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Résumé


Devenez mémorable
grâce
au copywriting


À l’heure d’Internet, tout le monde peut prendre la parole en ligne et créer son propre média. Sur les réseaux sociaux, les exemples de celles et ceux qui vivent de leur contenu ne manquent pas. Leur point commun ? Ils ont réussi à créer un système marketing et de vente ultra-percutant grâce au copywriting.


Devenue en quelques mois une figure incontournable sur LinkedIn, Nina Ramen vous livre tous ses secrets pour :


•vous démarquer sur les réseaux sociaux ;


•engager votre communauté grâce à la newsletter ;


•rendre l’achat évident avec des pages de ventes.


Oubliez la peur de la page blanche, le syndrome de l’imposteur ou le manque d’idées, avec le copywriting, faire entendre votre voix est à votre portée.
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Nina Ramen, experte en copywriting, est surnommée « La queen du copywriting » sur les réseaux sociaux. Très active et visible sur LinkedIn, elle y fait partie du Top 10 des influenceurs. Elle partage quotidiennement ses conseils pour créer du contenu et défend avec engagement ses convictions féministes.


Elle a créé La Manufacture du copywriting, une formation en ligne pour les entrepreneurs et indépendants. Elle accompagne également des dirigeants, indépendants ou entreprises dans le développement de leur maîtrise du copywriting.
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EN GUISE DE PRÉAMBULE…


La rédaction de ce livre a été une longue aventure ! Avec l’équipe éditoriale, on s’est notamment posé la question suivante : va-t-on utiliser l’écriture inclusive et le point médian ? Pour rappel, le point médian est un signe de ponctuation qui permet de s’adresser au lectorat masculin et féminin en écrivant, par exemple : « les lecteur·ice·s ».


Si vous me suivez sur les réseaux sociaux, vous devez savoir que je porte haut et fort mes convictions féministes. Et vous devez sans doute savoir aussi que je suis une ancienne dyslexique. Pour cette raison, la question du point médian constitue un vrai dilemme pour moi !


Si je veux utiliser le point médian pour m’adresser aux hommes et aux femmes, je crée une difficulté de lecture pour les dyslexiques.


Si je veux faciliter la vie aux dyslexiques en évitant le point médian, je laisse de côté le lectorat féminin.


Bref. Après beaucoup d’hésitations, on a décidé de ne pas utiliser le point médian.


On a fait au mieux et opté pour une écriture qui cherche à privilégier les tournures épicènes, par exemple :


•les autoentrepreneur·euses > les freelances


•les lecteur·ice·s > l’audience


Et j’ai évidemment veillé à ce que les femmes soient bien représentées dans mes exemples.


Toujours dans un souci d’accessibilité au plus grand nombre, j’ai utilisé le moins possible d’anglicismes et de jargon marketing. En cas de doute sur une définition : reportez-vous au lexique à la fin du livre.


Homme, femme, gender fluid, dyslexique ou bibliophile, novice ou pro du marketing : j’espère que ce livre vous plaira ! J’y ai mis tout mon savoir, et tout mon <3.


Bonne lecture !









INTRODUCTION


Rien ne me prédestinait à sortir ce livre. Enfant, j’étais dyslexique. J’avais des résultats catastrophiques en dictée. La dictée, c’est quand même la seule matière où tu peux avoir des notes négatives… Les profs me disaient que j’étais nulle. Mes notes étaient nulles. Je pensais que j’étais nulle.


À cause de ça, j’ai rejeté instinctivement tout ce qui pouvait ressembler à de la littérature. J’ai fait six ans d’études scientifiques alors que je n’aimais pas spécialement ça. J’ai un diplôme d’ingénieure en chimie.


Aujourd’hui, mon métier, c’est d’enseigner l’écriture de vente. Cette discipline, aussi connue sous le nom de « copywriting », est indispensable à toute personne qui veut se lancer dans l’entrepreneuriat. L’art du copywriting consiste à trouver les bons mots pour persuader une personne de faire une action (cliquer sur « J’aime », s’inscrire à une newsletter, acheter un produit…).


Grâce au copywriting :


•je suis suivie par une communauté de 100 000 personnes ;


•mes publications font plus d’un million de vues chaque mois ;


•j’ai généré 250 000 € de chiffre d’affaires toute seule l’année où je me suis lancée.


Depuis, j’ai accompagné plus de 500 entrepreneurs à développer cette compétence. Alors, que s’est-il passé ?


J’ai dépassé mes peurs et les croyances qui m’empêchaient d’avancer. Avant, j’avais peur de m’exposer, peur d’écrire une bêtise, peur de faire des fautes. Je pensais que ce que j’avais à dire n’était pas intéressant. Je suis passée par là et j’ai vécu ces doutes. Ce sentiment qu’on a une montagne à gravir, qu’on n’y arrivera jamais. J’ai fait le chemin que vous démarrez aujourd’hui.


Et laissez-moi vous dire : tout le monde est légitime pour faire entendre sa voix. Et vous, autant que les autres. L’écriture semble la chasse gardée d’une petite poignée de personnes qui sont à l’aise avec leur plume, parce qu’elles ont reçu les bons codes, la bonne éducation.


