibilisation 0 IN

Dépliant Propriétaire
s 200 00 02 e

VOTRE CHIEN

UNE MALADIE MORTELLE PRESENTE

; FA’I;EEHSI!INICII;&.M , A MORTELLE,
EST-IL CONCERNE ? UN ACTE UTILE SUR LE POURTOUR MEDITERRANEEN

REPANDUE DANS LE SUD

2 Jhabite dans le sud de 13 Frane »» Qu'est-ce que la leishmaniose ? k
3 Je me déplace 1 mois par an avec mon chien + 12 lesh menicsa e<tune melade marede Qi XU B cien,
dans 3 zone a fisque espice Tés sensible, mais s MHomme & dautes mammifres.

« ED0 042 DEraMESE DY (% DU eS (Iaces volanes s phiRomes.
+Les sympiimes de s eshman ose sort muitiples. La makadie peut powoquer
o ateconsdemaoioggues @ condae & e dhyaiadion delia gindal.
« Lo Yaements pormeRert seulerrent damdions b confort du chien
s Sat d Yaements dvie, Quisont loutk et chars

Si vous répondez “oui” a 'une de ces
questions vous étes concerne.

Il est possible de faire réaliser par votre vétérinaire
un test de déplstage de a leishmaniose canine. Mp Une maladie qui touche tout le bassin
w0 L2 lshmaniese Gaine ea Emepe + (e fest permetira de connatre le statut de wotre chien vis-a-+is méditerranéen
T decette maade. “ E::r‘:';’;f:;;’;' + 12 Jesh menucse Yuche 2.5 millions de chless & Eunpe
¥ V des sol utions existent! + £le concemetout parsoimment fensambie Ay hass n médaeTanéen
— Esagne. Porugyl Grice. ale almsique leSud delafmace.

Silest malade, S niest pas melade, vous pourre? DEMANDEZ

vous pourez décider avecvolre oo v wolie vitinar CONSEIL A VOTRE
vétérinaire des modalltés de des moyens de prévention VETERINAIRE

prise en charge de la maladie. x 3 metire en place pour

evier b mdals

¥ Régartition de b2 bdshma nose G nine en Franceen 20T
Nortre de s masml oor o (m morsure dinoz)

™) O

0
‘”’i?—* Pour plus d'informations : www.virbac.ff

Virbac Virbac

Fagonacns Favenis de la santd snimaie Tacosncns Favens de s santd snimale



Communication de risques NEN
Exemple de campagne de Sensibilisation /

Dépliant Proprietaire

DES MOYENS DE PREVENTION EXISTENT !
UNE MALADIE GRAVE ET INCURABLE

Faire passer le

a Pour une meilleure protection, les experts de I'ES(CAP recommandent 2 volets d"actions complémentaires
message de maniére R o— « DD LA VACCNATION 5% LALUTTE ANT-PARASITAIRE %
- . *hnm o el O 2 A% 8 e diw | o pouiie O vONw XY S Nee w Tewne eX
simple, claire et LT ;
. . P LESAVIEZ-VOUS 2
didactique
S’ADAPTERALA I B

Qs pad aT e e pimae e 2B 4 PAShare o e

CIBLE

FACE A LA LEISHMANIOSE CANINE, LA PREVENTION CONSTITUE LA MEILLEURE PROTECTION

17



Communication de risques :
Exemple de campagne de Sensibilisation ()_]_ -

—

B
B —

Au contact direct avec un
animal infesté

* Les jeux
 Les siestes
* Lles caresses

Pensez a vous laver
les mains regulierement

Vidéo Grand Public, sensibilisation vermifugation - zoonoses

18



~zszz | Communication de risques e
| Exemple de campagne de Sensibilisacan /

JE LAIME, / -
JE LE VACCINE .

JE L'AIME, | i
JE LE VACCINE

. . APPARTEM

7 B VOTRE CHA
T PEUT ATTRAPE!

oty

-y
4 .‘
e epad
g
,"'"’ > wrbac
oK

W
i .
Parlez-en a votre vétérinaire.

Parlez-en a votre vétérinaire.

