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CE CHAPITRE COMPREND UNE REVISION DE :
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e La communication

e Les personnalités

e La communication avec différents groupes
e La résolution de problemes

e La communication écrite

INTRODUCTION

Les pratiques d’'optométrie sont des commerces de détail qui requiérent donc de la promotion. Dans le passé,
plusieurs pays avaient interdit aux professionnels tels que les médecins, optométristes et avocats de faire de la
publicité pour des raisons de manque de professionnalisme. De nos jours, ces interdictions sont rares. Une certaine
publicité est nécessaire afin de promouvoir la présence de la pratique.

Les optométristes doivent aussi avoir des habiletés de vente et de marchandisage, & moins qu'ils ne fassent
purement que de la réfraction. Il faut savoir quil est possible de vendre des produits tout en demeurant
professionnel. Ce chapitre couvrira les principes du marketing, du marchandisage et de la publicité ainsi que le
concept du « marketing mix ».
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LE MARCHANDISAGE ET LE MARKETING

Le marchandisage et le marketing sont des notions trés similaires, mais Iégérement différentes. Le marchandisage
peut étre considéré comme un sous-ensemble du marketing qui implique le choix et la vente de produits. Le
marketing est la promotion de biens et de services et inclus la sélection de produits et de prix.

Le marketing peut étre défini comme, « la planification de produits — choisir le bon produit pour le bon marché au
bon prix, dans les bonnes couleurs et tailles. » (Stanton, W J (1984) Fundamentals of Marketing)

Le marketing est souvent considéré comme un synonyme de publicité, mais c’est une notion beaucoup plus vaste,
dans lequel la publicité n'est qu'un sous-ensemble. Le marketing comprend I'analyse du marché et toutes les
stratégies de promotion de pratique, y compris la publicité.

Une étude de la région est essentielle avant I'ouverture d’'une pratique et les données seront utilisées pour éclairer
la stratégie de marketing. Une étude bonne de marché devrait étre effectuée en utilisant les ressources facilement
accessibles, telles que le Bureau des Statistiques, les conseils locaux et les chambres de commerce locales.

L'objectif du marketing est d’encourager des clients potentiels a acheter les produits et/ou services d'une entreprise.
Certaines entreprises viseront a créer une demande pour un produit ou un service qui n'existe pas encore dans une
région, tandis que d'autres vont essayer d’exploiter une demande existante. Le marketing peut étre divisé en quatre
principes de base appelée le « marketing mix » ou « les quatre P du marketing »

e Produit

e Prix

e Place

e Promotion
Produit

Le terme « produit » est utilisé dans son sens le plus large et comprend des services tels que les examens oculaires
et les biens physiques comme les lunettes et les lentilles cornéennes. Les biens physiques, particulierement les
lunettes, peuvent étre regroupés en catégories, telles que les lunettes a prix réduit, les lunettes d’enfants et les
lunettes de haute couture.

Prix

Les prix des produits tels que les lunettes seront probablement influencés par le type de pratique et la gamme de
lunettes. Il existe plusieurs fagons de tarifier 'examen oculaire : il peut étre inclus dans le co(t total des lunettes, un
tarif peut étre fixé pour la consultation ou il peut étre couvert par des subventions gouvernementales.

Place (Emplacement)

Cette partie du marketing mix a été considérée lors de I'établissement de la pratique. Le choix de I'emplacement est
un facteur important pour le marketing des biens et des services. L’emplacement sélectionné aura un impact sur la
vente de produits et leurs prix.

Promotion

La promotion est une notion vaste qui comprend les fonctions suivantes :
Publicité

Marchandisage

Vente

o Présentoirs

La promotion est la facon dont le message est transmis aux patients. Encore une fois, c'est une notion vaste, et la
publicité n’est qu’un sous-type de promotion.