Concernant leur droit à faire entendre leur voix, les femmes souffrent souvent du syndrome de l’imposteur. Ironiquement d’ailleurs, ce mot n’existe pas au féminin. Pourtant, aujourd’hui, il n’y a plus besoin d’avoir un réseau issu de grandes écoles ou de passer dans les journaux pour se constituer une audience. Les réseaux sociaux constituent une opportunité incroyable de créer son propre média et de faire rayonner ses valeurs. On peut partir de zéro et générer plusieurs millions de vues par mois.


C’est ce que j’ai fait. C’est ce qui m’a permis de rassembler une communauté de femmes incroyables, #RamenTaFraise. Et c’est ça qui me rend le plus heureuse aujourd’hui : avoir trouvé cet alignement entre qui je suis, ma marque personnelle et les personnes que j’accompagne.


C’est ce que je veux vous transmettre dans ce livre ; en réalité, « transformer son audience en chiffre d’affaires », c’est surtout faire de sa personnalité et de ses compétences le socle de son entreprise. On vous achètera moins pour ce que vous faites que pour ce que vous êtes.


Pour cela, il faut accepter de s’exposer : dévoiler sa personnalité, incarner ses valeurs, trouver les bons mots. Ceux qui vous ressemblent, ceux qui résonneront dans la tête de vos clients.


Prêt à vous lancer ?


Je vous embarque avec moi !


Et toujours avec le :D











CHAPITRE 1


DÉFINIR SON AUDIENCE ET CRÉER SA STRATÉGIE MARKETING





Pour construire une stratégie marketing efficace, vous devez commencer par bien définir les personnes à qui vous vous adressez. C’est l’objectif de ce premier chapitre. C’est exactement comme quand vous partez en voyage : vous devez connaître la destination pour tracer le meilleur itinéraire et pour décider si vous allez prendre la voiture, le train ou le vélo.


Dans ce chapitre, vous allez donc :


[image: Image]découvrir un plan marketing performant qui tient en une page ;


[image: Image]vous entraîner à entrer dans la tête de votre client idéal ;


[image: Image]apprendre à réaliser une carte d’empathie de votre persona.












LE PLAN MARKETING EN UNE PAGE


Le plan marketing, c’est l’ensemble des actions concrètes qui vous permettra d’atteindre l’objectif commercial que vous vous êtes fixé. Eh oui, on parle bien d’argent ici : je vous rappelle que dans le titre du livre, il y a « chiffre d’affaires ».


Quelles actions mettre en place pour atteindre votre objectif annuel ? Comment vendre votre produit ou votre service alors que personne ne vous connaît ? Pour cela, je vous propose un plan ultra-simple qui donne des résultats rapidement.


[image: Image]Trois étapes pour convertir des inconnus en ACHETEURS


Imaginez : vous marchez tranquillement dans la rue, quand soudain un inconnu vous saute dessus et vous propose de vous dessiner un logo pour plusieurs centaines d’euros. Il y a peu de chances que vous disiez oui. C’est pareil sur les réseaux sociaux : vous ne pouvez pas vendre vos prestations à quelqu’un qui n’a jamais entendu parler de vous. C’est ce qu’on appelle la « vente à froid », et c’est vraiment très, très difficile.


Pour vendre, le plus efficace est de jouer une stratégie long terme : il s’agit de créer et développer un lien de confiance jusqu’à ce que la personne soit prête à acheter votre produit (ou service). Pour cela, il faut créer un entonnoir de conversion. L’entonnoir de conversion, c’est un chemin qui transforme progressivement des inconnus en personnes qui vous connaissent, vous apprécient et vous font confiance. En marketing, c’est ce qu’on appelle un funnel.


Voici un entonnoir de conversion très simple mais aussi redoutablement efficace :
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L’entonnoir de conversion





[image: Image]En publiant régulièrement sur LinkedIn, vous donnez envie aux gens de s’inscrire à votre newsletter.


[image: Image]Avec votre newsletter, vous leur donnez envie de visiter votre page de vente.


[image: Image]Et comme ils vous font confiance et vous apprécient : ils achètent.


Je vous avais dit que c’était simple et efficace :D


Maintenant que vous avez votre plan marketing en une page, voyons dans le détail comment ça se passe.


Les réseaux sociaux : se faire connaître


J’ai choisi comme réseau social LinkedIn car c’est celui que je préfère, mais vous pouvez aussi en choisir un autre. LinkedIn est connu pour être le réseau social le plus puissant en B2B (business to business, c’est-à-dire quand vous vendez vos services ou vos produits à des professionnels ou à des entreprises). Mais contrairement à ce qu’on croit souvent, c’est aussi un réseau très intéressant en B2C (business to consumer, lorsque vous vendez vos services ou produits à des particuliers). Justine Hutteau, co-fondatrice de la marque de cosmétiques Respire, cartonne sur ce réseau, ce qui lui permet de vendre ses produits. Autre exemple : Maxime Blondel a lancé sur ce réseau une campagne de financement pour commercialiser un lubrifiant écoresponsable. En 48 heures, l’objectif financier a été atteint à 325 %!


