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INTRODUCTION

Le paradoxe de l'artisanat moderne

Jamais le secteur du batiment et de I'artisanat n'a été aussi dynamique. La demande est |3,
massive : rénovation énergétique, vieillissement du parc immobilier, besoin de confort,
normes environnementales, maintenance des équipements. Le carnet de commandes de-
vrait étre plein a craquer pour tous.

Pourtant, sur le terrain, la réalité est souvent différente.

Beaucoup d'artisans talentueux, techniquement irréprochables, peinent a remplir leur plan-
ning de chantiers qualifiés. lls subissent la volatilité de la demande, la concurrence féroce
sur les prix, la difficulté de recruter, et surtout, I'épuisement de la « double journée » : le
chantier physique la journée, la paperasse et la prospection le soir.

A l'inverse, vous connaissez sirement ces entreprises artisanales qui semblent toujours avoir
une longueur d'avance. Elles ne courent pas apres les clients ; ce sont les clients qui les solli-
citent. Elles pratiquent des tarifs justes, voire premium, sans avoir a se justifier. Elles attirent
les meilleurs compagnons. Elles grandissent sereinement.

Quelle est la différence fondamentale entre ces deux mondes ?

Ce n'est pas la qualité technique. Ce n'est pas le dipldme. Ce n'est pas l'outillage.
La différence, c'est la maitrise de leur écosystéme commercial et numérique.

La fin du « Bon artisan suffit »

Il fut un temps, pas si lointain, ou étre un bon artisan suffisait. Le bouche-a-oreille du café du
commerce, la réputation familiale, le camion garé dans la rue... cela générait assez de travail
pour vivre.

En 2026, ce temps est révolu.

Le premier réflexe d'un client qui a une fuite, un projet de rénovation ou une panne n'est
plus de demander au voisin. C'est de sortir son smartphone et de taper « [Votre métier] +
[Votre ville] » sur Google.

- Si vous n'apparaissez pas dans les trois premiers résultats, vous n'existez pas.

- Si votre fiche Google n'a pas d'avis récents, vous n'inspirez pas confiance.

- Si votre site web est lent, vieux ou incompréhensible, il clique sur le concurrent suivant.
- Si vous ne répondez pas dans I'heure, il vous oublie.
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Le numérique n'est plus une option pour les « geeks » ou les grandes entreprises. C'est deve-
Nnu le nouveau lieu de rencontre entre l'artisan et son client. C'est votre nouvelle vitrine,
votre nouveau commercial, votre nouveau secrétariat.

Ce livre n'est pas un manuel technique (vous sa-
vez déja faire votre métier)

Soyons clairs : ce livre ne vous apprendra pas a poser une toiture, a tirer des cables ou a ré-
nover une salle de bain. Vous étes déja I'expert de votre domaine. C'est votre coeur de mé-
tier, votre fierté, ce pour quoi vous vous étes levé ce matin.

Ce livre est un manuel de stratégie commerciale et d'organisation digitale, spécifique-
ment congu pour les artisans.

[l a été écrit pour vous aider a:

e Structurer votre offre pour ne plus étre comparé uniguement sur le prix.

e Devenir visible localement, pour que vos clients vous trouvent avant de trouver les
autres.

e Gagner du temps grace a l'Intelligence Artificielle et I'automatisation, pour arréter de
faire de la paperasse le soir.

e Séduire et convaincre grace a une image de marque forte et des preuves sociales
(avis) blindées.

e Accélérer votre croissance avec des outils de publicité maitrisés et rentables.

Une méthode pas a pas, sans jargon, sans perte
de temps

Nous savons gue vous n'avez pas de temps a perdre. Vous n'avez pas besoin de théorie mar-
keting complexe venue des Etats-Unis, ni de concepts abstraits. Vous avez besoin de
concret, d'actionnable, de rentable.

C'est pourquoi cet ouvrage est structuré comme un chantier :
e On commence par les fondations (Positionnement, Marque).
On monte les murs porteurs (Google, Site Web, Réputation).
On installe les équipements modernes (IA, Automatisation).
On ajoute la touche finale et I'accélérateur (Réseaux sociaux, Publicité).
Et on termine par le plan de livraison (Plan d'action 90 jours).

Chaque chapitre est autonome mais s'inscrit dans une logique globale. Vous pouvez le lire
de bout en bout pour avoir une vision d'ensemble, ou piocher dans le chapitre qui corres-
pond a votre probléme actuel (ex: « Je n'ai pas assez d'avis » -> Chapitre 8 ; « Je passe mes
soirées sur les devis » -> Chapitre 9 & 10).
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L'lA et I'Automatisation : Vos nouveaux compa-
ghons de chantier

Une spécificité de cette édition 2026 : I'intégration massive de l'Intelligence Artificielle et de
l'automatisation dans les processus artisanaux.

Non, I'lA ne va pas vous remplacer. Elle ne posera pas le carrelage a votre place. Mais elle
peut rédiger vos devis en 30 secondes, répondre a vos e-mails, organiser vos plannings, gé-
nérer vos posts Facebook et analyser votre rentabilité.

Considérez I''A comme un nouvel outil dans votre caisse a outils, au méme titre qu'une
perceuse sans fil ou un laser de niveau. Celui qui sait s'en servir travaille plus vite, avec moins
de fatigue et plus de précision. Nous vous donnerons les clés pour l'utiliser dés demain ma-
tin.

A qm s'adresse ce livre ?

A l'artisan seul qui veut structurer son activité et arréter de subir.

e Auchef d'entreprise de 5 a 20 salariés qui veut déléguer le marketing et optimiser
Ses processus.

e Aurepreneur qui veut moderniser une entreprise familiale et |la rendre compétitive.

e Al'apprenti ou compagnon qui réve de se mettre a son compte et veut éviter les er-
reurs de démarrage.

Peu importe votre spécialité (couvreur, plombier, électricien, peintre, macgon, paysagiste,
menuisier...), les principes de ce livre s'appliquent a vous. Votre métier est unique, mais les
reégles du commerce local et de la visibilité numérique sont universelles.

Votre objectif a la fin de ce livre

A la derniére page de cet ouvrage, vous ne devriez pas vous dire « C'était intéressant ».
Vous devriez avoir :
e Une offre claire et différenciée.
Une présence en ligne qui travaille pour vous 24h/24.
Des processus automatisés qui vous libérent du temps.
Un plan d'action précis pour les 90 prochains jours.
Et surtout, la confiance que vous pouvez développer votre entreprise sans vous épui-
ser.

L'artisanat de demain appartiendra a ceux qui sauront allier I'excellence du geste tradition-
nel a la puissance des outils numériques. Ceux qui comprendront que le digital n'est pas
une contrainte, mais un levier formidable pour valoriser leur savoir-faire unique.

Vous étes prét ?

Prenez votre casque, sortez vos outils numériques.
Le chantier de votre croissance commence maintenant.
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Note : Tout au long de ce livre, nous utiliserons des exemples concrets, des modéles de textes, des check-lists et
des exercices pratiques. Ne lisez pas passivement. Un stylo (ou une tablette) a la main, notez, surlignez, testez.
C'est en faisant que I'on apprend.
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CHAPITRE 01

POSITIONNEMENT ET STRATEGIE COMMERCIALE POUR AR-
TISANS

Le vrai probléme n'est pas le manque de clients

La majorité des artisans pensent que leur principal probleme est le manque de clients. « Il
n'y a pas de travail », entend-on souvent. « Le marché est saturé », « Les clients ne veulent
pas payer », « La concurrence est déloyale ».

Dans les faits, le probleme est souvent différent. Le travail ne manque pas en France, loin de
la. La demande en rénovation, réparation et construction est a son apogée, portée par le
vieillissement du parc immobilier et les nouvelles normes énergétiques.

Le vrai probléme de la plupart des entreprises artisanales n'est pas l'absence de demande,
mais une défaillance de capture de cette demande. Elles souffrent de :

X Manque de visibilité : Elles sont invisibles au moment ou le client cherche.

X Absence de différenciation : Elles sont percues comme « une entreprise de batiment par-
mi d'autres ».

X Communication irréguliére : Elles apparaissent et disparaissent au gré des chantiers.

X Dépendance au bouche-a-oreille : Elles subissent leur activité au lieu de la piloter.

X Faible présence sur Internet : Elles laissent le champ libre a leurs concurrents plus agiles.

Pendant que certains artisans attendent le téléphone en espérant un miracle, d'autres re-
coivent régulierement des demandes de devis qualifiées grace a une stratégie simple mais
structurée. La différence ne réside pas dans la qualité technique de leur travail (souvent ex-
cellente dans les deux cas), mais dans leur approche commerciale.

L'objectif de ce chapitre est de construire les fondations inébranlables de votre développe-
ment commercial. Avant de parler de Google, de Facebook ou d'Intelligence Artificielle (su-
jets des chapitres suivants), nous devons définir qui vous étes, pour qui vous travaillez et
pourquoi on vous choisirait. Sans ces bases, aucun outil marketing ne fonctionnera dura-
blement.
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Comprendre le parcours d'un client en 2026

Pour vendre, il faut comprendre comment on achéte. Le parcours d'un particulier avant de
contacter un artisan a radicalement changé en dix ans. Il n'est plus linéaire, il est numérique,
immeédiat et comparatif.

Avant de vous appeler, un client suit généralement cing étapes précises. Si vous étes absent
a l'une d'elles, vous perdez le chantier.

Etape 1: L'apparition du besoin (Le Déclencheur)
Tout commence par un événement, souvent subi ou anticipé:
v Urgence : Une fuite d'eau apparait, une panne de chauffage en hiver, une tuile tombe.

v Projet : Une envie de rénover la salle de bain, d'isoler les combles, d'installer une borne de
recharge.

v Obligation : Une mise aux normes électrique imposée par un assureur, un diagnostic
énergétique défavorable.

A ce stade, le client prend conscience d'un probléme ou d'un désir. || ne cherche pas encore
d'artisan, il cherche une solution a son probleme.

Etape 2 : La recherche d'informations (Le Test de Visibilité)

C'est I'étape critique. Le client sort son smartphone ou ouvre son ordinateur. Il ouvre Google.
Il tape des requétes précises, souvent locales :

« Plombier urgence Chateaugiron »

« Couvreur avis Rennes »

« Rénovation salle de bain prix Ille-et-Vilaine »

« Electricien prés de moi »

La régle brutale : A ce stade, si votre entreprise n'apparait pas dans les premiers résultats (la
carte Google Maps ou les premiers liens), elle n'existe pas aux yeux du client.

Vous pouvez étre le meilleur couvreur du département, si vous étes en page 2 de Google,
vous étes invisible. Le client ne scrollera pas. Il cliquera sur le premier nom qui inspire
confiance.

Etape 3 : La comparaison (Le Test de Crédibilité)

Le client a identifié 3 a 5 entreprises potentielles. Maintenant, il les compare. Il ne regarde
plus seulement le prix (il ne le connait pas encore), il regarde la preuve.

[l examine:

Les avis clients : La note globale (étoiles) et le contenu des commentaires récents.

Les photos : Le site web, la galerie Google, les réseaux sociaux. Les réalisations sont-elles
propres ? Modernes ?

Le site internet : Est-il professionnel ? A jour ? Mobile-friendly ?

La réactivité : Ont-ils répondu aux autres avis ? Le numéro de téléphone est-il visible ?