L’ETHIQUE ET LE MARKETING

Le marketing, particulierement dans le cas d’'une profession telle que I'optométrie, doit étre éthique. Un débat éthique
actuel en optique ophtalmique dans certains pays concerne la vente de lentilles cornéennes plano de couleur. La
vente de ces produits a des adolescents par un personnel non qualifié peut étre contraire a I'éthique étant donné qu'il
pourrait y avoir des problemes d'irrespect des directives de la part des clients, notamment le partage de lentilles. Il
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peut méme y avoir des inquiétudes éthiques lorsque les optométristes fournissent ces lentilles aux adolescents
lorsqu’ils sont incertains de leurs utilisations.

Il est important, cependant, de ne pas considérer I'éthique et la vente comme des antonymes. La vente
professionnelle est la recommandation de produits qu'un professionnel juge appropriés pour ses patients. Un
commentaire dans une revue britannique, Dispensing Optics d’avril 2003, par un ingénieur de traitements de verres
apporte cette perspective; « ...est-il éthique d'offrir une vision inférieure avec un verre non traité a des porteurs de
lunettes, quand il existe une simple solution qui offre une meilleure vision? » Dr Peter Wilkinson, PhD BSc (eng) C
Eng MIMechE.

La publicité est un moyen trés efficace de promouvoir une compagnie ou des produits. Le niveau d’efficacité dépend
de la qualité de la publicité et du moyen sélectionné.

Le moyen de publicité le plus rentable est le « bouche & oreille » ou les recommandations par des patients satisfaits.
Il est primordial de fournir un excellent service professionnel pour le marketing d’'une compagnie.

Une publicité peut étre colteuse et peut fournir de mauvais résultats si elle n’est pas destinée a la population cible
de votre clinique d'optométrie. Il est important de se tenir & un budget annuel de publicité, par exemple 4% du chiffre
d'affaires, puis calculer les dépenses et choisir les catégories de marketing les plus efficaces. Envisager une
discussion avec vos opticiens de vente qui pourront partager les colts de promotion de produits avec le nom de
votre pratique. Pour un petit cabinet d’'optométrie, la publicité qui est ciblée de facon géographique est plus efficace
gue des médias plus répandus et colteux tels que la télévision ou les journaux métropolitains.

Le succes international de marques telles que Coca-Cola et McDonald démontre la puissance de la publicité. Il est
improbable que des petits cabinets d’optométrie deviennent aussi reconnus que ces marques, mais ils peuvent tout
de méme bénéficier de la publicité. L'accessibilité et I'utilité de différentes méthodes de publicité varient selon la
pratique d’'optométrie. Il existe plusieurs types de publicité relativement peu colteux qui peuvent étre appropriés
pour des petites entreprises telles que les cabinets d’optométrie. La révision de méthodes publicitaires ci-dessous
étayera I'utilité de chacune pour une pratique d’'optométrie typique.

Télévision

La publicité télévisée est la forme la plus dispendieuse de publicité et elle est normalement au-dela du budget de la
majorité des pratiques d’optométrie sauf s'ils font partie d’'un plus grand groupe ou d'une franchise. Cependant, il se
peut que les colts de publicité télévisée soient moindres dans les petits villages régionaux.

Radio

La publicité radiophonique est moins dispendieuse que celle télévisée et pourrait étre une bonne option pour les
pratiques d’optométrie, particulierement les pratiques régionales. Les colts élevés de publicité radiophonique dans
les métropoles pourraient étre au-dela du budget des pratiques d’optométrie. De plus, en raison de l'audience
dispersée, une grande partie des efforts seront gaspillés puisque les auditeurs ne sont pas nécessairement
résidents de la communauté prés de la pratique.

Journaux métropolitains

L'espace de publicité dans les journaux quotidiens des grandes villes est généralement dispendieux et peut étre
inaccessible pour les petites pratiques, tout comme la télévision et la radio. De plus, comme la radio métropolitaine,
plusieurs lecteurs ne sont pas des patients potentiels étant donné la large diffusion de ces journaux.

Journaux locaux

Ceux-ci apportent une option plus attrayante pour les pratiques d’optométrie. L'espace publicitaire est généralement
d’un prix raisonnable et le lectorat correspond généralement a la population cible. Autrement dit, le journal est lu par
les habitants de la région.