Comme tous les réseaux sociaux, LinkedIn est une sorte de jungle digitale. On s’y croise sans se connaître. On voit défiler des dizaines d’inconnus chaque jour dans son fil d’actualité. Comment passer de ce fourmillement anonyme à une relation individuelle et privilégiée ? En prenant la parole sur le réseau, tout simplement.


En créant du contenu régulièrement pour expliquer ce que vous faites, et pourquoi on devrait vous choisir vous plutôt qu’un autre, vous allez peu à peu tisser un lien avec votre réseau. Le but est de devenir n° 1 dans l’esprit de votre audience ; elle ne le sait pas encore, mais le jour où elle aura besoin d’un logo, d’un coaching ou d’un tapis de souris écoresponsable, ce sera à vous qu’elle pensera en premier. Et ça, c’est tout l’enjeu du chapitre 2.


La newsletter : pour se faire aimer


Vous avez affirmé votre expertise et votre savoir-faire sur LinkedIn ; votre audience sait désormais que vous pouvez résoudre son problème. Comment passer à une relation plus individuelle et privilégiée ? C’est là que l’e-mail intervient.


Avoir l’e-mail de quelqu’un, c’est un peu comme avoir son numéro de téléphone. On peut contacter la personne, lui demander des nouvelles, solliciter son avis. En envoyant régulièrement une newsletter de qualité à votre audience, vous allez instaurer peu à peu une relation individuelle. Petit oui après petit oui, vous arriverez à un grand oui (et à une vente finale).


Retenez ceci : par les e-mails, les gens apprennent à nous connaître et à nous aimer. C’est ce qu’on verra dans le chapitre 3.


Les pages de vente : pour se faire acheter


Après s’être fait connaître, puis aimer, il est temps de se faire acheter. Les cent derniers mètres de votre parcours client, ce sont vos pages de vente.


J’entends « page de vente » au sens large : il n’y a pas forcément de vente, mais l’important, c’est que le visiteur effectue l’action vers laquelle vous souhaitiez le mener. Par exemple, acheter un service ou un produit, prendre rendez-vous pour un appel découverte, télécharger un contenu gratuit que vous lui proposez…


C’est la dernière étape avant le déclenchement de l’achat, la partie la plus fine et la plus précise de mon entonnoir. On en parle en détail dans le chapitre 4.


[image: Image]Les MESURES de conversion


À chaque étape de cet entonnoir, vous pouvez recueillir des mesures de conversion très utiles. En marketing, la conversion désigne le fait qu’une personne ciblée effectue l’action recherchée (remplir un formulaire, cliquer sur un lien, acheter un produit…). Ces mesures fonctionnent comme des indicateurs de performance : elles vous permettent d’orienter votre stratégie marketing en étudiant ce qui est efficace et ce qui doit être amélioré.


Il existe différentes mesures de conversion. Voici les plus courantes (vous pouvez aussi les retrouver dans le lexique à la fin du livre) :


•Taux de conversion : pourcentage de visiteurs d’un site Web qui effectuent une action spécifique (par exemple : remplir un formulaire, s’abonner à une newsletter, acheter un produit).


•Taux de rebond : pourcentage de visiteurs qui quittent un site après avoir consulté une seule page.


•Temps passé sur le site : durée moyenne pendant laquelle les visiteurs restent sur un site.


•Nombre de pages vues : nombre total de pages consultées par les visiteurs d’un site.


•Coût par conversion : coût total d’une campagne marketing divisé par le nombre de conversions qu’elle génère.


Ces mesures peuvent être utilisées pour évaluer l’efficacité des campagnes publicitaires, des pages de destination, des formulaires de contact…


À chaque étape de l’entonnoir, vous pouvez ainsi mesurer votre taux de conversion :


•à partir d’un post LinkedIn, je peux mesurer combien de personnes se sont inscrites à ma newsletter (par exemple, 80 nouvelles inscriptions pour un post qui a été vu 100 000 fois) ;


•à partir d’un e-mail, je peux mesurer combien de personnes ont cliqué sur le lien pour visiter ma page de vente (par exemple, 40 % de taux de clic sur un hyperlien pour une newsletter lue par 8 000 personnes) ;


•à partir du nombre de visiteurs sur ma page de vente, je peux mesurer quel pourcentage de personnes ont acheté un produit (par exemple, sur 1 000 visiteurs de ma page de vente « Formation en ligne », 50 ont acheté le produit).


Grâce à ces données, vous pouvez mesurer l’efficacité de votre entonnoir de conversion et l’améliorer au fur et à mesure, en observant ce qui fonctionne et ce qui fonctionne moins.


À chaque étape de l’entonnoir, vous perdez beaucoup de gens : par exemple, sur toutes les personnes qui vont aimer votre post LinkedIn, 5 % seulement vont s’inscrire à votre newsletter. Parmi ces personnes, 10 % vont visiter votre page de vente. Et parmi celles-ci, 4 % vont cliquer sur « Acheter ».