CAMPAGNE EN PLACE DEPUIS 20 ANS, AVEC
g L LAIME, e LuAmE, UN MESSAGE QUI SE RETIENT ET QUI
IMPLIQUE. UN VISUEL QUI CREE DE L'AFFECT;

19



Communication de risques )
Exemple de campagne de Sensibilisation ( /

Développer des outils
a destination du grand
public

MULTIPLIER LES
OUTILS

PLV, GOODIES, JEUX SUR SMARTPHONES ET
TABLETTES, CONCOURS FACEBOOK PERMET DE

FAIRE ADHERER AU MESSAGE
20



Communication de risques e
Exemple de campagne de Sensibilisation (),__ /

—— —_—— .
— /"‘ N

21




Communication de risques e
Contre-exemple O /

- ?s ECHEC - Sensibilisation
*\, nutrition :

« Pas assez de données
. 900 N .
scientifiques, des outils

COMME T BlEN informatifs peu
\ NOU RlR développés
SON CHATON O « Pas de support KOL

- 000 « Peu de relais dans les
““’""“ﬁ"l‘%"&:d e outils de communication

rl-‘\ﬁ*"rn-.
B.-Nutrition

22



Mettre en ceuvre un campagne de communication.

SESSION 5

23



Mettre en ceuvre une campagne Oie
de Communication VIN_,

Votre diagnostique de communication

|[dentification d'un Déterminer les objectifs
besoin de communication

Votre strategie de communication

Vers qui ? Sur quoi ? Comment ?
CIBLE OBJET CANAUX

¥

Mix communication

24



Mettre en ceuvre une campagne () e
de Communication /

|dentification d'un Déterminer les objectifs

besoin de communication

Votre strategie de communication
Mix communication

25



Diagnostique de communication

|dentification de mon besoin — Problématique (ce qui
amene a communiquer)

» Augmentation des cas de rage
Nouvelle politique gouvernementale
Rappel

Probleme de sante publique

26



Diagnostique de communication

|dentification de mon besoin — Problématique (ce qui
amene a communiquer)

* Faire connaitre mon message, mes services

« Pénétrer, convaincre un nouveau marché / nouvelle cible
« Deévelopper des parrainages

« Rassembler

* Fidéliser

« L'adhésion a un message

27



Diagnostique de communication

|dentification de mon besoin — Problématique (ce qui
amene a communiquer)

* Ce que pense les gens a qui nous nous adressons et ce
gue nous voulons qu’ils pensent.

28



Diagnostique de communication

L’objectif de communication

« |l traduit de fagon mesurable la volonté de I'annonceur
sur son marche.

* Le contexte et le diagnostic marche

* Une analyse objective du contexte de |la catégorie ou de
I'environnement du message a faire passer.

29



Diagnostique de communication

Les objectifs de communication

»

* Faire
connaitre

* Quoi :

Un message, une

structure, des

services... /

»

* Faire aimer,
adhérer a

* Quoi:

Un message, une

structure, des

services... /

- Faire agir
* Quoi :
S’informer,
s’'inscrire,
vacciner...

30




Votre strategie de communication ( ) (J

Votre diagnostique de communication

Vers qui ? Sur quoi ? Comment ?
CIBLE OBJET CANAUX

L

Mix communication

31



Votre stratégie de communication

Vers qui ?

 Un message qui s’adresse a tous ne s'adresse a personne.

* Que ce soit une question de comportement, de secteur
d’activité, de géographie, d’age, de moyens financiers ou

d’attirance, il faut définir sa cible.

Prospects
- Grand public
« Propriétaires

« Enfants
 Ruraux
« Citadins

a

Professionnels

Prescripteurs
Vétérinaires
Médecins
Pédiatres
Pharmaciens

4

/Cibles non

commerciales
« Associations
« Groupements
d’entreprises
- Politiques
 Presse

4




Votre stratégie de communication

Sur quoi ?

« Cadencer ses objectifs
« Développer la notorieté
« Construire une image, favoriser 'adhésion
* Inciter a I'action

33



Votre strategie de communication

Sur quoi ? Le message a faire passer

 Le bénéfice ou la promesse au consommateur
* |l doit étre tangible, unique et spécifique.
—> un consommateur / cible ne décode en général pas plus d’'un argument
—> les autres ne seraient étre que de la réassurance
—> faire ce choix et c’est une question marketing trés stratégique.

 La ou les justifications
*  Qu’est qui fait que les consommateurs croiront au message ?

- dépend souvent de la nature méme du message, du service, ou de
I'ambition.

e Leton

« Décrypter ce qui peut différencier le message dans la communication par des
traits de personnalité.

34



Votre stratégie de communication

Exemple : Comment faire passer un message

)&

Esthétique,
affect,
concept fort et
clair.