Magazines

L’espace publicitaire de magazines sur papier glacé est trés dispendieux et est encore une fois souvent au-dela du
budget de petites pratiques. Encore une fois, plusieurs lecteurs ne sont pas de patients potentiels.

Dépliants

Les dépliants sont relativement abordables et offrent une solution pratique aux pratiques d’optométrie. lls peuvent
étre déposés dans les boites aux lettres locales ou tout simplement remis aux personnes visitant la clinique.
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Envois postaux directs

Les envois postaux directs sont également pratiques et relativement abordables. lls sont particulierement
intéressants pour une nouvelle pratique d’'optométrie qui souhaite se faire connaitre dans son nouvel emplacement.
Des lettres de rappel sont un autre type de publicité direct postal.

Annuaires téléphoniques

La participation aux annuaires téléphoniques, version papier et électronique, est généralement nécessaire pour la
plupart des compagnies. De nombreux annuaires offrent de plus grands espaces ou des choix de couleurs pour des
frais supplémentaires.

Cinémas

Les cinémas peuvent offrir des publicités a colts étonnements faibles et ont également I'avantage d'étre locaux.
Panneaux d’affichage et panneaux d’arrét d’autobus

Les panneaux d'affichage, comme les cinémas, peuvent offrir des publicités relativement abordables qui ont, encore
une fois, I'avantage d'étre locales.

Uniformes de travail

Les uniformes de travail du personnel fournissent une publicité subtile, en particulier lorsque les employés sont a
I'extérieur de la pratique, pour visiter la banque ou chercher leur déjeuner, par exemple.

Véhicules

Certains optométristes installent une affiche sur leurs voitures, qui fournissent de la publicité partout en se
déplacant.

Le parrainage d’équipes sportives locales (notamment les équipes juniors)

Ce type de publicité ne promeut non seulement le nom de la pratique auprés de la communauté locale, mais montre
aussi que la pratique est une entreprise socialement responsable.

LES FACTEURS QUI INFLUENCENT LE COUT DE PUBLICITE
Le co(t de publicité dépend de plusieurs facteurs.

Diffusion

La taille du public potentiel de la publicité est le facteur le plus important dans la détermination du co(t de publicité.
La publicité dans un journal national est plus dispendieuse que celle d’un journal d'une métropole, qui est elle-méme
plus dispendieuse qu’un journal local. C’est aussi pourquoi les publicités télévisées sont plus dispendieuses lors des
heures de grande écoute comparée a I'aprés-midi ou la nuit.

Durée des publicités

Certains types de publicité ont une plus longue durée que d'autres. Par exemple, les papiers journal sont rarement
conservés au-dela de la journée de publication. Les magazines, cependant, sont souvent conservés beaucoup plus
longtemps et sont souvent disponibles dans les salles d'attente des médecins ou des optométristes. Les publicités
télévisées ou radiophoniques ont une trés courte durée (sauf si elles sont répétées), mais les uniformes de travail ou
les voitures durent trés longtemps.

Couleurs et graphiques

Si la publicité est imprimée en couleur, il y aura probablement un impact plus important. Des photos ou des
illustrations attirent également plus d’attention qu'un texte. Cependant, la couleur et les graphiques sont plus
dispendieux, peu importe le type de publicité.

Taille

La taille de la publicité dans le journal, le magazine ou I'annuaire téléphonique, ou la durée d’'une publicité télévisée
ou radiophonique influencera considérablement son efficacité et son co(t : plus la publicité est grande ou longue,
plus I'impact et le colt seront importants.

Emplacement

Pour les publicités imprimées, la publicité ne devrait pas étre trop petite et devrait étre plus longue que large. |l
devrait y avoir un espace vide au pourtour de la publicité; en autres mots, la publicité ne devrait pas aller jusqu’au
bord de I'espace. Idéalement, la publicité devrait inclure une photo ou au moins un dessin et de la couleur pour attire
de I'attention.
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LA PUBLICITE (SUITE)

Dans le cas des journaux, des publicités prés de la premiére page attirent plus d'attention et sont donc plus
dispendieuses. Il a aussi été démontré qu'il est plus probable que les pages a droite soient lues (format deux pages)
que les pages a gauche, donc ces pages sont aussi plus dispendieuses. L'inverse serait sans doute vrai pour les
pays qui lisent de droite a gauche.