Cette déperdition est absolument normale. Souvenez-vous du schéma de l’entonnoir : au début, vous vous adressez à des inconnus dans l’anonymat des réseaux sociaux. Puis, grâce à votre newsletter, vous créez un lien individuel et personnalisé avec des visiteurs qui deviennent des prospects sur votre page de vente. À la fin de l’entonnoir, seules restent les personnes les plus motivées pour acheter votre produit ou votre service : vos clients.


Voici un exemple très concret : vous avez une entreprise spécialisée dans les produits à base de CBD, cette molécule issue du cannabis et connue pour ses effets relaxants. Votre cible, c’est l’entrepreneur stressé qui travaille trop.


•Étape 1 : vous publiez une série de posts LinkedIn sur la gestion du stress pour les entrepreneurs. Vous partagez des astuces, des témoignages. Pour obtenir plus de conseils à ce sujet, vous invitez votre audience à s’abonner à votre newsletter.


•Étape 2 : dans votre newsletter, vous continuez à parler de cette thématique. Vous insérez régulièrement des témoignages de clients qui achètent vos produits pour leurs vertus apaisantes. Peu à peu, vous faites découvrir les bienfaits du CBD à votre audience. À la fin de la newsletter, vous placez un lien vers votre page de vente (une boutique en ligne).


•Étape 3 : les personnes qui vous lisent régulièrement visitent votre page de vente. Grâce au lien de confiance que vous avez peu à peu créé, vous pouvez vendre vos produits à des gens convaincus de leur efficacité.


Autre exemple concret : le mien !


•Étape 1 : toute l’année, je publie des posts LinkedIn sur le copywriting. Je parle du pouvoir des mots, je partage mes astuces et j’invite mon audience à s’inscrire sur mon site pour recevoir ma newsletter.
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Un post LinkedIn que j’ai écrit pour promouvoir ma newsletter





•Étape 2 : dans ma newsletter, je continue de parler de cette thématique. Je donne à mon audience beaucoup de conseils pour progresser en copywriting. J’insère régulièrement des témoignages de clientes qui ont suivi le bootcamp et qui expliquent comment ça a changé leur vie. Un jour, j’annonce l’ouverture du prochain bootcamp et j’insère un lien vers ma page de vente :
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L’e-mail qui annonce l’ouverture du bootcamp avec des témoignages





•Étape 3 : les personnes qui me lisent visitent ma page de vente. Grâce au lien de confiance que j’ai peu à peu créé, mon audience est déjà convaincue à 100 % que mon produit est qualitatif et répond à ses besoins. Mes bootcamps se remplissent à vitesse grand V ! En une semaine, toutes les places sont prises.
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La page de vente de mon bootcamp





En somme, tout part de votre client et de ses problématiques.


À LA DÉCOUVERTE DE VOTRE PERSONA


À qui parlez-vous ? Qui est votre client idéal ? À quoi pense-t-il, à quoi rêve-t-il, quelles sont ses difficultés ? Vous devez le connaître par cœur pour construire votre entonnoir étape par étape. C’est l’étape la plus compliquée : celle qui consiste à aller creuser pour comprendre ce qui se passe vraiment dans la tête de votre client idéal. Ce client, c’est votre persona.


[image: Image]À QUI vous adressez-vous ?


Vous rédigez une page de vente ou un post LinkedIn. En relisant ce que vous avez écrit, vous trouvez votre message plat et ennuyeux. Sans relief. Le problème, c’est que vous vous adressez à tout le monde… et donc à personne.


Imaginons un site de location de vélos qui cherche à promouvoir ce moyen de transport, en utilisant la phrase suivante : « Faire du vélo est bon pour la santé ! » Plat et ennuyeux, n’est-ce pas ? En réalité, cette phrase est trop vague et trop générale pour être vraiment efficace.


Quand vous parlez à quelqu’un, vous devez vous adapter à sa personnalité. Par exemple, si je voulais convaincre mes proches de se mettre au vélo, j’utiliserais les arguments suivants :


•à mon copain bobo et écolo : « Avec le vélo, tu vas réduire ton empreinte carbone » ;


•à ma mère parisienne : « Grâce au vélo, tu vas éviter les embouteillages et les galères de stationnement » ;


•à ma copine qui a pris du poids : « En te déplaçant en vélo, tu fais du sport sans même y penser ».


Vous le voyez : j’ai ici trois personas, et donc trois arguments différents. Je m’adapte aux problématiques de chacun. Si je parle d’écologie à ma mère, ou de perte de poids à mon copain bobo, ça n’aura aucun impact ! Je dois me concentrer sur leurs besoins propres et leur montrer quel bénéfice je peux leur apporter.


Imaginez recevoir le prospectus d’une pizzeria : « Votre pizza, bio, vegan, la meilleure de Paris, livrée à vélo en 30 minutes avec une bière fraîche les soirs de match, réalisée avec des produits frais et artisanaux en provenance directe d’Italie. » Un peu embrouillé, non ?


