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Notre projet consiste à mettre en place un site web vitrine afin de le faire 

connaître auprès des acteurs de la santé et de justifier l’activité de l’as-

sociation. Cette dernière se déplace sur les routes de Franche-Comté, 

elle assiste entre 1600 et 2000 patients par an n’ayant pas de suivis mé-

dicaux réguliers. L’association à été crée en 2010, mais son activité n’a 

commencer qu’en 2013. C’est actuellement la seule association à effec-

tuer ce type de services dans la région, ce qui lui permet de se démarquer 

de la concurrence.

1. Analyse marketing



Strenghts (forces)

 - Parmi les sites concurrents, seul l’un d’entre eux (dansloeildudiabete.

com) est précisément axé sur l’impact que peut avoir le diabète sur les 

yeux.

 - L’association est localisé en Franche-Comté, les échanges entre 

l’association et les patient sont facilité par la proximité qu’ils entre-

tiennent  

Weaknesses (faiblesses)

 - Notre site constituera un moyen de communication à part en-

tière, il devra être simplifié au possible afin de faciliter l’utilisation. Cela 

constitue une faiblesse car nous serons sans doute amener à faire des 

concessions par rapport à la communication.

 - Les médecins généralistes constituent une cible de niche. Une 

cible de niche est plus difficilement atteignable.

 - L’absence de présence sur les réseaux sociaux constitue une 

faiblesse. 

 - L’absence de budget alloué à la communication demeure in-

connu. De ce fait, nous ne pouvons pas fixer de réelle limite par rapport 

à l’évaluation des moyens financiers.

Opportunities (opportunités)

 - Les différents partenariats de l’entreprise peuvent représenter un  

élément de rassurance.

 - Le camion servant aux dépistages peut servir de support publi-

citaire. 

2. SWOT



3. Cibles

Le site à pour ambition principale de toucher le secteur de la médecine, 

en particulier les médecins généralistes. Ces derniers peuvent rensei-

gner leurs patients de l’existence et de l’activité de l’Association Régio-

nale du Dépistage de la Rétinopathie Diabétique en Franche-Comté. Les 

personnes atteintes du diabète constituent une cible secondaire. Ces 

patients chercheraient à s’informer sur le sujet ou à être avertis 

des passages de l’association près de chez eux.

Threats (menaces)

 - La perte des partenaires de l’association peut s’avérer être une 

menace pour leur plan de communication.





4. Objectifs

Il est ici question de présenter les activités de l’association auprès des 

prescripteurs, composés essentiellement de médecins généralistes. Il 

s’agit également de crédibiliser l’association auprès des médecins et 

des patients.

Concept
Notre axe de communication se basera principalement sur le fait que 

notre site propose un service. Il permet aux médecins de pouvoir locali-

ser les zones desservies par le camion de l’association. 

Visuels et charte graphique
Une charte graphique optimisée et une interface web intuitive permet-

tra au site d’être ergonomique pour les médecins. Elle devra symboli-

quement correspondre au domaine médical, et ce, par le biais d’une ty-

pographie lisible et sans empattements. Les couleurs bleue et blanche 

devront prédominer. De plus, l’association a préalablement établi une 

charte graphique durant la conception de ses brochures. Il est donc na-

turel de maintenir une certaine harmonie vis-à-vis du visuel et de ne 

pas trop s’éloigner de celle existante.



Image de marque
Nous souhaitons que notre site web reflète au plus le sérieux et l’effi-

cacité de l’association, tout en maintenant une dimension de proximité.

5. Axe de communication

Message

L’association dispose déjà d’un slogan : «Diabétiques, ce dépistage 

gratuit peut vous sauver la vue».

Cependant, cette formulation peut laisser entendre que le dépistage 

en lui-même est gratuit. Le dépistage est bel est bien gratuit pour les 

patients mais coûte de l’argent à l’association.

C’est la raison pour laquelle nous proposons cette reformulation du 

slogan :

«Diabétiques, nous pouvons vous sauver la vue gratuitement»

A travers cette formulation, le gratuité de l’examen pour l’association 

n’est plus sous-entendue. Le dépistage est uniquement gratuit pour les 

patients.



6. Choix des moyens de communication

Une activité sur les réseaux sociaux est un moyen de communication in-

téressant. En effet, la mise en place de pages Twitter et Facebook dédiées 

à l’activité de l’association serait conseillée. Tout en gardant à l’esprit 

que Facebook sera plus adapté pour notre cas au vu de l’âge moyen de 

ses utilisateurs. Le site web en lui-même constitue un moyen de com-

munication. Les activités de l’association, ses procédures et tout autre 

sujet susceptible de rassurer les potentiels patients y seront indiqués.

Médias

Hors-médias
L’association utilise déjà certains moyens de communication hors-mé-

dia tels que des brochures ou des flyers résumant leur activité. Leurs 

partenaires ainsi qu’un numéro de contact y sont également indiqués. Il 

serait éventuellement interéssant pour l’association de participer à des 

évenements liés au domaine de la santé. Cependant, ceux-ci demeurent 

plûtot rares dans la région et représentent un coût assez significatif. 



7. Evaluation des moyens 

Parmi ses collaborateurs, l’association compte de grands noms du 

secteur de la santé comme l’ARS ou l’Assurance Maladie. Ces derniers 

permettent de crédibiliser l’association. Quatre salariés travaillent dans 

l’association à temps plein qui pourraient être utiles à la mise en place 

des différentes actions de diffusion du plan de communciation. De 

plus, on compte parmi eux deux professionnels du domaine médical 

qui pourraient faciliter la distribution des brochures dans les établisse-

ments médicaux.

Dans l’éventualité de la mise en place d’une page Facebook, il serait 

recommandé d’adopter une fréquence de publication de contenu deux 

à trois fois par semaines afin d’avoir une présence convenable. Tout en 

sachant qu’une publication n’est pas vue par la totalité des abonnés de 

la page.



Budget

Nous ne disposons pas de budget alloué par l’association pour la 

communication. C’est la raison pour laquelle nous nous sommes ba-

sés sur un budget de 1000€ que nous investirions sur Facebook Ads 

sur une durée totale d’un mois. Les critères de séléctions sont : 

 - Les personnes vivants en Franche-Comté

 - Ayant pour intérêt la médecine et/ou le diabète de type 2

Ceci rapporterait à l’association les chiffres ci-dessous : 



8. Contrôle des résultats

Responsables
Afin de juger l’efficacité de nos actions de communication, il serait inté-

ressant de lire les réactions sur différents forums. De plus, il est impor-

tant de savoir que les avis négatifs y sont plus nombreux. En effet, les 

utilisateurs ont plus de facilité à exprimer leur mécontentement. Nous 

pourrions aussi interroger directement les médecins pour obtenir leur 

ressenti par rapport à l’association, mais également pour qu’ils nous 

fasse part des retour de leurs patients qui en ont eu recours.  

Pour finir, le trafic sur le site web peut nous donner une idée par rapport 

l’efficacité de ce plan de communication.