PROMOTION PAR INTERNET

La plupart des entreprises de nos jours ont un site internet qui peut étre trés utile pour attirer de nouveaux patients.
Les gens de nos jours sont trés habiles avec les ordinateurs et vont souvent vérifier les sites internet des
optométristes avant de les consulter. La plupart des principes de la publicité imprimée s'appliquent aux sites
internet. Le site devrait contenir une image professionnelle, devrait étre facile & naviguer, et devrait présenter toutes
les informations que les patients pourront rechercher; les qualifications de I'optométriste, la gamme de produits, les
domaines d’'expertise (par exemple I'orthokératologie ou les lentilles cornéennes), et les informations pour joindre le
bureau. Comme avec toute forme de promotion ou de publicité, il est bien de consulter un spécialiste pour obtenir de
meilleurs résultats.

Un spécialiste pourra aussi vous conseiller pour rendre votre site plus facile a rechercher. Cela impliquerait
I'utilisation de mots-clés sur le site et des connaissances du spécialiste a propos du fonctionnement des moteurs de
recherche tels que Google et Yahoo. Votre site pourrait également inclure un compteur de visites pour compter le
nombre exact de personnes qui visitent le site. Il est également possible de payer des frais supplémentaires pour
promouvoir votre site lors de recherche de services optométriques. Les frais pour un tel service sont souvent basés
sur le nombre de « visites ».

LA VENTE

La vente est un aspect important du marchandisage. Plus important encore, c’est aussi un élément essentiel de
I'optométrie. Cependant, la vente doit étre effectuée de fagon professionnelle et éthique. Tel que mentionné ci-
dessus, il n'y a pas de conflit inhérent entre I'optométrie professionnelle et la vente.

Une partie importante de la vente et d'une pratique professionnelle est la présentation personnelle. Ceci inclut
I'hygiéne, un code vestimentaire, une bonne communication écrite et orale, et le langage corporel. Notez qu'il existe
un niveau élevé de standards vestimentaires et d’hygiéne pour les optométristes et le personnel. La présentation de
soi devrait étre guidée par attentes des patients et non par les désirs de I'optométriste ou du personnel. Plusieurs
patients d'un bureau d’optométrie seront presbytes et auront donc plus de 45 ans. Il pourrait donc y avoir des
attentes plus conservatrices au sujet du code vestimentaire et de I'apparence.

La présentation de soi s'applique aussi & la communication écrite. Pour certains, I'orthographe n'a pas importance et
c’est plutdt le message qui compte. Cependant, une mauvaise orthographe peut transmettre le message que
l'auteur est négligent. En conséquence, les personnes avec une mauvaise orthographe devraient demander a
quelqu’un de relire leurs travaux pour des erreurs. Une bonne orthographe ne dérange habituellement pas quelgu’un
avec une mauvaise orthographe, mais une mauvaise orthographe pourrait dérager quelqu’'un avec une bonne
orthographe.

| PRESENTOIR

Certaines parties du présentoir de montures seront plus accessibles que d’autres et, par conséquent, attireront plus
l'attention. Les patients ne regarderont probablement que les montures qu'ils peuvent atteindre. Donc, les
présentoirs de lunettes qui sont dissimulés dans un coin ne vont probablement pas étre renouvelés fréquemment.

Les vitrines sont aussi importantes pour attirer la clientéle. Elles devraient étre renouvelées puisqu’elles sont
constamment vues par les personnes qui passent devant le bureau. Il est aussi essentiel d’avoir des présentoirs
propres et ordonnés, et de ranger les montures qui ont été retirées du présentoir.
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LE PLAN DE MARKETING

Le plan de marketing doit étre adapté aux objectifs du plan d'affaires : il doit en fait faire partie. Le marketing et les
objectifs d'affaires doivent étre cohérents afin d'assurer un marketing efficace et I'atteinte des objectifs. De plus, les
codts de marketing doivent étre inclus dans le plan financier. Bien qu'il n'y ait pas de structure fixe pour un plan de
marketing, il peut étre basé sur les quatre P du marketing.

