

PARCOURS D'ACHAT

Comprendre comment ton client pense avant d'acheter.

Où il cherche. Ce qui le bloque. Ce qui le convainc.

Cible : ___________________________________
Projet : ___________________________________
Date : ___________________________________

UNE FICHE PAR CIBLE 

AVANT DE COMMENCER
C'est quoi ce document ?
La com, c'est pas de la déco. C'est un dialogue entre deux humains. Ce document t'oblige à penser comme ton client avant de créer quoi que ce soit — une affiche, un post, un site, un flyer. C’est le point de départ de toute communication efficace.

À quoi ça sert concrètement ?
À ne pas rater les moments clés où ton client est réceptif. Chaque étape de son parcours est une opportunité de lui parler — ou de le perdre. Cet outil te dit où et quand intervenir.

Comment l'utiliser ?
Fais une fiche par cible. Les problèmes ne sont pas les mêmes selon les profils — les chemins non plus. Commence par ta cible principale, puis recommence pour les autres. Ce document t’aidera à faire ta to-do-list.



BLOC 1 — LA CONSCIENCE DU PROBLÈME
C'est ici que tu décides si tu dois sensibiliser ou convaincre — ce n'est pas le même travail. Certains clients ne savent pas encore qu'ils ont un problème. D'autres le savent mais n'ont pas trouvé la solution.



→ Qui est ton client type ? (situation, contexte de vie, ses problèmes — pas juste l'âge)




→ Est-ce que ton client SAIT qu'il a un problème ?
☐  Oui, il cherche activement une solution
☐  Non, il vit avec sans y prêter attention
☐  Il le ressent mais ne l'a pas encore formulé


→ S'il ne le sait pas encore : qu'est-ce qui va le faire réaliser ? (événement déclencheur, moment de vie, frustration qui s'accumule…)



→ S'il le sait : comment le formule-t-il à voix haute ? (les mots exacts qu'il utilise — pas les tiens)




→ Qu'est-ce qu'il se dit à lui-même quand le problème lui pèse ?





→ Qu'est-ce qui fait qu'il ne passe pas à l'action aujourd'hui ?




L'INSIGHT — Quelle vérité humaine, souvent non-dite, explique son comportement ?
Exemple : "Il ne cherche pas un thérapeute,  il cherche à ne plus avoir mal au dos."
L’insight c’est la phrase qui fait que ton client se dit : cette personne est la réponse à mon problème.







BLOC 2 — LA RECHERCHE DE SOLUTION
Ce bloc te dit où tu dois être visible — pas où tu as envie d'être. La plupart des gens investissent là où ils aiment être, pas là où leur client cherche.



→ Par réflexe, vers qui ou quoi se tourne-t-il en premier ? (Google ? Un ami ? Instagram ? Rien ? Des recommandations de professionnels ? )


→ Quels mots tape-t-il pour chercher ? (essaie de retrouver ses mots exacts, pas le jargon de ton secteur)


→ Quels critères utilise-t-il pour comparer les options ?


→ Qu'est-ce qui lui fait éliminer quelqu'un d'emblée ?



→ Comment tu résous son problème ?




TA PROMESSE EN UNE SEULE PHRASE — Pas un slogan. Une promesse claire, adressée à une personne précise.
Exemple : "J'aide les artisans à avoir un Instagram qui ressemble à leur vrai travail — pas à tout le monde."





BLOC 3 — LES POINTS DE FRICTION
La vente se joue souvent ici. Pas sur le prix — sur la peur. Ce qui bloque n'est presque jamais rationnel : c'est une crainte, une mauvaise expérience passée, un manque de confiance.


→ Qu'est-ce qui le fait hésiter ?



→ Qu'est-ce qui lui fait reporter la décision ? ("j'ai pas le temps", "je verrai ça plus tard"…)



→ Quelle peur non-dite freine le passage à l'acte ?



→ Quelles preuves concrètes tu as que ça marche ? (témoignages, résultats, faits)
Si tu n’en a pas, quelles sont les actions que tu peux mener pour prouver que ça marche ? 



À retenir : chaque point de friction est un contenu à créer. Réponds à ses peurs avant qu'il te les pose.


BLOC 4 — LES POINTS DE BASCULE
Qu'est-ce qui fait qu'à un moment, il dit oui ? Ces déclencheurs sont précieux — une fois identifiés, tu peux les provoquer plutôt qu'attendre qu'ils arrivent.




→ Qu'est-ce qui le convainc finalement ?





→ Quel élément de réassurance cherche-t-il ? (avis clients, portfolio, garantie, proximité, certifications…)






→ Quel déclencheur l'amène à passer à l'action ? (urgence, opportunité, recommandation d'un proche, moment de vie…)




BLOC 5 — LA RELATION DANS LA DURÉE
Conquérir un client, c'est bien. Le garder, c'est rentable. Et un client satisfait qui parle de toi, c'est ta meilleure communication — sans budget.




→ Que se passe-t-il APRÈS l'achat ? (est-ce que tu donnes suite ? tu demandes un retour ? tu disparais ?)



→ Comment tu entretiens le lien pour qu'il revienne ou te recommande ?



→ Quelle action simple tu peux mettre en place pour rester présent dans sa vie sans être intrusif ?




La relation, ça se travaille. Un client acquis coûte moins cher qu'un client à conquérir.


BLOC 6 — TES POINTS D'INTERVENTION
C'est la colonne vertébrale de l'outil. Tout ce que tu as analysé converge ici. Pour chaque étape du parcours de ton client, identifie une action concrète que tu peux mener.





	ÉTAPE DU CLIENT
	CE QU'IL RESSENT/ OÙ IL EST 
	CE QUE TU PEUX FAIRE / LUI DIRE
	OÙ / QUEL SUPPORT

	Prise de conscience
	
	
	

	Recherche
	
	
	

	Hésitation
	
	
	

	Décision
	
	
	

	Après l'achat
	
	
	




Conseil : commence par remplir la colonne 'Ce qu'il ressent' avant d'attaquer 'Ce que tu peux faire'. L'action découle de l'émotion.


BLOC 7 — TA TO-DO LIST
Tu as cartographié le parcours de ton client. Maintenant : qu'est-ce que tu fais cette semaine ? Pas une liste de 20 tâches. Trois actions. Si tu ne sais pas par où commencer, reprends le Bloc 5 — tes points d'intervention te donnent la réponse.


ACTION PRIORITAIRE 01


Action : 

Support :                       Deadline :                       Objectif : 




ACTION PRIORITAIRE 02
Action : 

Support :                       Deadline :                       Objectif : 





ACTION PRIORITAIRE 03
Action : 

Support :                       Deadline :                       Objectif : 
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