T
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La confiance commence ici. Un client élimine instantanément une entreprise qui n'a pas
d'avis, dont le site semble abandonné en 2018, ou qui a des commentaires négatifs sans ré-
ponse.

Etape 4 : La prise de contact (Le Test de Réactivité)

Le client a présélectionné 2 ou 3 artisans. |l passe a l'action : il appelle ou remplit un formu-
laire de contact.

S'il appelle : Décrochez-vous ? Tombe-t-il sur un répondeur ? Si oui, rappellerez-vous dans
I'heure ?

S'il envoie un message : Recevez-vous une notification ? Répondez-vous le soir méme ou
trois jours plus tard ?

Le premier artisan qui inspire confiance et qui répond rapidement obtient souvent le ren-
dez-vous. Les autres sont déja oubliés.

Etape 5 : La décision (Le Test de Réassurance)

Aprés le rendez-vous et la réception des devis, le client tranche. Il ne choisit pas toujours le
moins cher. Il choisit I'entreprise qui :

v Parait la plus sérieuse et professionnelle.

v Arépondu le plus vite.

v Posséde les meilleurs avis vérifiés.

v Présente des réalisations convaincantes similaires a son projet.
v Asu le rassurer sur les délais et les finitions.

Conclusion du parcours : Votre compétence technique est nécessaire pour réussir le chan-
tier, mais c'est votre visibilité, votre crédibilité et votre réactivité qui vous permettront d'en-
trer chez le client pour commencer le travail.
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Pourquoi certains artisans gagnent plus de
clients ?

Vous connaissez sGrement un confréere qui semble toujours avoir du travail, qui peut se per-
mettre de choisir ses chantiers et qui pratique des tarifs plus élevés que la moyenne.

Est-il techniguement meilleur que vous ? Pas forcément.

A-t-il un dipléme supérieur ? Rarement.

Les entreprises qui réussissent maitrisent généralement trois leviers que les autres né-
gligent:

1. La Visibilité Omniprésente

Elles sont la ou le client les cherche.

v Elles apparaissent en premier sur Google Maps.
v Elles sont présentes sur les annuaires pertinents.
v Elles ont un site web clair.

v Elles sont recommandées activement.

Elles ne subissent pas la recherche, elles la dominent.

2. La Crédibilité Prouvée

Elles ne disent pas « nous sommes sérieux », elles le prouvent.
Le client voit concretement :

v Des photos de chantiers récents et soignés.

v Des témoignages Vvérifiés de voisins ou de connaissances.

v Des labels, certifications (RGE, Qualibat, etc.) mis en avant.

v Une communication cohérente (logo, camionnette propre, devis impeccables).

Elles transforment la promesse en preuve.

3. La Réactivité Commercial
Elles comprennent que le temps est I'ennemi de la vente.

v Une réponse en moins d'une heure augmente considérablement les chances de conver-
sion.

v Un devis envoyé sous 24/48h fait la différence face a un concurrent qui met une semaine.
v Un suivi régulier (méme pour dire « j'attends le matériau ») rassure le client.

Maitriser ces trois piliers ne demande pas d'étre un expert en marketing, mais d'appliquer
une méthode structurée, ce que nous allons voir maintenant.

T
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Définir son positionnement - La clé de la diffé-
renciation

Le positionnement répond a une question simple, mais vitale : « Pourquoi un client me
choisirait-il moi plutét que mon concurrent ? »

Si vous ne pouvez pas répondre clairement a cette question en une phrase, votre position-
nement est flou. Et si votre positionnement est flou, le client vous comparera uniguement
sur le prix. Or, la course au prix est le chemin le plus sUr vers la faillite ou I'épuisement.

1. Le Mauvais Positionnement

« Nous sommes une entreprise générale du batiment, nous faisons tous types de travaux
pour les particuliers et les professionnels. »

Pourquoi ca ne marche pas:

X C'est trop vague. Cela ne dit rien de spécifique.

X Cela s'adresse a tout le monde, donc a personne.

X Cela vous met en concurrence avec toutes les entreprises, du petit artisan au grand
groupe.

X Le client ne retient aucune expertise particuliére.

2. Le Bon Positionnement
« Spécialiste de la rénovation énergétique et de l'isolation des maisons individuelles en llle-
et-Vilaine. »

Pourquoi ca marche:

v C'est clair : on sait exactement ce que vous faites.

v C'est ciblé : vous visez les propriétaires de maisons (pas les pros, pas les appartements).
v C'est géographique : vous dominez un territoire.

v Cela justifie un tarif plus élevé : vous étes un expert, pas un généraliste.

Exercice de réflexion :

Si vous deviez expliguer votre métier a un enfant de 10 ans en une phrase, que diriez-vous ?
Cette simplicité est la base d'un bon positionnement.
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Définir sa spécialité - La puissance de la niche

Beaucoup d'artisans tombent dans le piege de vouloir « tout faire ». C'est une erreur stratée-
gigque majeure.

« Je fais de la plomberie, de |'électricité, de la peinture, du carrelage et de la magonnerie. »
En voulant étre partout, on devient moyen nulle part.

Les entreprises les plus rentables développent souvent une expertise reconnue sur un seg-
ment précis. Cela permet de:

v Devenir la référence locale sur ce sujet.

v Optimiser ses achats de matériaux (meilleurs tarifs).

v Gagner en rapidité d'exécution (répétition des gestes).
v Justifier des tarifs plus élevés (expertise = valeur).

v Faciliter le marketing (message clair).

Exemples de spécialisation gagnante:
Pour un Plombier :

X «]Je fais toute la plomberie. »
v « Spécialiste du dépannage d'urgence 24/7 » (Cible : urgence, prix élevé, réactivité).
v « Expert en rénovation de salles de bain clés en main » (Cible : projet, gros panier moyen).

v « Spécialiste des systémes de traitement d'eau et adoucisseurs » (Cible : confort, niche tech-
nique).

Pour un Electricien :
X «Je fais tous travaux d'électricité. »

v « Spécialiste de la mise aux normes des maisons anciennes » (Cible : rénovation, sécurité).

v « Expert en installation de bornes de recharge pour véhicules électriques » (Cible : moderne, ave-
nir).
v « Domotique et maisons connectées » (Cible : haut de gamme, technologie).
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Pour un Couvreur:
X «Je fais des toitures. »

v « Spécialiste de la rénovation de toitures en ardoise » (Cible : patrimoine, qualité).
v « Expert en démoussage et traitement de toiture » (Cible : entretien, volume).

v « Spécialiste de I'étanchéité de terrasses et toits-terrasses » (Cible : technique, niche).

Comment choisir votre spécialité ?

1. Vos compétences fortes : Qu'est-ce que vous faites mieux que les autres ?
2. Votre plaisir : Quel type de chantier vous passionne le plus ?

3. La rentabilité : Quel type de chantier offre la meilleure marge ?

4. La demande |ocale : Y a-t-il un besoin non satisfait dans votre région ?

Note : Se spécialiser ne veut pas dire refuser tout le reste. Cela signifie que c'est sur ce coeur de mé-
tier que vous communiquez et que vous vous positionnez comme leader. Les autres activités de-
viennent des services complémentaires.
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Définir sa zone géographique - La rentabilité
avant tout

Une zone d'intervention mal définie est une source majeure de perte de temps et d'argent.
Accepter un petit chantier a 50 km de votre base, c'est souvent travailler a perte une fois dé-
duits le carburant, le temps de trajet et l'usure du véhicule.

Les conséquences d'une zone trop large:
e Déplacements inutiles et coUteux.
e Temps perdu dans les transports (non facturable).
e Difficulté a intervenir rapidement en cas d'urgence (perte de réactivité).
e Impossibilité de créer une densité de chantiers pour optimiser les tournées.

La stratégie de la zone maitrisée :

Définissez une zone principale ou vous étes ultra-performant et une zone secondaire excep-
tionnelle.

Exemple concret :

v Zone Cceur (Priorité absolue) : Chateaugiron, Rennes, Cesson-Sévigné, Vern-sur-Seiche,
Janzé.

v Stratégie : Marketing agressif, réactivité maximale, aucun déplacement facturé en sur-
plus.

v Rayon maximum (Sur condition) : 30 kilomeétres autour de l'atelier.

v Condition : Uniguement pour les gros chantiers (> 5000 €) ou les urgences critiques avec
frais de déplacement clairement affichés.

v Au-dela : Systématiquement refusé, sauf exception stratégique.

Astuce

Sur votre site web et votre fiche Google, citez explicitement les villes de votre zone cceur. Ce-
la aide Google a vous référencer localement (« Plombier a Chateaugiron ») et rassure le client
sur votre proximité.
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Construire son client idéal (Le Persona)

Tous les clients ne se valent pas. C'est une réalité économique.
Certains clients:

v Géneérent un fort chiffre d'affaires avec peu de problémes.
v Respectent les délais de paiement.

v Vous recommandent activement.

v Vous font confiance sur vos conseils.

D'autres clients:

X Négocient chaque euro, vous font perdre du temps.
X Contestent les factures.

X Vous appellent tous les soirs pour des détails.

X Ne sont jamais satisfaits, quel que soit le travail fourni.

Pour développer votre entreprise sereinement, vous devez identifier et attirer votre Client
Idéal (aussi appelé "Persona" en marketing).

Exemple de fiche "Client Idéal" pour un artisan rénovateur

Prénom type : Pierre

Age: 45 ans

Situation : Propriétaire de sa maison depuis 5 a 10 ans.

Localisation : Dans ma zone cceur (ex: Rennes Sud).

Projet : Rénovation énergétique ou extension de maison.

Budget : 10 000 € a 30 000 € (capacité d'emprunt ou d'épargne).

Comportement : Recherche sur Google avant d'acheter, lit les avis, sensible a la qualité et au
conseil plutét qu'au prix le plus bas.

Attentes : Un interlocuteur unique, des délais respectés, un chantier propre.

A l'inverse, définissez votre "Client Cauchemar" a éviter :

Celui qui veut du « pas cher » avant tout.

Celui qui veut payer en plusieurs fois sans acompte.

Celui qui habite trop loin pour un petit chantier.

Celui qui a déja eu des conflits avec trois artisans précédents (signe d'alerte).

Pourquoi est-ce important ?

Parce que votre communication (texte, images, offres) doit parler a Pierre, pas a tout le
monde. Quand vous rédigez un texte pour votre site, imaginez que vous parlez directement
a Pierre. Cela rendra votre message beaucoup plus pertinent et attractif pour les bons

clients. . Illllﬂy
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Identifier ses avantages concurrentiels

Vous avez défini votre spécialité, votre zone et votre client. Maintenant, listez ce qui vous
rend unique. C'est votre "armure" contre la concurrence par les prix.

Prenez une feuille et listez tout ce qui vous différencie, méme les petites choses::
* Expérience : « 15 ans d'expertise dans la rénovation ancienne. »
¥ Garanties : « Garantie décennale, garantie de parfait achévement, assurance tous risques.

»

* Réactivité : « Devis gratuit sous 48h », « Intervention en moins de 2h pour les urgences. »
* Transparence : « Devis détaillé, pas de surprise en fin de chantier, suivi par email. »

X Propreté : « Chantier nettoyé chaque soir, protection des sols systématique. »

* Humain : « Entreprise familiale », « Artisans formés en interne », « Interlocuteur unique du
début a la fin. »

X Certifications : « RGE Qualibat », « Maitre Artisan », « Certification fabricant (ex: Velux, At-

lantic). »

* Equipement : « Camionnette propre et identifiée », « Outils de pointe pour plus de préci-

sion. »

Sélectionnez les 3 points les plus forts et les plus pertinents pour votre client idéal. Ce seront
VoS arguments massue dans toute votre communication.
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Construire son argumentaire et sa proposition de
valeur

Maintenant que vous avez tous les éléments, il faut les assembler en un message clair.