Il faut choisir : vous ne pourrez pas mettre en avant tous les avantages à la fois. Vous pourrez choisir de vendre :


•une pizza livrée en 30 minutes avec une bière fraîche les soirs de match ;


•OU la meilleure pizza de Paris, réalisée avec des produits frais et artisanaux en provenance directe d’Italie ;


•OU votre pizza bio et vegan livrée à vélo.


Ici, j’ai trois promesses différentes :


•le côté pratique et rapide ;


•la qualité et l’authenticité ;


•l’écoresponsabilité.


En somme : choisissez. Vous pouvez être soit McDonald’s, soit Paul Bocuse. Mais vous ne pouvez pas être les deux à la fois.


On en revient au principe de l’entonnoir : je passe de la foule anonyme des réseaux sociaux à une communication bien plus précise, adressée seulement à une petite portion de mon audience. Pour cela, il faut faire des choix à chaque étape. C’est exactement ce qui se passe ici : je choisis de parler à un seul persona, précis et identifié. Si je parle à tout le monde, il ne se passera rien.


Savez-vous qui est le persona le plus connu en marketing ? C’est la fameuse « ménagère de moins de 50 ans », cible préférée des spots TV et du téléachat !
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Publicité Moulinex en 1959





C’est la femme des publicités Moulinex des années 1950, qui cuisine de bons petits plats à son mari avant de repasser le linge de toute la famille. Ce persona est encore bien présent dans le marketing actuel : chaque année, la fête des mères voit son lot de promotions sur les aspirateurs et les robots ménagers.


Sans revenir sur le sexisme évidemment que diffusent ces publicités, on voit que le marketing tourne autour des bénéfices offerts à ces femmes. Leurs préoccupations principales ? Gagner du temps, alléger leur charge de travail domestique et prendre soin de la santé de leur famille. C’est en s’appuyant sur ces problématiques que les publicités ciblent la ménagère de moins de 50 ans. C’est toujours le cas du téléachat actuel… Il suffit d’allumer sa télé tôt le matin pour s’en rendre compte !


En résumé : connaître votre persona, c’est connaître ses besoins. Cette connaissance est une démarche itérative : c’est normal de ne pas disposer de toutes les informations au début. Elles viendront au fur et à mesure. N’oubliez pas non plus que les souhaits et habitudes de votre persona peuvent évoluer dans le temps. En somme, il ne faut rien tenir pour acquis, mais plutôt échanger régulièrement avec sa cible afin de remettre à jour ses connaissances.


[image: Image]La clé de la vente : répondre à un BESOIN


Contrairement à ce qu’on pourrait croire, en marketing, on ne crée pas de nouveaux besoins : on ne fait que répondre à ceux qui existent déjà. Y compris en concevant des objets innovants comme les smartphones. Par exemple, s’acheter un iPhone permet de combler plusieurs besoins :


•rester connecté avec les personnes qu’on aime ;


•pouvoir lire, travailler et regarder des vidéos en toute liberté, où on veut et quand on veut ;


•montrer les signes d’un statut social élevé (en raison de son prix et de son image de marque, l’iPhone est perçu comme un produit de luxe accessible).


Mieux vous connaîtrez les besoins de votre persona, plus vous pourrez instaurer une communication ciblée et efficace.


Connaissez-vous la pyramide de Maslow ? Mise au point dans les années 1940 par le psychologue américain Abraham Maslow, elle classe les besoins humains selon la hiérarchie suivante.


À la base de la pyramide se trouvent les besoins physiologiques, nécessaires au bon fonctionnement de notre organisme : boire, manger, dormir, respirer… Au sommet, se trouvent les besoins liés à l’accomplissement de soi, par exemple dans les domaines de la créativité, de la morale ou encore du sport.
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La pyramide de Maslow





Maintenant, posez-vous la question suivante : à quel besoin votre produit (ou service) répond-il ? Par exemple, ce livre vous apprend comment créer votre audience et la transformer en chiffre d’affaires. Il répond à plusieurs besoins :


•vous allez pouvoir prendre la parole sur LinkedIn et faire porter votre voix : besoin d’affirmation de soi ;


•vous allez pouvoir vivre de votre activité : besoin de sécurité financière ;


•vous allez pouvoir écrire vous-même vos posts, e-mails et pages de vente, sans avoir à déléguer cette partie à une autre personne : besoin d’estime de soi.


Connaître les besoins de votre persona vous permettra de mieux vous connecter à ses émotions.


[image: Image]Faire appel aux ÉMOTIONS


Avez-vous déjà entendu parler de Phineas Gage ? Au XIXe siècle, cet employé de chemin de fer américain a eu le crâne traversé par une barre de fer de trois centimètres de diamètre. Il a survécu à l’accident, mais a perdu l’usage de son œil gauche, ainsi que sa capacité à ressentir des émotions. La blessure a en effet endommagé de façon irréversible le lobe frontal gauche de son cerveau.
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Phineas Gage





Chose surprenante, avec sa capacité à ressentir des émotions, Phineas Gage a aussi perdu sa capacité à prendre des décisions. La recherche en neurologie l’affirme aujourd’hui : les mécanismes qui permettent de ressentir jouent un rôle essentiel dans notre capacité à prendre une décision. Contrairement à ce qu’on croit, on ne choisit pas avec sa raison, mais plutôt avec ses émotions. C’est pour ça qu’il est essentiel de savoir ce que ressent votre persona : quels sont ses désirs ? ses frustrations ? ses rêves les plus fous ?