Produit

Le bureau doit décider du type de produits a offrir. Comme tous les aspects du marketing, cet aspect doit étre inclus
dans le plan d’affaires global. Par exemple, pour une pratique basée sur la mode, le plan va majoritairement inclure
des montures de haute couture, et peu ou pas de montures bon marché.

Prix
Un bureau basé sur la mode aura normalement des prix plus élevés sans mettre I'emphase sur des réductions de

prix, tandis qu’un bureau visant une offre de service économique sera axé sur les promotions, les réductions de prix
et les soldes.

Emplacement

Cet aspect est considéré lors de I'ouverture du bureau. Néanmoins, il fait encore partie du plan de marketing et la
raison du choix doit étre considérée.

Promotion

La promotion se compose de la publicité, la vente, les promotions et des relations publiques. Il comprend également
les présentoirs de montures et dans les vitrines. Ce sera une partie importante du plan de marketing et d’'affaires et
sera I'aspect le plus variable. Le plan de marketing et les campagnes promotionnelles ou publicitaires, ainsi que tous
les aspects du plan d'affaires doivent étre évalués régulierement pour déterminer si elles fonctionnent ou s'il faut les
changer.

L'effet peut étre mesuré directement ou par un sondage. Les sondages de satisfaction de patients ont été tres
populaires pour plusieurs années, dans les hdpitaux et les grands cabinets médicaux, en particulier. Les effets de
programmes spécifiques peuvent également étre mesurés a l'aire d’'une ligne téléphonique dédiée uniquement a ce
programme promotionnel. Les appels a cette ligne donneront une indication directe des effets du programme.
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LE PLAN DE MARKETING (SUITE)

| LES ETAPES DE VENTES

Il'y a quatre principales étapes de la vente :

Etape 1: L’approche

Puisque la premiére impression est trés importante, I'accueil initial du patient ne devrait pas étre sous-estimé. Il est
préférable d'éviter les questions fermées comme « Puis-je vous aider. » Les techniques de communication seront
discutées prochainement. Il est aussi important dimmédiatement engager le patient si vous parlez & quelqu’'un

d’'autre. Toute tache qui n'inclut pas le patient, par exemple le travail a 'ordinateur, devrait étre arrétée pour
accueillir la personne qui vient d’entrer.

Etape 2 : La présentation

Lors de cette étape, I'optométriste ou son personnel devrait se renseigner sur les besoins spécifiques du patient et
recommander une monture et des lentilles en fonction de ceux-ci. L'optométriste aura aussi la chance de déterminer
ces informations lors de la consultation afin de bien cibler les besoins du patient au dispensaire.

Etape 3 : Surmonter les oppositions

Le patient pourrait étre en désaccord avec certains aspects des lunettes recommandées. Par exemple, la
suggestion de lentilles en polycarbonate avec une monture en titane pour un enfant peut soulever des questions
concernant le prix et la durabilité. Dans un tel cas, le praticien doit essayer de mettre I'emphase sur la durabilité et
se concentrer sur la protection offerte par le polycarbonate et le confort et I'ajustement du titane. Il est important de
répondre aux préoccupations du patient de fagon satisfaisante et de ne pas les ignorer.

Etape 4 : Finaliser la vente

L'optométriste devrait exiger un engagement, par exemple, en discutant les détails de livraison ou le mode de
paiement. C'est ici que les questions fermées sont pertinentes (tel que suggéré ci-dessous).

La qualité des conseils du praticien dépend des détails et des connaissances récentes des produits. La meilleure
approche pour la vente est celle du haut vers le bas. Cette approche présente la meilleure option au patient en
fonction de ses besoins. Si le prix est trop élevé, un produit Iégérement moins dispendieux est présenté afin de
réduire le total de la facture. Ceci peut étre fait en choisissant une monture moins dispendieuse au lieu de réduire
les colts de la lentille. La logique de cette méthode est en partie due au fait qu'il est plus facile de réduire de prix
que d’augmenter le prix original.