1. L'Argumentaire (Elevator Pitch)

C'est la phrase que vous utilisez quand on vous demande « Vous faites quoi ? » ou pour in-
troduire votre entreprise au téléphone. Elle doit étre simple et percutante.

X Mauvais exemple :

« Ben, on fait du batiment, de la réno, un peu de tout, on essaie de bien travailler.»

v Bon exemple:

« Depuis plus de 15 ans, nous accompagnons les propriétaires en llle-et-Vilaine dans leurs

projets de rénovation énergétique. Nous garantissons des délais respectés, des devis trans-
parents et un chantier propre grace a notre équipe spécialisée. »

2. La Proposition de Valeur

C'est la promesse globale que vous faites a votre client. Elle explique :
1. Ce que vous faites.
2. Pour qui.
3. Pourquoi vous étes différent.

Exemple concret:

« Nous aidons les propriétaires de maisons anciennes en Bretagne a rénover leur toiture et
leur isolation grace a des solutions durables, garanties 10 ans, avec un accompagnement
complet de la conception a la finition. »

Exercice

Rédigez votre propre proposition de valeur en une phrase. Elle servira de titre principal sur
votre site web, de signature dans vos e-mails et d'introduction sur vos devis.
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Les erreurs fréquentes a éviter

Méme avec les meilleures intentions, certains pieges sont courants. Les éviter vous mettra
déja devant 80% de vos concurrents.

Erreur n°1: Parler uniquement de soi

« Nous sommes une entreprise créée en 1990, nous avons 10 salariés, nous avons tel di-
pléome... »
Le client s'en moque un peu. Ce qui l'intéresse, c'est son probleme, sa maison, son budget.

Correction : Parlez des bénéfices pour le client. « Vous bénéficiez d'une équipe expérimen-
tée pour garantir la durabilité de votre projet. »

Erreur n°2 : Ne pas montrer ses réalisations

Les discours ne vendent pas, les preuves oui. Un artisan qui n'a pas de photos de ses chan-
tiers sur son site ou sa fiche Google perd énormément de crédibilité.

Correction : Prenez des photos (propres, lumineuses) de chague chantier. Avant/Aprés est le
format le plus puissant.

Erreur n°3 : Répondre lentement

Dans un monde connecté, attendre 3 jours pour répondre a une demande de devis est fatal.
Le client a déja contacté trois autres entre-temps.

Correction : Mettez en place des processus (voir Chapitre 10) pour répondre en moins de
24h, méme pour dire « J'ai bien recu votre demande, je vous appelle demain ».

Erreur n°4 : Avoir une image incohérente

Un logo sur le devis, un autre sur le camion. Des couleurs différentes sur le site et les fac-
tures. Un ton familier par SMS et trés administratif par mail.

Correction : Uniformisez votre image. Méme logo, mémes couleurs, méme ton profession-
nel et bienveillant partout. Cela inspire confiance et sérieux.

DIGITAL
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Mettre en place des objectifs mesurables

On ne peut améliorer que ce que I'on mesure. Fixez-vous des objectifs clairs pour les 12 pro-
chains mois. lls doivent étre SMART (Spécifiques, Mesurables, Atteignables, Réalistes, Tem-

porels).

Exemple concret d'objectif annuel :

Tableau de suivi mensuel (2 mettre en place) :

Objectif global : Réaliser 120 demandes de devis qualifiées dans I'année.
Détail mensuel : Cela représente 10 demandes de devis par mois.

Taux de conversion visé : Si je signe 1 devis sur 3, cela me fait 40 chantiers par an.
Chiffre d'affaires visé : 40 chantiers x 5 000 € (panier moyen) = 200 000 € de CA.

Mois Nombre d'ap- | Nombre de de- | Nombre de Chiffre d'af-
pels recus vis envoyés ventes signées | faires signé

Janvier

Février

Total

Suivez ces indicateurs chaque mois.
Si vous Nn'atteignez pas l'objectif de devis, le probléme vient de votre visibilité (Chapitres 2 a

8).

Si vous avez beaucoup de devis mais peu de ventes, le probléme vient de votre argumen-

taire ou de vos prix (ce chapitre).
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Exercice Pratique Digital Castel

Prenez 15 minutes maintenant pour compléter ce tableau. Soyez honnéte et précis. C'est la
base de votre stratégie.

1. Mon activité principale :
(Ex: Rénovation de salles de bain)

2. Ma spécialité (Ma niche):
(Ex: Salles de bain accessibles et PMR, ou Salles de bain modernes avec douche italienne)

3. Ma zone géographique prioritaire :
(Listez 5 villes principales)

4. Mon client idéal :
(Qui est-il ? Quel est son projet ? Quel est son budget ?)

6. Ma proposition de valeur (en une phrase) :
(J'aide [qui] a [quoi] grace a [comment])

DIGITAL
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Plan d'action immédiat (Cette semaine)

Ne refermez pas ce livre sans agir. Voici votre liste de taches pour les 7 prochains jours :

© Définir sa spécialité
Choisissez le coeur de métier sur lequel vous voulez étre identifié.

© Définir sa zone d'intervention
Tracez la limite sur une carte et décidez ou vous n'irez plus.

© Ecrire sa proposition de valeur
Rédigez la phrase clé qui vous définit.

© Lister ses avantages concurrentiels
Notez les 3 points forts qui vous distinguent.

© Définir son client idéal
Décrivez-le précisément pour savoir a qui parler.

© Fixer ses objectifs annuels
Chiffrez ce que vous voulez atteindre cette année.

Conclusion du chapitre 1

Le marketing digital, les réseaux sociaux, l'intelligence artificielle et la publicité (sujets des
prochains chapitres) sont des outils puissants. Mais ils ne sont que des amplificateurs.

Si votre positionnement est flou, si vous ne savez pas qui vous servez, Ni pourquoi vous étes
différent, amplifier votre message ne fera qu'accélérer I'échec. Vous dépenserez de I'argent
et du temps pour attirer des clients qui ne vous correspondent pas.

Un artisan bien positionné attire naturellement davantage de prospects qualifiés, convertit
plus facilement ses devis en chantiers, et développe une réputation durable qui le protege
de la concurrence par les prix. Il travaille mieux, gagne mieux sa vie et subit moins le stress
de la prospection.

Vous venez de poser la premiére pierre, la plus importante. Les fondations sont solides.

Dans le prochain chapitre, nous verrons comment construire une marque locale forte et re-
connaissable, pour que votre nom devienne synonyme de qualité et de confiance dans
votre région. Vous apprendrez a transformer votre entreprise en une référence incontour-
nable sur votre secteur.
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CHAPITRE 02

CONSTRUIRE UNE MARQUE LOCALE FORTE

Vous n'étes pas juste un artisan, vous étes une
marque

Il existe un malentendu tenace dans le monde artisanal : « Je suis juste un artisan, je n'ai pas
besoin de marque. La marque, c'est pour Nike, Apple ou McDonald's. Moi, je vends mon tra-
vail et mon temps. »

C'est une erreur stratégique fondamentale.
Avoir une marque ne signifie pas avoir un logo dessiné par une agence parisienne a 5 000 €,
dépenser des millions en publicité télévisée ou avoir un slogan accrocheur.

Pour un artisan, avoir une marque signifie une chose simple : étre reconnu.

C'est la promesse que vous tenez a chaque fois qu'un client pense a vous. C'est la différence
entre « Appelez un plombier » et « Appelez Dupont Plomberie ».

X Sans marque : Vous étes une commodité. On vous compare uniguement sur le prix. Vous
étes interchangeable.

v Avec une marque : Vous étes une référence. On vous choisit pour vous, pour votre répu-
tation, pour la confiance que vous inspirez. Vous pouvez pratiquer des tarifs plus élevés.

Dans ce chapitre, nous allons transformer votre entreprise d'une simple « activité de chan-
tier » en une marque locale forte. Une marque qui rassure, qui se distingue de la masse
grise des concurrents et qui reste dans la mémoire de vos clients bien apres la fin du chan-
tier.
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Les trois piliers d'une marque artisanale réussie

Une marque forte repose sur trois piliers indissociables. Si I'un manque, I'édifice s'effondre.

1. L'ldentité Visuelle (Ce qu'on voit)

C'est le visage de votre entreprise. Elle doit étre professionnelle, cohérente et mémorable.

- Le Logo : Simple, lisible, méme en petit sur un écran de smartphone ou sur une facture.

- Les Couleurs : Choisissez 2 ou 3 couleurs maximum et tenez-vous-y. (Ex: Bleu marine et
Orange pour le sérieux et I'énergie ; Vert et Blanc pour 'écologie).

- La Typographie : Une police lisible pour vos documents. Evitez le Comic Sans MS ou les po-
lices trop fantaisistes.

- Le Véhicule : Votre camionnette est votre panneau publicitaire mobile. Est-elle propre ? Le
logo est-il visible ? Les coordonnées sont-elles lisibles a 50 meétres ?

2. L'ldentité Verbale (Ce qu'on entend et lit)

C'est votre ton, votre maniére de communiquer.

- Le Nom : Est-il facile a retenir et a épeler ?

- Le Slogan (ou baseline) : Une phrase courte qui résume votre promesse (ex: « Votre
confort, notre priorité » ou « L'expertise énergétique a Rennes »).

- Le Ton : Etes-vous trés formel ? Chaleureux et proche ? Technique et pédagogue ? Choisis-
sez un ton et gardez-le, du devis au SMS de relance.

- Le Vocabulaire : Utilisez-vous un jargon incompréhensible ou des mots clairs que le client
comprend ?

3. L'Expérience Client (Ce qu'on ressent)

C'est le pilier le plus important. C'est la réalité de votre promesse.

- L'Accueil : Comment décrochez-vous le téléphone ?

- La Ponctualité : Arrivez-vous a I'heure ?

- La Propreté : Laissez-vous le chantier plus propre que vous ne l'avez trouvé ?
- La Transparence :Y a-t-il des surprises sur la facture ?

- Le Suivi : Revenez-vous vers le client aprés la fin des travaux ?

La regle d'or : Votre marque, c'est ce que les gens disent de vous quand vous n'étes pas
dans la piece. Si lI'expérience client est mauvaise, le plus beau logo du monde ne sauvera pas
votre réputation.
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Le Storytelling — Racontez votre histoire

Les clients n'achétent pas seulement des briques, des tuyaux ou des cables. lls achetent une
histoire, une sécurité, un projet de vie. lls veulent savoir qui va entrer chez eux.

Le Storytelling, c'est I'art de raconter votre histoire pour créer un lien émotionnel. Vous
n'avez pas besoin d'inventer des fables. Votre vraie histoire suffit.

Pourquoi raconter votre histoire ?

1. Humaniser : Vous n'étes pas une entité froide, vous étes Stéphane, pére de famille, pas-
sionné par son métier depuis 15 ans.

2. Justifier le prix : Une entreprise avec une histoire, des valeurs et une expertise se vend
plus cher qu'un exécutant anonyme.