Le marketing traditionnel définit les personas selon des critères démographiques : âge, sexe, lieu de vie, composition familiale, profession… Par exemple, « femme urbaine dans la trentaine, avec un enfant en bas âge ». Mais ces critères sont bien insuffisants pour connaître une personne.


Saviez-vous que le chanteur de heavy metal Ozzy Osbourne et le roi d’Angleterre Charles III :


•sont tous les deux nés en 1948 ;


•vivent en Angleterre ;


•ont deux enfants ;


•sont riches ;


•passent leurs vacances dans les Alpes ;


•et aiment les chiens ?


Pourtant, vous serez d’accord pour dire qu’on ne leur vendra pas le même produit, ou en tout cas pas de la même manière !
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Ozzy vs Charles III… ou pourquoi les données démographiques ne suffisent pas





Comme vous pouvez le voir, une liste de données démographiques ne vous dit souvent pas grand-chose de votre cible. Ce qui compte, ce sont les données psychographiques : que ressent votre cible ? Quelles sont ses préoccupations ? ses peurs ? ses rêves ?


En apprenant à connaître la psychologie de votre persona, vous apprenez à mieux lui parler. Regardez ce post LinkedIn :
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Mon post LinkedIn avec l’émotion « Panique »





Je mets en avant une émotion forte : la panique. Mon réseau a interagi avec la publication car beaucoup se sont reconnus dans cette histoire.


Mettre en avant une émotion est un mécanisme puissant qui permet à l’audience de s’identifier. Les émotions fonctionnent comme un ancrage dans la tête de vos clients et de vos prospects (un prospect, ou lead, est un client potentiel).


Souvenez-vous toujours d’une chose : les gens oublieront ce que vous dites, mais ils se souviendront de ce que vous leur aurez fait ressentir. Cette phrase, c’est tout le secret du copywriting. Pour être bon en écriture persuasive, il ne faut pas connaître cinquante astuces et techniques de rédaction. Tout ce qui compte, c’est votre capacité à vous connecter avec les émotions de votre cible – autrement dit : votre capacité à faire preuve d’empathie.


Voici une roue des émotions. Quand vous rédigez un texte à l’intention de votre persona, ayez en tête ses préoccupations et jetez un œil à ce schéma. La roue vous permettra d’affiner, de creuser encore plus les émotions de votre audience. La tristesse peut se décliner en culpabilité, en impuissance, en solitude. Le bonheur peut prendre la forme de l’optimisme, du soulagement ou encore d’un sentiment de légèreté. Cette roue vous aidera à nuancer et à affiner votre connaissance de votre persona.
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La roue des émotions





COMMENT CONNAÎTRE SON PERSONA PAR CŒUR ?


Vous n’êtes pas la mesure du monde. Vous n’êtes pas le mètre étalon de la sensibilité humaine. Il y a de fortes chances pour que ce que vous vivez et ressentez soit très différent de ce que votre voisin ressent.


Vous pensez connaître vos prospects et vos clients ? Vous vous trompez certainement. Et c’est normal ! On a tous des a priori, des idées reçues. On juge tout le monde à travers notre prisme personnel. Le risque, c’est de passer à côté des vrais enjeux de votre cible.


Alors, comment apprendre à connaître votre persona par cœur ? Comment rejoindre les conversations que les gens ont dans leur tête ? C’est la partie la plus complexe mais aussi la plus passionnante de votre plan marketing.


Prêt à vous transformer en détective ? Je vous propose un plan de recherche et développement (R&D) en trois phases, de la plus large à la plus précise. Le but : documenter tout ce que vous pouvez apprendre de vos prospects et clients, afin de créer ensuite une carte d’empathie de votre persona.


C’est parti !


[image: Image]Les RECHERCHES sur Internet


Vous pouvez commencer vos recherches sur Internet : c’est rapide, pratique et accessible à tout le monde. Vous n’avez même pas besoin d’avoir déjà des clients. Aucune excuse !


Internet constitue une source formidable pour recueillir les questions et les préoccupations des gens. Vous allez pouvoir récolter plein d’informations sur votre cible et son environnement. Voici cinq ressources pour vous aider à entrer dans la tête de votre persona :


1.Amazon : trouvez un produit similaire au vôtre et lisez les commentaires des clients. Très instructif. Par exemple, en tapant « CBD » dans la barre de recherche, j’ai accès aux produits n° 1 des ventes. Les commentaires offrent une mine d’informations sur ce qui plaît aux gens (le rapport qualité-prix, l’effet de détente immédiat, l’effet antalgique…) et ce qui leur déplaît (un conditionnement défectueux, un doute sur l’origine du produit…).
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Commentaires Amazon sur une huile CBD





Je trouve particulièrement instructif de regarder les commentaires qui notent le produit entre 2 et 4. Ceux qui ont laissé 1 étoile sont en colère et parfois peu objectifs ; les commentaires 5 étoiles montrent un haut degré de satisfaction et vous apporteront peu d’informations pour améliorer le produit.