85



Votre strategie de communication

Exemple : Comment faire passer un message

« Ton original pour ce type de produit, humour
* Fort impact, et pourtant trés clair sur l'efficacité produit

36



Votre stratégie de communication

Exemple : Comment faire passer un message

@:\ <l a%ﬁl o s @5
dése W de
{&d\oqfe ahgaise,
/ - c'esf' w . 4 -
’ \ g 'éddr fe
Y esed comler
w des veccins éfaucs
dons iehre,
Pasiea

Mettre en
avant notre
cible et non
nous.
Parlez moi
de moi.

37



Votre stratégie de communication Op

Quels moyens ?

Communication
Média

Communication
Hors Média

38



Votre stratégie de communication © /il

Quels moyens ?

Communication

Média

« Six médias principaux
« TV
* Presse

* Internet (bannieres, sites,
réseaux sociaux)

- Affichage
* Radio
« Cinéma

39



Votre stratégie de communication

TV

Forces Faiblesses

'+ Média de masse par excellence
'« Couverture et portée élevées

'+ Son, image, mouvements et
émotions

« Sélectivité relative d’auditoire
'+ Flexibilité régionale

« Excellent pour batir une image
* Intrusif

- » Démonstration d’'un message

Codut éleve
Durée de vie du message limitée

Distribution inégale des heures
d’écoutes

Disponibilité limitée
Fragmentation (dispersion des
auditoires)

Encombrement publicitaire élevé

Zappage et élimination des
messages dans le cas
d’enregistrements des programmes

40



Votre stratégie de communication

RADIO

Forces Faiblesses

"+ Fréquence élevée

« Séléctivité élevée

» Peut atteindre des population
mobiles

'+ Grande flexibilité

« Saveur locale de la publicité

* Reéactions immediates

» Codt unitaire d’achat peu élevé

Faible couverture de marché
Fragmentation eleveé

Création difficile

Courte durée de vie du message

Degré d’attention varié

41



Votre stratégie de communication

PRESSE

Forces Faiblesses

'+ Média de prestige

« Grande séléctivité d’auditoires

* Intérét du lecteur

A Longue durée de vie

'+ Nombreux lecteurs secondaires

» Clientéle de choix

» Place pour de l'information détaillée

* Flexibilité des formats

Longs délais entre les dates de
tombées

Aucun sens de I'immeédiat

Portée limitée

Bas niveau de fréquence

Peu ou pas de distribution régionale

Encombrement publicitaire élevé

42



Votre stratégie de communication

AFFICHAGE

Forces Faiblesses

"+ Notoriété

* Flexibilité du marche

* Média urbain

o Frequence élevee

'+ Colt d’achat relativement faible

 \ariété de formats

Distribution inégales des affiches
Longs delais de mise en ceuvre
Temps d’exposition limité
Manque d’environnement
redactionnel

Peu interactif

Couts de production relativement

éleve

43



Votre stratégie de communication

DIGITAL

Forces Faiblesses

'+ Possibilité de placements trés ciblés
« Grande latitude créative |
» Bon pour sa valeur d’exposition

propre et pour son lien a votre site
web
» Souplesse permettant des |
changements en cours de route

.= Linéarité budgétaires (colts par clics) |

Grande complexité, courbe
d’apprentissage difficile pour les
annonceurs non expérimenteés
Evolution tres rapide du meédia
Requiert une attention quotidienne
pour optimiser la campagne

Encombrement publicitaire croissant

44



Votre stratégie de communication

SITE PROPRE

Forces Faiblesses

» Visiteurs intéressés « Considération de sécurité (intrusion,
» Couverture élevée et croissante protection des renseignements)

« Grande possibilité de créativité » Indexation par les moteurs de

« Média interactif recherche

» Diversité des utilisation « Mise a jour périodiques

* Information détaillée « Défis de creativité

« Pénétration internationale » Intérét plus éleveé aupres des

« Codlts relativement faibles segments plus jeunes.

« Tracabilité des visites et statistiques




Votre stratégie de communication { Ji1T,

Quels moyens ?