3. Fidéliser : On reste fidéle a une personne ou une histoire, pas a un prix.

Les éléments de votre histoire a mettre en avant :

- L'Origine : « Fondée en 2010 par un compagnon du devoir passionné par la pierre... »

- La Mission : « Notre but n'est pas juste de poser un chauffage, mais de garantir le confort
de votre famille pour les 20 prochaines années. »

- Les Valeurs : « Nous croyons en la transparence totale, au respect de votre intérieur et a
l'artisanat local. »

- La Preuve : « Déja plus de 500 salles de bain rénovées en llle-et-Vilaine. »

Ou utiliser votre histoire ?

- Sur la page « A propos » de votre site web.

- Dans la description de votre fiche Google Business Profile.
- Dans votre brochure commerciale.

- Oralement, lors du premier rendez-vous avec le client.

Exemple concret :

Au lieu de dire : « Nous faisons de la rénovation de toiture. »

Dites : « Depuis trois générations, notre famille protege les toits de Bretagne. Nous savons
gue votre maison est votre plus grand investissement, et nous mettons notre savoir-faire
traditionnel au service de sa durabilité, avec des matériaux respectueux de l'environne-
ment.»
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L'ldentité Visuelle — Faire professionnel sans se
ruiner

Vous n'avez pas besoin d'un budget colossal pour avoir une identité visuelle forte. La clé est
la cohérence.

1. Le Logo
Il doit fonctionner en noir et blanc, en couleur, en grand format (camion) et en tout petit (fa-
vicon de site web, avatar Facebook).

Conseil

Evitez les détails trop complexes. Un pictogramme simple (une maison, un outil stylisé) as-
socié au nom de l'entreprise en clair suffit souvent.

Outil

Utilisez des outils comme Canva (version gratuite ou pro) ou faites appel a un graphiste free-
lance local pour un forfait unique (comptez 300 a 800 € pour un logo professionnel et sa dé-
clinaison). Ne demandez pas a votre cousin qui "s'y connait un peu en informatique" sauf s'il
est graphiste.

2. La Charte Graphique Simplifiée
Définissez une fois pour toutes::
- Vos 2 couleurs principales : (Ex: Bleu #0055AA et Gris #FOFOFO).
- Votre police d'écriture : (Ex: Montserrat ou Open Sans, gratuites et lisibles).
- Votre style de photo : (Ex: Photos lumineuses, prises de jour, avec des ouvriers en tenue

propre).

Et appliquez-les partout.

- Sur vos devis et factures.

- Sur vos signatures d’e-mail.

- Sur vos vétements de travail (polos brodés).
- Sur votre camionnette.

- Sur vos réseaux sociaux.

L'effet psychologique : Quand un client voit votre camion, puis recoit votre devis avec les
mémes couleurs, puis voit votre post Facebook avec le méme logo, son cerveau enregistre :
« C'est la méme entreprise, c'est sérieux, c'est organisé ». La confiance s'installe par la répéti-
tion cohérente.
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3. Le Camion : Votre meilleure publicité

Votre véhicule est vu par des milliers de personnes chaque semaine.

- Il doit étre propre : Un camion sale ou encombré suggére un chantier sale.

- Il doit étre lisible : Le logo, le métier (ex: "Plombier Chauffagiste") et le numéro de télé-
phone doivent étre lisibles a 30 méetres en moins de 3 secondes.

- Il doit porter un appel a I'action : « Devis gratuit », « Urgence 24/7 », ou |'adresse de votre
site web.

Astuce

Prenez une photo de votre camion propre devant un beau chantier (ou un fond neutre) et
utilisez-la sur tous vos supports.
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La Cohérence Omnicanal - Etre le méme partout

Le terme "omnicanal" fait peur, mais le concept est simple : le client doit retrouver la méme
entreprise qu'il vous contacte par téléphone, par e-mail, sur Google, sur Facebook ou en ou-
vrant la porte de son salon.

1. Le Test de Cohérence

Faites ce test aujourd'hui :

1. Regardez votre carte de visite.

2. Ouvrez votre site web.

3. Regardez votre fiche Google.

4. Ouvrez votre dernier devis envoyé.
5. Regardez votre page Facebook.

Est-ce la méme entreprise ?

- Mémes couleurs ?

- Mémes logos (pas de version pixellisée ici et vectorielle a) ?
- Mémes coordonnées (téléphone, adresse) ?

- Méme ton (formel ici, familier |a) ?

- Mémes offres mises en avant ?

Si la réponse est « NoN » OU « je Ne sais pas », vous perdez en crédibilité. Un client qui voit des
incohérences peut penser : « Est-ce une vraie entreprise ? Est-ce qu'ils sont organisés ?
Vont-ils disparaitre demain ? »

2. Harmoniser sa présence
- Uniformisez les coordonnées : Vérifiez que le numéro de téléphone est identique partout.
Si vous changez de numéro, mettez a jour tous les annuaires.
- Uniformisez les photos de profil : Utilisez votre logo (ou une photo pro de vous en tenue)
comme avatar partout (Google, Facebook, LinkedIn, Instagram, E-mail).
- Uniformisez le ton : Si vous étes chaleureux au téléphone, soyez chaleureux dans vos e-
mails. Evitez le langage trop technique avec les particuliers, gardez-le pour les pros si néces-
saire.
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La Promesse de Marque - Tenir ses engage-
ments

Une marque n'est forte que si elle tient ses promesses. Votre promesse de marque est la
synthése de votre positionnement (Chapitre 1) et de vos valeurs.

Exemples de promesses fortes :

- « Jamais de surprise sur la facture. »

- « Un chantier propre chaque soir. »

-« Une réponse sous 2 heures, garantie. »

- « Des matériaux écologiques sourcés localement. »

Comment tenir sa promesse ?

1. Ne promettez que ce que vous pouvez tenir.
Mieux vaut promettre un devis en 48h et le rendre en 24h, que l'inverse.

2. Intégrez-la dans vos processus.
Si votre promesse est « Chantier propre », achetez des baches de protection de qualité et
formez vos équipes a les utiliser systématiquement.

3. Communiquez-la.
Rappelez votre promesse a chaque interaction. « Bonjour, c'est Stéphane de [Entreprise].
Comme promis, je vous appelle pour confirmer le rendez-vous de demain. »

4, Assumez en cas d'erreur.
Sivous ne tenez pas la promesse (ex: retard), excusez-vous immédiatement, expliquez pour-
guoi et proposez une solution. L'honnéteté renforce la marque plus que la perfection.
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Etude de cas - La transformation de "Ré-
nov'Home"

Situation initiale :

Marc est électricien a Nantes. Il travaille bien, mais il est percu comme « un €lectricien de
plus ». Ses devis sont souvent comparés uniguement sur le prix. Son camion est vieux, tachég,
avec un logo effacé. Son site web date de 2015, avec des photos floues. I| communique peu.

Actions menées (Plan Marque) :

1. Rebranding visuel : Marc fait refaire un logo moderne (bleu et jaune, couleurs de |'éner-
gie). Il fait flocage propre sur sa nouvelle camionnette. Il achéte 5 polos brodés pour lui et ses
deux employés.

2. Définition de la promesse : « L'électricité en toute transparence : Devis détaillé, chantier
propre, pas de mauvaise surprise. »

3. Storytelling : Il réécrit sa page « A propos » pour raconter sa passion pour la domotique et
les économies d'énergie, avec une photo de lui souriant en tenue.

4. Cohérence : Il met a jour sa fiche Google, son site et ses devis avec les nouvelles couleurs
et la nouvelle promesse.

5. Expérience : Il met en place un rituel de fin de chantier : nettoyage complet + petite carte
de remerciement laissée sur la table + photo du tableau électrigue refait envoyée par e-mail
au client.

Résultats apreés 6 mois :

- Marc n'est plus comparé sur le prix. Les clients disent : « J'ai vu votre camion, j'ai aimé votre
site, on sent que vous étes pro. »

- Il a augmenté ses tarifs de 15% sans perdre de clients.

- Il recoit des recommandations actives : « Appelez Marg, il est super, il a méme nettoyé
apres lui!'»

- Il se sent plus fier de son entreprise, ce qui se ressent dans son travail.
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Les erreurs a éviter dans la construction de sa
marque

X Vouloir plaire a tout le monde.
Une marque forte tranche. Si vous essayez d'étre le moins cher ET le plus haut de gamme,
VOUS ne serez rien. Assumez votre positionnement.

X Négliger les détails.

Un devis avec une faute d'orthographe, un e-mail sans signature, un camion sale... Ces petits
détails envoient un message puissant : « Je ne fais pas attention ». Si vous ne faites pas at-
tention a votre image, pourquoi le client penserait-il que vous ferez attention a son installa-
tion électrique ?

X Changer tout le temps.
Ne changez pas de logo, de couleurs ou de slogan tous les ans. Une marque se construit
dans la durée et la répétition. Laissez le temps a votre image de s'ancrer dans les esprits.

X Oublier I'humain.
Une marque trop corporate, trop froide, peut effrayer les particuliers. N'oubliez pas de mon-
trer les visages de I'équipe. Les gens achétent a des gens.

X Penser que c'est fini.

Construire sa margue est un processus continu. Chaque chantier, chaque appel, chaque e-
mail est une occasion de renforcer ou d'affaiblir votre marque.

DIGITAL
(CASTEL J



 ka ?
DIGITAL

Exercice Pratique : Audit et Plan de Marque

Prenez 45 minutes pour réaliser cet audit honnéte de votre entreprise actuelle.

1. Audit Visuel (Notez de 13 5)

- Mon logo est-il professionnel et lisible ? *

- Mon camion est-il propre et bien identifié ? *

- Mes devis et factures ont-ils une mise en page soignée et cohérente ? *

- Mes photos de chantier sont-elles de bonne qualité ? *

- Si la moyenne est < 4, listez 3 actions pour améliorer (ex: nettoyer le camion, refaire le mo-
déle de devis).

2. Audit Verbal

- Quelle est ma phrase de présentation actuelle ?

- Est-elle claire et centrée sur le client ? (Oui/Non)

- Quelle est ma valeur unique (ce que je fais mieux que les autres) ?

3. Audit de Cohérence

- Ouvrez 3 supports différents (Site, Google, Devis).

- Les couleurs sont-elles les mémes ? (Oui/Non)

- Le logo est-il le méme ? (Oui/Non)

- Les coordonnées sont-elles identiques ? (Oui/Non)
- Si"Non", corrigez-le cette semaine.

4. Rédaction de votre Promesse de Marque

Complétez cette phrase:

« Chez [Nom de votre entreprise], nous nous engageons a [Action principale] pour [Client
cible] en garantissant toujours [Votre promesse forte : ex: propreté, délais, transparence]. »

Exemple

« Chez Durand Rénovation, nous nous engageons a transformer votre intérieur pour les fa-
milles de la région en garantissant toujours un chantier propre et des délais respectés. »
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Plan d'action immédiat (Cette semaine)

Q Nettoyer le véhicule
Lavez votre camionnette et vérifiez la visibilité du flocage.

© Uniformiser les signatures
Mettez a jour la signature de tous vos emails avec le logo, les couleurs et vos coordonnées
complétes.

© Prendre des photos pro
Prenez 5 photos lumineuses de vous/équipe en tenue propre, sur un chantier fini ou devant
le camion.

© Rédiger la promesse
Ecrivez votre phrase de promesse de marque et ajoutez-la en haut de vos devis et sur votre
site.

© Vérifier la cohérence
Faites le tour de vos présences en ligne (Google, Facebook, Site) et corrigez les incohérences
(couleurs, tel, adresse).