2.Quora est un forum collaboratif de questions-réponses. C’est une mine d’or pour apprendre plein de choses sur vos prospects et leurs préoccupations. Ainsi, une recherche sur le mot « CBD » fera apparaître les questions suivantes :
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Questions à propos du CBD posées sur la plateforme Quora





Tout cela vous aide à mieux comprendre les problèmes et les peurs de vos prospects en ce qui concerne votre produit.


3.Answer Socrates référence les recherches Google les plus fréquentes sur un thème donné. Les recherches sont classées par mot interrogatif (« Quand », « Pourquoi », « Comment », « Qui »...). Vous pouvez choisir la langue et le pays. Par exemple, une recherche sur le mot-clé « CBD » en français fera apparaître les questions suivantes :
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Questions des internautes sur le CBD, agrégées par Answer Socrates





4et 5. Les groupes Facebook et LinkedIn. Quatrième ressource très utile : allez espionner ce que disent les gens dans des groupes d’intérêts sur les réseaux sociaux. Leurs questions et leurs retours d’expérience sont des mines d’or. Par exemple, en intégrant un groupe Facebook sur le CBD, vous pourrez voir que les gens se questionnent sur la façon de choisir leur huile, le meilleur conditionnement, la façon de la consommer…


Cette première étape de R&D vous permet de balayer large et d’avoir accès à de nombreuses questions que se posent vos prospects. Une question qui revient souvent lors de mes accompagnements : où espionner ses clients lorsqu’on se positionne sur un produit ou service B2B ? Il est bien plus difficile d’avoir accès à des communautés de professionnels et à leurs questionnements. Dans ce cas précis, je vous conseille de vous concentrer davantage sur les interviews : elles constitueront pour vous la meilleure source d’informations. On voit ça juste après.
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huile de CBD aide-t-elle votre anxiété ?

r

Oui, I'huile de CBD est vraiment top pour la relaxation. Certain I'utlise de jour
pour aborder des situations de stress avec 'esprit plus détendu, d'autre le
Soir, pour se relaxer et trouver un sommeil plus récupérateur, L'impor - (more)

L1 Y 0 O

Quelle est la différence entre le THC et le CBD ?

Vous retrouverez les principaux éléments de cette réponse sur les liens : THC
et Cannabidiol. En résumé, le principal principe actif du cannabis est le THC
(chimiquement c'est un dérivé substitué du CBD), qui active des réce;  (more)

Est-ce que le CBD aide contre les insomnies ?

r

Oui, I'huile de CBD est bien pour se détendre au moment de dormir. Il faut
cependant adapter le dosage. Un dose de 50mg est en générale celle
recommandée pour améliorer 'endormissement et favoriser un somr - (more)
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Je crée du contenu sur Linkedn (et ailleurs) depuis 5 ans.

Voici 4 principes que j ai appris en route pour créer son audience en partant de
2éro.

Principe #1: Vous Attirez ce que vous étes

Si vous parlez de marketing vous attirez des gens dans le marksting |
De la méme fagon que si vous parlez de voyages, vous allez attirer des voyageurs.

En bref, vous avez I'sudience que vous méritez.
Chaisissez bien vos sujets de prise de parole (en lien avec votre business et / ou

vos objectifs)

Principe #2 : Vous étes la personne la plus douee a étre vous

Arrétez de vous dire "tout a dé; dit". Vous étes unique.
Apportez cette étincelle que vous avez en plus que les autres.

Celle qu'on ne voit nulle part ailleurs.

Votre marque personnelle est I'intersection entre :

« Vos compétences : Cest ce que vous maitrisez mieux que personne
= Votre savoir : C'est ce que vous avez appris

« Votre personnalité : c'est vous | @

Chacun est unique, et personne n'aura la méme intersection |

Mon exempl
+ Le Copywriting : Expertise

« Le Féminisme : Personnalité
« L'enseignement : Connaissance

Principe 3 : La methode 80/20

La grande erreur des gens qui commence & poster : lis veulent parler de leur
produit @

On n'est pas Ia pour vendre. On veut créer un lien

Si vous voulez vendre dés le début. vous perdrez instantanément la confiance des
gens.

Clest comme

vous demandiez en mariage au premier ROV
Vous allez faire fuir les gens !

Pensez 3 apporter de la valeur avant tout.

#Principe 4 : Rendez-vous dans ma newsletter pour le decouvrir
Le dernier principe est probablement le plus compliqué 3 mettre en place.

Jen parlerai aux 9,000 abonnés de ma newsletter demain. Pour la recevoir il suffit
de laisser son e-mail,juste ici:

(®) www.ninaramen.com
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La premigre fois que j'ai facturé en freelance, ¢'était la panique ! @

J'avais vendu ma mission.