VENDRE PLUSIEURS PAIRES

La plupart des professionnels ophtalmiques sont conscients qu’'une paire de lunettes ne sera pas adaptée pour
toutes les taches visuelles, tout comme une paire de chaussures ne sera pas adaptée pour jouer au tennis, pour
travailler dans un bureau et pour des vétements décontractés. Cependant, plusieurs de ces mémes professionnels
ne veulent pas suggérer plus d’'une paire de lunettes parce gu'ils ne veulent pas étre percus comme des vendeurs
sous pression. Cependant, en tant que professionnels, les optométristes ont comme devoir d’informer leurs patients.
lls doivent dire ce qui est de meilleur pour le patient et présenter toutes les options. Ces patients feront donc le choix
final.

LA COMMUNICATION

| TECHNIQUES DE QUESTIONNEMENT

La communication est un élément essentiel de I'optométrie, que ce soit lors de la prise de I'histoire de cas ou pour
déterminer la meilleure combinaison de monture et lentilles. Il est important de poser les bonnes questions. Il existe
trois types des questions; chaque type dirige la conversation de fagon différente et méne a différents résultats.

Les questions nécessitent aussi I'écoute active, et non seulement l'ouie. La différence entre ces concepts est
expliquée ci-dessous.
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Questions ouvertes

Les questions ouvertes sont des questions auxquelles il est impossible de répondre par un simple «oui » ou
« non ». Elles commencent généralement par les mots comment, pourquoi et quoi. Des réponses plus détaillées et
plus d’informations sur le patient sont ainsi obtenues. Par exemple; « Comment étes-vous assis lors de la lecture? »
; « Quel genre de travail faites-vous? »

Questions fermées

Les questions fermées peuvent étre répondues par « oui » ou « non ». Elles commencent généralement avec les
mots pouvez-vous, faites, ou avez-vous. Elles peuvent étre utilisées pour obtenir une information particuliére aprés
avoir établi les besoins du patient. Elles peuvent également étre utilisées pour conclure une vente avec des
guestions comme : « Pouvez-vous venir les chercher la semaine prochaine? »

Questions de réflexion

Ces questions sont parfois appelées les « questions miroir », car elles sont utilisées pour montrer que vous avez
bien compris le patient ou pour vérifier si vous avez bien compris. Elles sont utilisées trés efficacement par les
meilleurs interviewers de télévision.

Les optométristes font affaire avec une variété de personnalités. Il est important pour les optométristes de se
rappeler gu’ils ont aussi une personnalité et que leur propre personnalité peut étre en conflit avec celles de leurs
patients.

Voici quelques traits de personnalité.

Extraverti — Introverti

Il s'agit des différentes préférences relatives pour l'interaction sociale et les activités. Par exemple, un introverti
pourrait étre timide, rechercher I'anonymat et éviter I'attention. L'optométriste pourrait devoir les encourager et étre
patient avec eux. lIs doivent étre traités avec sensibilité et guidés dans leur prise de décision.

En revanche, I'extraverti peut devoir étre rappelé a la tache. lls s’engagent souvent dans des sujets non pertinents.

Stabilité émotionnelle — Instabilité émotionnelle

Il s'agit de la tendance a éprouver des émotions désagréables facilement. Une personne plus stable va
probablement persévérer et surmonter les petits inconvénients s'ils savent qu'ils arriveront probablement au succes.

Les émotions instables sont affichées lorsqu’une personne se sent mal a l'aise. Un événement inattendu pourrait
causer de I'anxiété ou de I'inquiétude pour cette personne.

Agréable — Désagréable
C’est la tendance (ou le manque) de compassion envers les autres et I'attitude antagoniste. Une personne agréable

va écouter et donner des conseils ou des recommandations. Une personne désagréable aura besoin de plus de
persuasion.