Conclusion du chapitre 2 - Votre marque est
votre meilleur commercial

Une marque locale forte ne se construit pas en un jour, mais chague action compte.
Quand vous soignez votre présentation, quand vous tenez vos promesses, quand vous ra-
contez votre histoire avec authenticité, vous ne faites pas que « faire du marketing ». Vous
construisez un actif précieux pour votre entreprise.

Cet actif, c'est la confiance.
Et dans l'artisanat, la confiance est la monnaie la plus forte. Elle vous permet de vendre plus
cher, de fidéliser plus longtemps et de recommander plus facilement.

Maintenant que votre identité est claire et votre marque posée, il est temps de la rendre vi-
sible la ou vos clients la cherchent : sur Google. Dans le prochain chapitre, nous plongerons
au coeur de Google Business Profile, I'outil indispensable pour dominer la recherche locale
et transformer les passants numérigues en clients fidéles. Vous apprendrez a optimiser
chaque ligne de votre fiche pour étre le premier choix, systématiquement.
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CHAPITRE 03

GOOGLE BUSINESS PROFILE - VOTRE VITRINE NUMERIQUE
INDISPENSABLE

Introduction : Pourquoi votre fiche Google est
plus importante que votre site web

En 2026, pour un artisan local, Google Business Profile (GBP) — anciennement Google My
Business — n'est pas une option. C'est votre actif numérique le plus critique.

Voici une vérité brutale : la plupart de vos clients potentiels ne visiteront jamais votre site
web avant de vous contacter. lIs vous trouveront d'abord sur Google Maps ou dans les résul-
tats de recherche locale (le "Pack Local" qui affiche les trois premieres entreprises sous la
carte).

Si votre fiche GBP est incompléete, mal optimisée ou ignorée, vous étes invisible pour des
milliers de personnes qui cherchent activement vos services chague jour dans votre zone.
Pire, vous laissez le champ libre a vos concurrents, méme s'ils sont moins compétents que
VOuSs.

Google Business Profile, c'est :
e Votre fiche d'identité numérique gratuite sur Google.
e Votre outil de visibilité locale n°1 (apparaitre sur Maps et Search).
e Votre premier vecteur de confiance (avis, photos, informations vérifiées).
e Un canal direct de communication (appels, messages, demandes d'itinéraire).

Considérez ce chapitre comme le mode d'emploi pour transformer votre fiche Google en
une machine a générer des appels et des devis qualifiés.
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Comprendre le "Pack Local" et le référencement
local

Quand un utilisateur tape "plombier Rennes" ou "rénovation salle de bain prés de moi",
Google n'affiche pas d'abord les sites web classiques. Il affiche le Pack Local : une carte avec
trois fiches d'entreprises mises en avant.

Pourquoi étre dans ce Top 3 est vital ?
e Ces trois entreprises regoivent environ 70% des clics et des appels.
e | esentreprises en 4éme position ou plus bas sont souvent ignorées.
e Etre dans le Pack Local donne une crédibilité immédiate ("Google les recommande").

Comment Google décide qui est dans le Top 3?
L'algorithme de Google se base sur trois piliers principaux :
1. La Pertinence : Est-ce que votre fiche correspond bien a la recherche ? (Mots-clés
dans le titre, catégorie, services).
2. La Distance : Etes-vous proche de I'endroit ou se trouve le chercheur (ou de la zone
gu'il a spécifiée) ?
3. La Prominence : Quelle est votre réputation en ligne ? (Nombre et qualité des avis,
frégquence des mises a jour, photos, liens vers votre site).

Vous ne pouvez pas changer la distance (vous étes ou vous étes), mais vous avez un controle
total sur la Pertinence et la Prominence. C'est |a que tout se joue.
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Optimisation maximale de votre fiche — Le guide
pas a pas

Ne vous contentez pas de remplir les bases. Pour dominer, chaque section doit étre optimi-
sée au maximum.

Etape 1: L Nom de I'entreprise

e Regle d'or: Utilisez votre nom réel tel qu'il est enregistré officiellement.
e Erreur fatale : Ajouter des mots-clés a outrance (ex: "Dupont Plomberie - Pas Cher Ur-
gence 24/7 Rennes"). Google peut suspendre votre fiche pour cela.

Conseil

Sivotre nom légal inclut votre métier (ex: "Dupont Couvreur"), c'est parfait. Sinon, restez
sobre. La pertinence se joue ailleurs.

Etape 2 : La Catégorie Principale et Secondaires
C'est le facteur de classement le plus puissant.
e Catégorie Principale : Choisissez la plus précise possible.
X Mauvais "Entreprise de construction" (trop vague).
v Bon :"Couvreur", "Plombier chauffagiste", "Electricien", "Entreprise de rénovation de
salles de bain".

e Catégories Secondaires : Ajoutez toutes les catégories pertinentes qui décrivent vos
autres activités.

Exemple pour un couvreur

"Zingueur", "Entreprise d'isolation", "Nettoyage de toitures".

Conseil

Regardez les catégories utilisées par les concurrents bien classés dans votre zone pour vous
inspirer (sans copier bétement).

Etape 3 :La Zone d'intervention
Si vous vous déplacez chez les clients (ce qui est le cas pour 99% des artisans), indiquez clai-
rement vos zones.

e Ne mettez pas "France entiere". Soyez précis : Villes, codes postaux, départements.

e Google utilise ces données pour afficher votre fiche aux utilisateurs de ces zones.

Conseil

Listez vos 10-15 villes principales. Cela renforce votre pertinence locale sur ces secteurs.
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Etape 4 : Les Coordonnées et Horaires

e Adresse :Sivous avez un local ouvert au public, mettez I'adresse. Si vous travaillez
uniguement chez les clients (a domicile), masquez votre adresse et définissez une
zone d'intervention. Cela évite les clients qui se présentent chez vous sans rendez-
VOus.

e Téléphone : Utilisez un numéro local (fixe ou mobile) et assurez-vous qu'il est cli-
quable.

e Site Web : Mettez le lien vers votre site, ou vers une page de destination spécifique
(Landing Page) si vous avez une offre en cours.

e Horaires : Soyez extrémement précis.

o0 Indiquez vos heures réelles d'ouverture téléphonique ou de bureau.
0 Crucial : Mettez a jour les horaires spéciaux pour les jours fériés. Une fiche avec
des horaires erronés perd la confiance des clients et de Google.

Etape 5 : La Description de I'entreprise
Vous avez 750 caracteéeres pour convaincre. Ne les gachez pas.
e Structure idéale:
1. Qui étes-vous ? (Nom, expérience, localisation).
2. Que faites-vous ? (Services principaux, spécialités).
3. Pourquoi vous choisir ? (Vos avantages concurrentiels, valeurs).
4. Appel a l'action ("Appelez-nous pour un devis gratuit").
e Mots-clés:Intégrez naturellement vos mots-clés principaux (ex: "rénovation toiture
Rennes", "plombier urgence llle-et-Vilaine").
e Ton : Professionnel, chaleureux et orienté client.

Exemple

« Entreprise familiale basée a Chateaugiron, spécialisée dans la rénovation de toitures et
I'isolation depuis 15 ans. Nous intervenons sur Rennes et toute 'llle-et-Vilaine pour vos pro-
jets d'ardoise, de zinguerie et de démoussage. Reconnus pour notre réactivité, nos devis
transparents et la propreté de nos chantiers. Demandez votre estimation gratuite dés au-
jourd'nui !'»

DIGITAL
(CASTEL J



*Huﬁ
DIGITAL
[CASTEL]

Le pouvoir des photos et vidéos

Une fiche Google sans photos est une fiche morte. Les clients veulent voir avant de faire
confiance. Google adore les fiches régulierement mises a jour avec du nouveau contenu vi-
suel.

Quelles photos publier ?

L'extérieur : Votre facade, votre camionnette floquée (trés important pour la recon-
naissance locale).

L'équipe : Vous et vos compagnons en tenue, souriants. Humanisez l'entreprise.

Le chantier (Avant/Apreés) : C'est le plus puissant. Montrez la transformation.

Les détails : Une finition soignée, un matériau de qualité, un outil spécifique.
L'intérieur du bureau/atelier : Pour montrer que vous étes une vraie structure orga-
nisée.

—l
0

NAWN

Bonnes pratiques photos:

e Qualité : Photos lumineuses, nettes, prises avec un bon smartphone ou un appareil
photo. Evitez les photos sombres ou floues.

e Fréquence : Ajoutez 3 a 5 nouvelles photos par mois. La régularité est un signal d'acti-
vité pour Google.

e Noms de fichiers : Avant d'uploader, renommez vos photos. " renovation-salle-bain-
rennes-dupont.jpg’ est mieux que IMG_1234.jpg . Google lit les noms de fichiers.

e Vidéos : Une courte vidéo (30 secondes) de présentation d'un chantier ou de I'équipe
a un impact tres fort.
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Les Posts Google (Actualités) — Votre mini-blog
intégré

Google vous permet de publier des "Actualités" (Posts) directement sur votre fiche, comme

sur un réseau social. Ces posts apparaissent dans votre fiche et peuvent rester visibles plu-
sieurs mois.

Pourquoi faire des Posts ?

Montrer que l'entreprise est active et vivante.
Mettre en avant une offre, un nouveau service, un chantier récent.
Inclure un bouton d'appel a I'action ("Appeler", "Réserver", "En savoir plus").

Idées de contenu pour artisans :

Chantier de la semaine : Photo Avant/Aprés + courte description du défi relevé.
Offre saisonniére : "Préparez I'hiver : bilan gratuit de votre chauffage jusqu'au 30 no-
vembre."

Conseil d'expert : "3 signes qui montrent que votre toiture doit étre remplacée."
Recrutement : "Nous recrutons un couvreur qualifié | Rejoignez notre équipe."
Félicitations : "Félicitations a toute I'équipe pour ce projet de rénovation primé!"

Fréquence :Visez 1a 2 posts par semaine. Cela prend 5 minutes si vous avez vos photos
prétes.
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La gestion des avis - Le carburant de votre visibi-
lité

Nous en avons parlé au Chapitre 8, mais sur Google Business Profile, les avis sont le moteur
principal de la Prominence.

Impact direct sur le classement :
Plus vous avez d'avis récents et positifs, plus Google vous place haut dans le Pack Local.
La réponse aux avis (méme positifs) montre a Google que vous étes engagé.

Stratégie d'acquisition sur GBP :
e Demandez systématiquement un avis Google a la fin de chaque chantier satisfait (voir
Chapitre 8 pour la méthode).
e Envoyez le lien direct de votre fiche Google pour faciliter la tache au client.
e Ne demandez jamais d'avis faux ou rémunéré (risque de suspension).

Répondre aux avis :
e Positifs : Remerciez, citez le type de travaux réalisé, réitérez votre plaisir. ("Merci Pierre
pour votre confiance sur cette rénovation de salle de bain )
e Neégatifs : Répondez rapidement, professionnellement, sans agressivité. Proposez de
discuter en privé. Montrez aux futurs lecteurs que vous gérez les problémes.
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Les fonctionnalités avancées a ne pas négliger

1. La section "Produits"
Méme si vous vendez des services, utilisez |la section "Produits".
e Créez des "fiches produits" pour vos services phares (ex: "Rénovation Salle de Bain",
"Dépannage Plomberie", "Isolation Combles").
e Ajoutez une photo, une description, un prix (ou "A partir de...") et un bouton "Appeler"
ou "Demander un devis".
Cela occupe beaucoup d'espace visuel sur votre fiche et attire I'ceil.