* Le succes d'une campagne
reside dans :

» Pertinence du ciblage
Communication - Répétition du message

Media - Construction de la

campagne et
complémentarité des medias

46



Votre stratégie de communication () (J

PREDICA
v
z
z
|
=
-

Communication
Hors Média

l‘{l! 1 7]
Marketing Relation
Direct Presse

47



Mettre en ceuvre une campagne Oie
de Communication VIN_,

Votre diagnostique de communication

|[dentification d'un Déterminer les objectifs
besoin de communication

Votre strategie de communication

Vers qui ? Sur quoi ? Comment ?
CIBLE OBJET MEDIAS

48



Mix communication

* Choix des médias en adéequation avec
* Nature du message
« Cible

* Ne pas negliger I'impact de
« La répétition des messages
* La complémentarité des medias

* Une action de communication ne s'imagine pas de
maniere isolée mais dans le cadre d’'un plan d’action
* Prévoir des outils d’aides a la communication pour chaque cibles
 PLV...

49



Les missions de ’Agence

+ Elle effectue une analyse de la communication
existante.

« Elle procede a I'élaboration d'une stratégie de
communication a destination de la cible.

» Elle concoit une strategie de communication.

» Elle confie au studio graphique le soin de creer I'image
publicitaire.

50



Brief Agence

* Un brief doit notamment reprendre :

v" Le contexte et la problématique

v' Les objectifs

v La cible

v Le message a faire passer

v' Le délai de réalisation et la durée de la prestation
v' Le budget

51



Planning (dates importantes pour I’agence)

1. Date limite pour proposer un projet

2. Fin du processus de sélection

3. Deébut du projet

4. Livraison d’'une premiére maquette pour test de marché
5. Approbation finale

6. Livraison du matériel imprimé

7. Lancement de la campagne

)&

52



Budget (établir votre budget)

Honoraires d’agence € €
Achat d'images € €
Droits de cessions € €
Frais de traduction + € €
Frais postaux
Réunions de travail / formation
Interne € €
Experts € €
Minsitere € €
Campagne média / vidéo
Réalisation 3 €
Passages € €
Campagne print
Création et exécution 3 €
Impression € €
Campagne web
Création et exécution (sites, banniéres,vidéos) 3 €
Achat d’espace € €
Médias sociaux € €
Campagne RP
Frais d’agence € €
Communiqué de presse et envoie € €
Impression € €
Conférence de presse € €



BUdgEt (donner un budget a ’'agence)

* Plan médian ? Hors plan media?
* Avec impression? Hors impression?

* Ne soyez pas limitatif, mais donnez une enveloppe

)&

54



Brief Agence

* Production
 Vérification des textes, messages, scripts...
* Approbation

* Une fois que les concepts sont approuveés, la
production peut commencer (impression, tournage,
enregistrements...)

95



Evaluer votre campagne

Fixer des objectifs global qui soit SMART : Specific, Measurable, Agreed,
Realistic and Time-bound

1. Objectif global?
* Reéduction du nombre de mort de la rage
2. Objectifs spécifiques
* % de réduction du nombre de morsures
* % d’augmentation du nombre de chiens vaccinés
« Augmentation du nombre de visites chez les vétérinaires
3. Objectifs d'implémentation
«  Nombre de partenaires mobilisés dans la campagne (interne et externe)
* Ressources internes allouées au projet
*  Nombre d’articles de presse (RP)
« Taux de reconnaissance de la campagne (média)
*  Nombre d’'impression d’outils envoyés (print)
*  Nombre de clics et de pages visitées (web)



Une base pour Life AH () (J

BIEN IDENTIFIER LES FREINS POUR BIEN DEFINIR SA STRATEGIE
MARKETING ET « COMMERCIALE »

1. Crédibilité: confiance en I'organisme et son représentant

2. Besoin: perception réelle du danger / du besoin de prévention /
de fraitement

3. Classe: croit que la vaccination est la meilleure solution pour lutter
contre la rage.

4. Produit : Choix du produit de la galénique.
5. Concurrence: le prix, la remise,...

é. Habitude : Fait les choses parce que ¢ca foujours été fait comme
ca.

Y/



Une base pour Life AH () (J

LES OUTILS POUR ADRESSER LES FREINS MARKETING ET « COMMERCIALE

1. Crédibilité: présence de I'organisme, relations presse,
connaissance des représentants.

2. Besoin: les staftistiques, la croissance de la pathologies, les cas
graves renconftrés, les discours d’expert.

3. Classe: Les discours d'expert, les étfudes techniques, la
démonstration d'efficacité.

4. Produit : -.

5. Concurrence: -

6. Habitude : L'échantillonnage, gratuités,...
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WORLD ORGANISATION FOR ANIMAL HEALTH
Protecting animals, preserving our juture