Ouverture d’esprit — Fermeture d’esprit

L'ouverture est la tendance a aimer de nouvelles expériences. Quelqu'un d’esprit ouvert sera plus probable
d’essayer de nouveaux concepts, produits et idées. Une personne avec un esprit fermé requiert une preuve, et
répondra probablement bien a une démonstration afin de vérifier pour lui-méme le fonctionnement d’une lentille.

Une fagon de montrer de 'empathie, ou de la bienveillance pour des gens est de copier le genre de langage qu'ils
utilisent. S'ils parlent en argot, vous devriez faire de méme pour les mettre plus a l'aise. S'ils parlent de facon plus
polie et formelle, tentez de faire de méme. Il faut comprendre que beaucoup de gens s’expriment de la méme
maniére qu'ils veulent recevoir de I'information.

Une bonne communication est essentielle a la réussite de toute entreprise. Beaucoup d’entreprises pensent que
I'absence de plaintes indique le succés. Toutefois, on estime que seulement un patient mécontent sur 20 se
plaindra, les autres iront ailleurs la prochaine fois. Par conséquent, I'absence de plaintes n'indique pas directement
le niveau de satisfaction de la clientéle.
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ESPACE PERSONNEL

La plupart des gens se sentent mal a I'aise quand un étranger ou quelqu’un peu connu est trop prés d’eux. La zone
autour de chaque personne qu’on préfere garder libre s’appelle I'espace personnel et varie d'une personne a I'autre
et selon les cultures. Les optométristes vont souvent envahir cet espace personnel pendant un examen de la vue,
notamment lors de I'ophtalmoscopie directe. Les patients, bien qu'ils se sentent mal a I'aise, vont souvent accepter
cette invasion professionnelle de I'espace, mais ne seront pas aussi acceptants si cet espace est envahi lors d'une
conversation. Puisque I'optométriste doit étre trés proche de leurs patients lors de I'examen, il est important de le
faire de facon professionnelle. lls devraient aussi s'assurer que leurs mains sont propres et que leur haleine est
fraiche.

COMMUNICATION NON VERBALE

La communication non verbale est le message subliminal donné par les expressions du visage, tel qu'un sourire, et
la posture du corps, tel que le contact visuel et se croiser ses bras. Il est important de faire face au patient et d’avoir
un contact visuel, si c’est culturellement acceptable. Il faut étre conscient de sa posture, ses expressions faciales et
de son apparence. Le patient doit ressentir que I'optométriste est intéressé et empathique a partir des signes non
verbaux. Encore une fois, ceci sera déterminé par les coutumes et les comportements locaux.

L’ECOUTE VS L'OUIE

Il est possible d'écouter sans porter attention. L’écoute implique une attention active et peut étre démontrée en
utilisant des questions de réflexion. Comme nous I'avons dit, ces questions portent sur ce qui vient d'étre dit.
L'écoute et les questions de réflexion sont essentielles a la résolution de problemes.

Les éléments clés de la résolution de problemes sont I'écoute active et I'approche méthodique pour trouver la
solution. Une attitude calme et non défensive est aussi essentielle.

Etape 1 : Calmer le patient

Un patient avec un probléme peut d’abord étre bouleversé et peut s'attendre a une approche défensive de
I'optométriste. L'optométriste doit les rassurer que leur plainte est réelle et sera prise au sérieux. L'optométriste doit
aussi leur faire comprendre qu'il essaiera de trouver une solution.

Etape 2 : Poser des questions

Il se peut que la description du probléme du patient ne donne pas assez d’indices quant a la cause. Il est probable
gu’ils utilisent des termes qui leur sont familiers, tels que « floue » ou « bizarre », mais qui n'indique pas la vraie
nature du probléme. Posez des questions et demandez-leur de vous montrer afin de cibler la cause du probléme.
Etape 3 : Ecoute active et solutions

Les questions de réflexion permettent d’identifier la cause réelle du probléme. Les solutions potentielles seront
également découvertes lorsque le probléme est identifié. Voici un exemple de question de réflexion trés utile : « Est-
ce que votre vision améliore avec une certaine position de lunette? » Les patients ont souvent essayé de déplacer
leurs lunettes dans différentes positions pour voir I'effet.