2. La section "Services"
Listez tous vos services en détail. Google propose des catégories prédéfinies, mais vous pou-
vez ajouter des descriptions personnalisées. C'est un excellent endroit pour placer des mots-
clés supplémentaires.

3. Les Messages (Chat)

Activez |'option "Messages" pour permettre aux clients de vous envoyer des SMS directe-
ment depuis votre fiche Google.
e Avantage : Canal de communication moderne, apprécié des clients qui n'osent pas
appeler.
e Contrainte : Vous devez répondre rapidement (sous 24h idéalement, sinon l'option
peut étre désactivée). Configurez des notifications sur votre téléphone.
e Message d'accueil : Définissez un message automatique : "Bonjour, merci de contac-
ter [Entreprise]. Nous vous répondrons dans les plus brefs délais. Pour une urgence,
appelez-nous au [Numeéro]."

4. Les Questions & Réponses (Q&A)
N'importe qui peut poser une question sur votre fiche, et n'importe qui peut y répondre
(méme vos concurrents !).
Stratégie proactive : Posez vous-méme les questions fréquentes (avec votre compte pro ou
personnel) et répondez-y officiellement.

e Q:"Intervenez-vous le samedi ?"

e R :"Oui, nous sommes ouverts le samedi matin pour les dépannages et les rendez-

vous."

e Q:"Proposez-vous des devis gratuits ?"

e R:"Oui, tous nos devis sont gratuits et sans engagement."
Cela enrichit votre fiche et évite les fausses informations.
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Suivre ses performances avec les Insights

Google vous fournit des statistiques gratuites (Insights) sur votre fiche. Consultez-les une fois
par mois pour comprendre comment les clients vous trouvent.

Indicateurs clés a surveiller :
e Nombre de vues : Combien de fois votre fiche a été vue sur Search (recherche) et
Maps.
e Recherches : Quels mots-clés les gens ont-ils tapés pour vous trouver ? (Ex: "plombier
rennes" vs "entreprise rénovation"). Adaptez votre contenu si nécessaire.
e Actions:
0 Combien de clics sur le site web ?
0 Combien de demandes d'itinéraire ?
o0 Combien d'appels téléphoniques ? (C'est souvent le plus important pour un ar-
tisan).
e Photos: Quelles photos sont les plus vues ? Publiez-en plus de ce type.

Ces données vous aident a ajuster votre stratégie. Si vous avez beaucoup de vues mais peu
d'appels, peut-étre que votre description ou vos avis ne rassurent pas assez. Si vous avez peu
de vues, travaillez vos mots-clés et vos photos.
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Les erreurs fréquentes qui pénalisent votre fiche

X Fiche non revendiquée ou non validée
Assurez-vous d'avoir le contréle total de votre fiche (badge "Propriétaire vérifié").

X Informations incomplétes ou fausses
Horaires erronés, numéro incorrect, adresse imprécise. Cela tue la confiance.

X Ignorer les avis
Ne pas répondre, ou répondre agressivement.

X Photos de mauvaise qualité ou inexistantes
Une fiche sans photo fait "amateur" ou "fermé".

X Spam de mots-clés dans le nom
Risque élevé de suspension par Google.

X Incohérence des données (NAP)

Nom, Adresse, Téléphone différents entre votre fiche Google, votre site web et les annuaires.
Google déteste l'incohérence.

X Ne jamais publier d'actualités
Une fiche statique depuis 2 ans semble abandonnée.
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Exercice Pratique

Audit et Optimisation Express

Prenez 1 heure cette semaine pour passer votre fiche au crible.

1. Vérification de base (10 min)

* Ma fiche est-elle bien revendiquée et validée ?

* Le nom, l'adresse (ou zone) et le téléphone sont-ils exacts et cohérents avec le reste du
web ?

* Les horaires sont-ils a jour (y compris les jours fériés) ?

2. Optimisation du contenu (20 min)

* Ma catégorie principale est-elle |la plus précise possible ?

* Ai-je ajouté toutes les catégories secondaires pertinentes ?

* Ma description est-elle rédigée, persuasive et contient-elle mes mots-clés locaux ?
* Ai-je rempli la section "Services" et "Produits" avec des photos et descriptions ?

3. Enrichissement visuel (15 min)

* Ai-je au moins 10 photos de qualité (équipe, camion, chantiers) ?
* Ai-je ajouté une ou deux vidéos courtes ?

* Puis-je programmer l'ajout de 3 nouvelles photos ce mois-ci ?

4. Interaction et Réputation (15 min)

* Ai-je répondu a TOUS mes avis (anciens et nouveaux) ?

* Ai-je activé 'option "Messages" et configuré le message d'accueil ?
* Ai-je ajouté 3 Questions/Réponses fréquentes ?

* Ai-je publié au moins une "Actualité" cette semaine ?
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Plan d'action immédiat (Cette semaine)

@ Connexion et Validation
Assurez-vous d'étre propriétaire vérifié de votre fiche.

© Complétion a 100%
Remplissez chaque section vide (Description, Services, Produits, Horaires).

© Upload de Photos
Ajoutez minimum 5 nouvelles photos (dont une de I'équipe et une du camion).

© Premier Post
Publiez une actualité présentant une de vos réalisations récentes avec un appel a l'action.

© Réponse aux Avis
Répondez a tous les avis en attente.

© Lien d'avis
Récupérez votre lien court de demande d'avis pour l'utiliser dés le prochain chantier fini.

Conclusion du chapitre 3 - Votre ancrage local
définitif

Google Business Profile est le socle de votre visibilité numérique. Une fois optimisée, cette
fiche travaille pour vous 24h/24 et 7j/7. Elle est souvent le premier point de contact entre
vous et un client potentiel.

Une fiche parfaite ne garantit pas a elle seule le succes (il faut des avis, un bon site, une
bonne réactivité), mais une fiche médiocre garantit presque I'échec. Vous ne pouvez pas
vous permettre de négliger cet outil gratuit et puissant.

Maintenant que votre vitrine Google est impeccable, la prochaine étape logique est de vous
assurer que lorsque le client cligue sur votre site web, il trouve une page congue pour le
convertir en lead. Une fiche Google attire, mais c'est votre site web qui doit convaincre et
transformer.

Dans le prochain chapitre, nous verrons comment construire un Site Internet qui convertit,
spécialement congu pour les artisans, ou chaque élément est pensé pour transformer le visi-
teur curieux en client signataire de devis. Fini les sites "vitrines" passifs, place aux sites "com-
merciaux" actifs.
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CHAPITRE 04

SITE INTERNET QUI CONVERTIT : TRANSFORMER LES VISI-
TEURS EN CLIENTS

Votre site n'est pas une brochure, c'est un com-
mercial 24/7

Pendant longtemps, les artisans ont considéré leur site web comme une carte de visite nu-
mérique : une page statique avec un logo, une adresse, et peut-étre trois photos floues, mise
en ligne une fois pour toutes en 2015.

Cette époque est révolue.

En 2026, un site web d'artisan qui ne sert qu'a "étre présent" est un investissement inutile.
Votre site a un seul et unique objectif : Convertir.

C'est-a-dire transformer un visiteur anonyme (qui vient de cliquer sur votre fiche Google ou
une publicité) en un lead qualifié (quelgu'un qui vous appelle, remplit un formulaire ou de-
mande un devis).

Si votre site est beau mais que personne ne vous contacte, c'est un échec.
Si votre site est simple, rapide, et qu'il génére 5 demandes de devis par semaine, c'est un
succes.

Ce chapitre ne vous apprendra pas a coder. Il vous apprendra a structurer, rédiger et opti-
miser votre site pour gqu'il vende votre expertise pendant que vous étes sur le chantier.
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La psychologie du visiteur local

Avant de parler technique, comprenez qui est devant son écran.
Un particulier qui cherche un artisan est souvent dans I'une de ces deux situations :
e L'Urgence/Stress: Une fuite, une panne, un dégat. Il est anxieux, veut une solution ra-

pide, rassurante et immeédiate.
e Le Projet/Réve : Une rénovation, une extension. Il est enthousiaste mais inquiet (bud-
get, délais, qualité, arnaques). Il cherche de la confiance et de la preuve.

Dans les deux cas, son temps est limité et sa méfiance est élevée.
Votre site a 3 secondes pour le convaincre de rester.

Les 3 questions qu'il se pose inconsciemment :

1. « Suis-je au bon endroit ? » (Est-ce que vous faites bien ce que je cherche, dans ma ville ?)
2. « Puis-je leur faire confiance ? » (Sont-ils pros, assurés, recommandés ?)

3.« Comment je fais pour les contacter ? »(Est-ce facile ?)

Si votre site répond clairement a ces trois questions dés la premiére seconde, vous avez ga-
gné.
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La structure gagnante d'un site artisanal

Oubliez les menus complexes et les pages inutiles. Un site qui convertit suit une structure
logique et linéaire.

1. La Page d'Accueil (Votre vitrine principale)

Elle doit guider le visiteur vers |'action. Structure type:
e En-téte (Header): Logo + Numéro de téléphone cliquable (bien visible) + Bouton "De-
vis Gratuit".
Hero Section (Haut de page) :
o Titre accrocheur :"Rénovation de Salle de Bain a [Votre Ville]".
0 Sous-titre bénéfice : "Clés en main, en 3 semaines, sans surprise."
o Bouton d'action (CTA) : "Demander mon estimation gratuite".
0 Image de fond: Une de vos plus belles réalisations (lumineuse)
e Preuve Sociale Immédiate : "4.9/5 sur Google - 120 avis clients".
Vos Services Phares : 3 ou 4 blocs avec images et liens vers les pages dédiées.
e Pourquoi Nous Choisir ? 3 arguments forts (ex: Devis gratuit, Garantie décennale,
Chantier propre).
e Réalisations (Avant/Apres) : Un slider ou une grille de photos.
e Témoignages: 2 ou 3 avis clients avec photo et nom.
e Pied de page (Footer) : Coordonnées complétes, zone d'intervention, liens [égaux.

2. Les Pages "Services" (Vos pages de vente)

Ne mettez pas tous vos services sur la page d'accueil. Créez une page spécifique pour
chaque service majeur (ex: ~/renovation-salle-de-bain”, " /isolation-combles™, * /plomberie-
urgence’).

Pourquoi ?
Cela améliore votre référencement (SEO) sur des mots-clés précis et permet d'adapter le
message au besoin spécifique du client.

Contenu
Détail de la prestation, étapes du chantier, matériaux utilisés, exemples de prix (fourchettes),
galerie photo dédiée, formulaire de contact spécifique.

3. La Page "Réalisations" (La preuve par l'image)
Un portfolio organisé. Pas juste une galerie en vrac.
e Classez par type de projet ou par ville.
e Pour chaque projet : Contexte (la demande), Défis (les contraintes), Solution (votre tra-
vail), Résultat (photos Avant/Aprés), Témoignage du client.
e Celaraconte une histoire et prouve votre expertise.

4. La Page "A Propos" (L'humanisation)

Présentez I'équipe, I'histoire, les valeurs. Mettez des photos de visages souriants. C'est ici que
VOUSs rassurez sur le fait que vous n'allez pas disparaitre avec l'acompte.

T
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5. La Page "Contact" (Le point de conversion)
Doit étre ultra-simple.