Lz négociation était faite.

o J'étais contente du prix.

e savais exactement quoi livrer et quand.

Tout allait bien jusqua ce que mon client me demande de lui envoyer le devis @
Je n'avais méme pas de SIRET @

Je dois avouer une chose :j'ai une enorme phobie administrative.

Le genre qui peut vous conduire a créer une boite & chaussures avec tous les
papiers dedans et ne jamais I'ouvrir @

JAMAIS.

Par exemple, les CERFA c'est mon enfer sur terre.
Résultat :

Jai failli perdre mon client.

Jai lutté contre moi-méme... Aprés une soirée sur Google, javais tout ce qu'il me
fallai,

Les 3 legons que je retiens de cette experience

[T Vends d'abord, tout le reste passe apres

B Si javais attendu de créer mon statut pour avoir mon premier client, je
naurais jamais fait de Free. Avoir un client qui attend te fait bouger plus vite que
nimporte quoid¥

ETu es plusieurs personnes a la fois

B Dans une entreprise, il y a généralement la personne qui vend, celle qui délivre
et celle qui facture. Lorsque tu es freelance, tu fais tout. Impossible de rejeter la
faute sur les autres si ce n'est pas fait €@

51/ aurais probablement moins galere'si...

B J'ai vendu ma premiére prestation  Iarrache. C'était un challenge. Je voulais
voir si je pouvais facturer par moi-méme. Finalement, j'ai adoré. Je Iai méme

refait. C'est devenu de plus en plus facile @

Yaurais pu prendre un raccourci i

L 3 Iépoque. j avais connu Lise.
£ Elle lance son livre od il y a TOUT pour étre freelance :D
Puisqu'a I'époque on s'est ratées, aujourd'hui, on fait un rattrapage @

La suite en commentaire]
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‘Commenté en France i1 le 7 décembre 2022
Achat vérifié

“Trés bonne huile qui m a bien soulagé mes douleurs de dos, dommage quil y ait des fluctuations de prix
trop Importantes,de 18€ a 29€.

()

Frdrdefeis rapport qualité prix au top
Commenté en France ¥1 le 19 octobre 2022
Achat vérifié

anxiete generalisé, la saveur st tres forte en bouche, donc merci pr votre petit mail conseillant la bouteille
d'eau.

peut etre preciser en pourcentage comme les autres marques?

on parfait

Hfeieie Cent est pas du CBD

Commenté en France 14 e 8 aolt 2022

Achatvrifié

Ce produit ne contient pas de CBD, il sufit de e la composition, ' en déplaise & Mr le chimiste"

ILen contiendralt ce serait marqué, comme sur tous les flacons de val CBD.

' enai prs pendant des mos, ot méme avec une pipette compléte, ¢a ne fait absolument rien, i contre e stress,ni contreles douleurs
Le nom du produt induit en erreur,ne vous faites pas avoir.
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Plus que 9 places

Hello [FIRST NANE GOES HERE] @ *IO \“
Les prtesdu BootCamp ont cuver i, i ne reste i que 3 places

TENDANCGES

La derniare fois,alles se sont écoulées en moins ds 24 heures.
Nows avons eu éncrmément de demarides, Nous favons pes pu prendse Loul e monde.
Alors, pour cette sason. i fallait mettre en place une pette slection.

Pour postuler, et it rapide,

licipes B

Mais encore

Natre objectif commun : que tu deviennes la référence de ton domaine sur Linkedin,

Christine Rebuffet-Broadus = - er he

P bl st el e

Toutesles participantes des promotions précédentes ont vu leur business saccslérer
Je reviens aprés 5 jours de vélo-rip, e ¢ découvre mes

o tlise Garciaa prs 30% sur son chiffe daffires, natifications Linkedin qul explosent ! Mercitellement ol Nina.

o Jhane Herzi sest lancée en solopreneuse Ramen @et aux coachs du Bootcamp qui nous ont sulv, souteny,
* Myriam Mettouchi a sorti sa formation. pousaé, écouté, encouragé, ot qul nous ont adé simplement & oser.
« Bérangere Gonzalez et Manon Verbeke ont lancé un proje ensemble. ‘A voirce dont nous sommes capable de fare. De ne pas avoir

peur (ou au moins de dépasser catte pour ) pour parler des vrals

sujets, qui peuvent parfois heurtor certaines sensibiités. C'ost

Sousent que le message avait hesain d'étre partagd. Vous nous.

avez donné le courage déira a personna qui e partage.

Situ e ten souviens pas. les ditions s BootCamp cétaita Maintenant,  nous de prendre e relal et continuer 3 porter nos
‘ol pour répandre nos valeurs, ¢alder d'autres persomnes, de fare
avancer les choses. Merci pour celte expérience, ¢'$ait "a game.

Pendant 2 mols,t prends confance en ol t ies Jamals seule e t dépasses

changer” !
[ —— Pour svoi tous s détails de Faventure, sa52 pase sur colte page.

Elles en parent mieux que moi ¢
Abientétavec le 0

Nina &Elise.
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