Etape 4 : Proposer une solution

L’optométriste doit proposer une solution qui est acceptée par le patient. Si la proposition ne satisfait pas au patient,
ce ne peut pas étre la solution et il faut donc trouver une alternative.

Etape 5 : Effectuer la solution

Une fois acceptée, la solution doit étre effectuée le plus rapidement possible.

Etape 6 : Suivi

Plusieurs praticiens font un suivi aupres de tous les patients qui ont recu de nouvelles lunettes ou des lentilles

cornéennes. Certains croient que le suivi est uniguement nécessaire pour les nouveaux porteurs. Néanmoins, lors
de résolution de probléme, il est fortement recommandé de contacter le patient pour vérifier le résultat
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COMMUNICATION ECRITE

Il n'est pas aussi évident de voir les différentes nuances lors de la communication écrite comparée a la
communication de face-a-face. Il faut donc faire attention d’éliminer les connotations indésirables. C'est la raison
pour laquelle les « émoticones » sont utilisés lors de messages électroniques, par exemple ;-). lls permettent a
l'auteur d'indiquer si le commentaire est une plaisanterie et ne devrait pas étre pris littéralement.

En plus des considérations du contenu, I'orthographe d’'une communication écrite doit étre vérifiée soigneusement
pour s'assurer gu’il n'y a pas d’erreurs. Les erreurs d’'orthographe et de grammaires nuisent a I'image d’un bureau.
La majorité des communications écrites en optométrie incluent les lettres aux patients et aux ophtalmologistes et les
courriels. La communication écrite doit étre sans ambiguités, claire, facile a lire et sans fautes d’orthographe.

Les lettres professionnelles devraient toujours étre révisées. Il n'est pas suffisant de se fier a des correcteurs
informatiques. En francais, il existe certaines fautes qui seront manquées par des correcteurs informatiques, tels
gue les mots suivants, qui sont bien épelés, mais trés différents I'un de l'autre :

e A as, a, ah

e An,en
e Bientdt, bien t6t
e Ce, se

¢ O, ou, aout, hou, houe, houx
e Ces, ses, Cc'est, s'est, sais, sait
e Dans, d'en, dent

e Davantage, d’avantage

o Différant, différend, différent

e Sa,c¢a, ca

e Sans, s'en, c’en, sens, sent, sang, cent
e Sont, sont

e Tous, tout, toux

e Don, donc, dont

e La,la l'as, las

o Peut étre, peut-étre

e Mon, m'ont, mont

e \otre,votre

Les correcteurs informatiques pourront aussi manquer les erreurs plus subtiles de grammaire. Ils pourront aussi
manquer les mots a la sonorité semblable, mais néanmoins différents, tels qu'« anecdote » et « antidote » ou
« pacifique » et « spécifique. »
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RESUME

Le marketing, la vente et la communication sont essentiels pour toute entreprise, incluant les cliniques
professionnelles telles que I'optométrie. Peu importe les compétences d’un optométriste, son bureau ne sera pas un

succes si les futurs patients ne le savent pas.
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AUTO-EVALUATION 4

1. Quels sont les trois types de questions?
a.
b.
o

2. Quels sont les quatre P du marketing?

2o o

3. Comment devra un optométriste aider une personne introvertie ou extravertie?

4. Quelles sont les étapes de la vente?
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REPONSES — AUTO-EVALUATION 4

1. Quels sont les trois types de questions?
a. Ouvertes
b. Fermées
C. De réflexion

2. Quels sont les quatre P du marketing?

a. Produit

b.  Prix

c. Place

d. Promotion

3. Comment devra un optométriste aider une personne introvertie ou extravertie?

L’optométriste pourrait devoir encourager les personnes introverties et étre patient avec eux. lls doivent étre traités
avec sensibilité et guidés dans leur prise de décision. En revanche, I'extraverti peut devoir étre rappelé a la tache. lls
s’engagent souvent dans des sujets non pertinents.

4. Quelles sont les étapes de la vente?
e |'approche

e La présentation

e Surmonter les oppositions

e Finaliser la vente
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