Formulaire court (Nom, Tél, Email, Message, Type de projet).

Numéro de téléphone en gros.
Carte de la zone d'intervention.
Horaires d'ouverture.
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Les éléments indispensables pour convertir
(CRO)

Le CRO (Conversion Rate Optimization) est I'art d'optimiser chaque élément pour inciter a
l'action.

1. Des Appels a I'Action (CTA) clairs et visibles

Un visiteur ne doit jamais se demander "Comment je le contacte ?".
e Utilisez des boutons contrastés (couleur différente du reste du site).
e Textes d'action : "Demander mon devis gratuit", "Etre rappelé sous 24h", "Voir nos
réalisations".
e Placez-les stratégiquement : En haut, au milieu, en bas de page, et dans le menu.
e Sur mobile : Le bouton "Appeler" doit étre fixe en bas de I'écran ou toujours accessible
en un clic.

2. La Réassurance (Trust Signals)
Le visiteur a peur de l'arnaque ou du travail baclé. Affichez fierement :
e Logos des assurances (Décennale, Responsabilité Civile).
Certifications (RGE, Qualibat, Maitre Artisan, Qualifelec, etc.).
Logos des partenaires/fournisseurs de matériaux (Velux, Atlantic, Saint-Gobain...).
Mentions "Devis gratuit et sans engagement", "Prix transparents".
Badges d'avis clients (Google, Trustpilot).

3. La Preuve Visuelle (Avant/Aprés)
Rien ne vend mieux le métier d'artisan que le résultat concret.
e Utilisez des sliders "Avant/Aprés" interactifs (le client glisse une barre pour voir la
transformation). C'est ludigue et trés convaincant.
e Photos de haute qualité, bien éclairées. Evitez les photos sombres prises avec un
vieux téléphone.

4. La Simplicité du Formulaire
Un formulaire trop long fait fuir.
e Demandez uniquement le nécessaire : Nom, Téléphone, Email, Code Postal, Descrip-
tion courte.
e Plus vous demandez d'infos, moins vous aurez de leads (mais ils seront peut-étre plus
qualifiés). Trouvez le juste milieu.
e Ajoutez une case a cocher RGPD claire.
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Le Mobile First — Votre site est consulté sur
smartphone

En 2026, plus de 70% des recherches d'artisans se font sur mobile, souvent en situation de
mobilité (dans le salon, devant la fuite d'eau, sur le lieu du futur chantier).

Si votre site n'est pas parfaitement adapté aux mobiles, vous perdez la majorité de vos pros-
pects.

Check-list Mobile :

e Vitesse de chargement : Le site doit s'afficher en moins de 3 secondes en 4G. Com-
pressez vos images !

e Lisibilité : Textes assez gros pour étre lus sans zoomer.

e Navigation : Menu simple (burger menu), boutons assez gros pour étre cliqués avec
le pouce.

e Click-to-Call : Le numéro de téléphone doit étre un lien cliquable qui lance lI'appel im-
meédiatement.

e Formulaire : Champs faciles a remplir sur un petit écran.

Testez votre site

Sur votre propre téléphone maintenant. Si vous devez pincer I'écran pour lire ou si un bou-
ton est trop petit, c'est a refaire.
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Le Contenu qui vend (Copywriting pour artisans)

Le texte de votre site ne doit pas parler de vous ("Nous sommes fondés en 1990..."), il doit par-
ler du client et de ses bénéfices.

1. La méthode "Probléme - Agitation - Solution"

e Probleme :"Votre salle de bain est vieille, froide et peu fonctionnelle ?"

e Agitation :"Vous perdez du temps le matin, la facture d'énergie augmente, et vous
avez peur des mois de travaux..."

e Solution :"Notre équipe transforme votre salle de bain en 15 jours, avec des matériaux

modernes et une isolation optimale, pour un confort immédiat et des économies du-
rables."

2. Utilisez le langage du client
Evitez le jargon technique trop poussé sauf si vous ciblez des pros.
Au lieu de : "Pose de membrane EPDM 1.2mm avec soudure a l'air chaud."

Dites : "Etanchéité totale de votre terrasse garantie 10 ans, avec des matériaux indestruc-
tibles."

(Gardez les détails techniques pour le devis ou une section "Expertise" pour les curieux).

3. Intégrez le SEO Local naturellement
Dans vos textes, citez vos villes d'intervention et vos services.

e "Artisan couvreur a Rennes et en llle-et-Vilaine..."

e "Rénovation électrigue a Nantes, Rezé et Saint-Sébastien..."
Cela aide Google a comprendre ou vous étes pertinent.
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Les outils techniques (Sans se prendre la téte)

Vous n'avez pas besoin de développer un site sur mesure a 10 000 €. Utilisez des outils
éprouveés.

1. Les Créateurs de Sites (No-Code)
Idéaux pour les artisans qui veulent faire eux-mémes ou avec un petit budget.
e Infomaniak Site Creator : Solution suisse, écologique, tres simple, inclut I'néberge-
ment et le nom de domaine. Parfait pour démarrer vite avec un design pro.
e WordPress (avec Elementor ou Divi) : Plus flexible, demande un peu plus d'appren-
tissage, mais permet tout. Nécessite un hébergement web (ex: Informaniak).
e Wix /Squarespace : Trés faciles, designs modernes, mais parfois moins flexibles pour
le SEO avancé et I'nébergement des données en Europe (vérifiez la conformité RGPD).

2. Lesindispensables a installer

e Google Analytics 4 : Pour savoir combien de visiteurs vous avez et d'ou ils viennent.

e Google Tag Manager / Pixel de conversion : Pour tracker les demandes de devis (sa-
voir quelle page ou quelle pub a généré le contact).

e Plugin de cache et compression d'images : Pour que le site soit rapide (ex: WP Ro-
cket, Smush sur WordPress).

e SSL (Cadenas vert) : Obligatoire. Votre site doit étre en " https;//". Google pénalise les
sites non sécurisés.
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Ce qu'il faut absolument éviter

X Le site "Vitrine" passif
Un site beau mais sans appel a I'action, sans formulaire, sans numéro de téléphone visible.

X Les textes génériques
"Bienvenue sur le site de lI'entreprise Dupont. Nous faisons du batiment." (Ennuyeux et in-
utile).

X Les photos de banques d'images
Utilisez VOS photos. Les clients veulent voir VOS chantiers, pas un modéle américain sou-
riant dans une cuisine qu'il n'a jamais vue.

X La lenteur
Un site qui met 5 secondes a charger perd 50% de ses visiteurs.

X Les informations cachées

Le numéro de téléphone doit étre visible immédiatement, pas dans la page "Contact" apres
3 clics.

X L'oubli du Mobile
Concevez toujours votre site en pensant "Smartphone en premier".
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Mesurer l'efficacité de son site

Un site se pilote avec des chiffres. Une fois par mois, regardez :

1. Nombre de sessions : Combien de personnes viennent ?

2. Taux de rebond : Est-ce qu'ils quittent le site aussitdt arrivés ? (Si > 70%, il y a un pro-
bléme de pertinence ou de vitesse).

3. Taux de conversion : Combien de visiteurs remplissent le formulaire ou appellent ?
Objectif réaliste : 2% a 5% des visiteurs devraient vous contacter. (Sur 100 visiteurs, 2 a
5 leads).

4. Pages les plus vues : Quelles sont les prestations qui intéressent le plus ? (Doublez le
contenu sur ces sujets).

Si vous avez du trafic mais pas de contacts, le probléme vient souvent de |'offre (pas claire),
de la réassurance (pas assez de preuves) ou du formulaire (trop complexe).
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Exercice Pratique

Audit de Conversion

Prenez votre téléphone et votre ordinateur. Analysez votre site actuel (ou celui que vous pro-
jetez de créer) avec cette grille impitoyable.

1. Test des 3 secondes (Sur Mobile)

* En ouvrant la page d'accueil, est-ce que je comprends immédiatement ce que vous faites
etou?

* Le numeéro de téléphone est-il visible et cliquable sans scroller ?

*Y a-t-il un bouton "Devis" ou "Contact" visible immédiatement ?

2. Test de Confiance

* Voit-on des photos réelles de VOS chantiers (pas de stock) ?
* Les logos d'assurance et certifications sont-ils affichés ?

*Y a-t-il des avis clients ou témoignages visibles ?

* La page "A propos" montre-elle des visages humains ?

3. Test de I'Action

* Le formulaire de contact fonctionne-t-il ? (Faites un test vous-méme).
* Recevez-vous bien I'email de notification instantanément ?

* e texte est-il orienté "Bénéfice Client" et non "Technique Pure" ?

4, Test de Vitesse
* e site se charge-t-il en moins de 3 secondes en 4G ? (Utilisez 'outil gratuit PageSpeed In-
sights de Google).

Action corrective : Pour chague case non cochée, notez une action précise a réaliser cette
semaine (ex: "Ajouter le logo Qualibat en footer", "Remplacer la photo d'accueil par une pho-
to de chantier réel", "Raccourcir le formulaire").
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Plan d'action immédiat (Cette semaine)

Q Audit complet
Réalisez le test ci-dessus et listez les 3 priorités d'amélioration.

©Optimisation des CTA
Ajoutez ou rendez plus visibles les boutons "Demander un devis" et le numéro de téléphone
sur toutes les pages.

© Enrichissement visuel
Remplacez au moins 3 photos de banque d'images par de vraies photos de vos réalisations
(format Avant/Aprés si possible).

© Réassurance
Affichez clairement vos assurances, garanties et certifications sur la page d'accueil.

© Test Mobile
Vérifiez I'affichage et la rapidité sur smartphone. Compressez les images si nécessaire.

© Formulaire
Simplifiez votre formulaire de contact (gardez uniguement l'essentiel).

Conclusion du chapitre 4 - Votre site, premier
maillon de la chaine de vente

Votre site web n'est pas une fin en soi. C'est un outil au service de votre croissance.

Un site bien congu, rapide, rassurant et orienté conversion fera le travail de tri et de séduc-
tion pour vous. Il transforme le trafic issu de votre fiche Google (Chapitre 3) ou de vos publici-
tés (Chapitre 11) en opportunités concretes.

Mais attention : avoir un site qui convertit ne suffit pas si personne ne le voit (d'ou I'impor-
tance du SEO et de Google Business Profile) et si personne n'en parle (d'ou l'importance des
réseaux sociaux).

Une fois que votre "machine a convertir" est en place, il faut I'alimenter en trafic et en
confiance. C'est exactement le réle des réseaux sociaux comme Facebook, qui permettent
de créer du lien, de montrer votre quotidien et de fidéliser votre communauté locale.

Dans le prochain chapitre, nous verrons comment utiliser Facebook pour les artisans, non
pas pour devenir des influenceurs, mais pour toucher vos voisins, montrer vos chantiers en
temps réel et humaniser votre entreprise aux yeux de tous.
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CHAPITRE 05

FACEBOOK - CREER DU LIEN ET DE LA CONFIANCE
LOCALE

Facebook n'est pas pour les jeunes, c'est
pour vos clients

Il existe un mythe tenace dans le monde artisanal : « Facebook, c'est pour les ados
gui postent des selfies » ou « Je suis artisan, je n'ai pas le temps de jouer aux ré-
seaux sociaux ».

C'est une erreur stratégique majeure en 2026.

Facebook reste le réseau social numéro 1 pour toucher les propriétaires de mai-
sons, votre coeur de cible.

- La tranche d'age 35-65 ans (vos clients types pour la rénovation) y est massive-
ment présente.

- C'est un réseau de proximité : les gensy suivent l'actualité de leur ville, de leur
guartier, de leurs voisins.

- C'est un réseau visuel et communautaire : parfait pour montrer I'avancement
d'un chantier et récolter des recommandations.

Contrairement a Google (ou le client vient chercher une solution a un probléeme
immeédiat), Facebook vous permet d'aller chercher le client avant méme qu'il
n'ait un projet précis, de semer une graine de confiance, et d'étre le premier nom
qui lui vient a l'esprit le jour ou sa chaudiére tombera en panne ou qu'il voudra ré-
nover sa cuisine.

Ce chapitre vous apprendra a utiliser Facebook non pas comme un divertisse-
ment, mais comme un outil de marketing relationnel local, simple et efficace,
gui ne vous prendra pas plus de 30 minutes par semaine.
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Pourquoi Facebook est crucial pour un arti-
san local ?

1. La puissance du "Bouche-a-Oreille Numérique"

Sur Facebook, quand un client laisse un avis ou partage une photo de votre chan-
tier, ses amis et voisins (souvent dans la méme ville) le voient.

Un avis Google est lu par un inconnu qui cherche.

Une recommandation Facebook est vue par un voisin de confiance.

C'est la numérisation pure du "Le voisin m'a dit que...".

2. L'Humanisation de I'entreprise

Google est froid et transactionnel. Facebook est chaud et relationnel.

Sur Facebook, vous pouvez montrer :

- L'équipe en train de déjeuner sur le chantier.

- Les défis techniques relevés avec le sourire.

- Les coulisses de l'atelier.

- Vos valeurs (écologie, local, formation).

Cela crée un lien émotionnel. Les gens achétent a des humains, pas a des logos.

3. Le Ciblage Géographique Gratuit

L'algorithme de Facebook montre naturellement votre contenu aux personnes
proches de vous. Si vous postez une photo d'un chantier a "Chateaugiron", il y a
de fortes chances que vos voisins de Chateaugiron la voient dans leur fil d'actuali-
té. C'est de la publicité locale gratuite (organique).

4. La Gestion de Groupe et la Notoriété

Les groupes Facebook de villes ("Tu sais que tu viens de Rennes quand...", "En-
traide a Janzé", "Commercants de Vern-sur-Seiche") sont des mines d'or. Y étre
présent, actif et recommandé, c'est assurer un flux constant de leads qualifiés.
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Optimiser sa Page Pro (Votre QG Facebook)

Ne confondez pas Profil Personnel et Page Professionnelle.
e Profil Personnel : Pour vos amis et famille. Limité a 5000 amis. Pas d'outils
pro.
e Page Professionnelle : Pour votre entreprise. lllimitée. Outils de statis-
tiques, publicité, bouton d'appel, prise de RDV.

Check-list d'optimisation de votre Page:

1. Nom de la page : Clair et complet. Ex: "Dupont Rénovation — Couvreur a
Rennes".

2. Photo de profil : Votre logo (net et lisible en petit format rond).

3. Photo de couverture : Une belle photo de chantier, de votre équipe ou de
votre camionnette floquée. Ajoutez éventuellement un texte court : "Devis
gratuit — 06 XX XX XX XX".

4. Bouton d'action (CTA) : Configurez le gros bouton bleu en haut de page.
Choisissez "Appeler maintenant", "Envoyer un message" ou "Demander un
devis". Il doit étre lié a votre numéro ou votre Messenger.

5. Onglet "A propos" : Remplissez tout : Adresse, Horaires, Site Web, Zone
d'intervention, Description (avec mots-clés).

6. Onglet "Avis" : Activez la fonctionnalité d'avis. Liez-la si possible a vos avis
Google (via des outils tiers) ou encouragez les avis directement sur Face-
book.

7. Onglet "Services" : Listez vos prestations avec photos et descriptions
courtes.

8. Message d'accueil automatique : Sur Messenger, configurez une réponse
auto : "Bonjour ! Merci de contacter [Entreprise]. Nous sommes sur chantier
Mais Nous vous répondrons sous 24h. Pour une urgence, appelez le [Numeé-
rol."
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Quelle stratégie de contenu ? (Quoi pos-
ter ?)

L'erreur n°1 est de vouloir faire "trop pro" ou "trop commercial". Sur Facebook, on
veut du vrai, du concret, du local.

Voici 5 types de posts qui fonctionnent pour les artisans :

1. Le "Avant / Aprés" (Le Roi des posts)

Rien ne vend mieux que la preuve visuelle.

Visuel : Un montage photo (gauche : avant, droite : aprés) ou une vidéo courte.
Texte : "Quelle transformation ! @ Cette salle de bain datait des années 80. Le

client voulait quelque chose de moderne et lumineux. Résultat en 10 jours:
douche italienne, carrelage grand format et rangements optimisés. Qu'en pen-
sez-vous ?"

Pourquoi ca marche : Ca montre votre expertise et le résultat tangible.

2. Le "Chantier en cours" (L'immersion)

Montrez les coulisses.

Visuel : Photo de I'équipe en action, détail d'une technique, matériel spécifique.
Texte : "Grosse journée sur le chantier de [Ville] ! % Aujourd'hui, on s'attaque a la

charpente. Malgré la météo, I'équipe est au top. On adore ces défis techniques.
#Couvreur #Rennes #Chantier"

Pourquoi ca marche : Ca humanise, ca montre le travail bien fait et la dynamique
d'équipe.

3. Le "Conseil d'Expert" (La pédagogie)

Eduquez votre audience sans vendre directement.

Visuel : Photo d'un probléme courant (ex: moisissure, fissure) ou de vous en train
d'expliquer.

Texte :" @ Le saviez-vous ? Une ventilation mal entretenue peut colter cher en
chauffage et créer des problemes d'humidité. Voici 3 gestes simples pour vérifier
votre VMC cet hiver..."

Pourquoi ¢ca marche : Ca assoit votre autorité et votre bienveillance. Les gens en-
registrent le post et le partagent.

4. La "Preuve Sociale" (Le témoignage)

Mettez en avant vos clients satisfaits.

Visuel : Photo du client souriant sur le chantier fini (avec son accord) ou un visuel
graphique avec une citation.

Texte : "Merci a la famille Martin pour leur confiance et ce beau retour ! 5% 'Travail
soigné, équipe ponctuelle et devis respecté.' C'est pour ¢a qu'on aime notre mé-
tier I"

Pourquoi ca marche : Ca rassure les prospects hésitants.
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5. La "Vie de I'entreprise" (L'humain)

Visuel : Photo de |la pause-café, du nouveau camion, d'une formation, de la déco-
ration de Noél dans l'atelier.

Texte : "L'équipe s'agrandit ! Bienvenue a Thomas, notre nouveau plombier quali-
fie. On est ravis de l'accueillir. &"

Pourquoi ca marche : Ca crée de l'attachement. On soutient "son" artisan local.
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La méthode "30 minutes par semaine"

Pas besoin d'y passer des heures. L'organisation est la clé.
La routine hebdomadaire (Exemple le Vendredi midi) :

1. Récupération (5 min) : Pendant la semaine, prenez 2-3 photos sur vos
chantiers avec votre téléphone. Mettez-les dans un album "Facebook" sur
votre téléphone.

2. Rédaction (15 min):

e Choisissez la meilleure photo (ou le montage Avant/Apreés).

e Rédigez un texte court (3-5 lignes) avec une accroche, une descrip-
tion et une question pour engager ("Qu'en pensez-vous ?").

e Ajoutez 3-5 hashtags locaux (#PlombierRennes, #RénovationBre-
tagne, #ArtisanlLocal).

3. Publication (5 min) : Postez sur votre Page Pro.

Astuce : Partagez ce post immédiatement dans 2 ou 3 groupes Face-
book locaux pertinents (voir Section 6).

4. Interaction (5 min) : Répondez aux commentaires, aux messages privés et

likez les commentaires.

Outil recommandé

Utilisez la suite Meta Business Suite (gratuite). Elle vous permet de programmer
VvOs posts a l'avance. Vous pouvez préparer 4 posts le vendredi pour tout le mois
suivant en 1 heure, et les programmer pour qu'ils sortent automatiguement.
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Gérer les Groupes Facebook Locaux (La
mine d'or)

Les groupes de villes, de quartiers ou d'entraide locale sont des endroits ou les
gens demandent régulierement : "Connaissez-vous un bon électricien ?".

La stratégie gagnante:

1. Rejoignez les groupes : "Habitants de [Votre Ville]", "Commergants de
[Votre Région]", "Entraide [Département]".

2. Ne spammez pas : Ne postez pas votre pub tous les jours. Vous serez ban-
ni.

3. Soyez utile : Répondez aux questions techniques gratuitement et avec
bienveillance.

- Question : "Qui peut réparer ma fuite ?"

- Mauvaise réponse : "Appelez-moi au 06.." (Trop vendeur).

- Bonne réponse : "Bonjour, cela peut venir du joint ou de la cartouche. Es-
sayez de couper l'eau ici. Si ca persiste, je passe Vous Voir cette semaine, je
suis du secteur. Cordialement, [Votre Nom]."

4. Laissez les autres vous recommander : Quand vous faites un bon travail,
un client satisfait viendra souvent spontanément vous recommander dans
ces groupes. C'est la meilleure publicité possible. Surveillez les notifications
et remerciez publiquement.

DIGITAL
[CASTEL J



Facebook Ads — Booster votre visibilité lo-
cale (Optionnel)

Sivous voulez aller plus vite (voir Chapitre 11 pour la stratégie globale), Facebook
Ads permet de cibler chirurgicalement.

Cas d'usage pour un artisan:
e Campagne "Message" : Vous payez pour que des gens vous envoient un

message Messenger.
- Cible : Rayon 20km autour de chez vous, Age 30-65, Intéréts "Rénovation",
"Maison", "Décoration".
- Visuel : Une superbe photo Avant/Aprés.
- Offre : "Devis gratuit pour votre rénovation de salle de bain ce mois-ci."

e Campagne "Notoriété locale" : Pour faire connaitre votre nouvelle agence
OU Un Nouveau service.

Budget : Avec 5a 10 € par jour, vous pouvez toucher des milliers de personnes lo-
cales. C'est tres puissant pour remplir un creux d'activité ou lancer une offre sai-

sonnieére.
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Les erreurs a éviter sur Facebook

X Etre trop commercial

"Promo -50% ! Appelez-nous !" Personne n'aime ¢a. Soyez conseil, pas vendeur de
tapis.

X Utiliser des photos de stock

Encore une fois, montrez VOS chantiers. Les photos parfaites de banques
d'images font "faux" et "grande entreprise impersonnelle".

X Ignorer les commentaires et messages

Sur Facebook, la réactivité est attendue. Un message sans réponse apres 24h est
un lead perdu.

X Poster irrégulierement

Mieux vaut 1 post par semaine pendant un an que 10 posts en une semaine puis
silence pendant 6 mois.

X Oublier la confidentialité

Ne prenez jamais en photo l'intérieur d'une maison sans l'accord explicite du
client. Floutez les visages des clients si nécessaire. Demandez toujours : "Est-ce
gue je peux poster une photo du chantier sur notre Facebook ?". 99% diront oui,
flattés.
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Mesurer l'impact

Ne vous perdez pas dans des statistiques complexes. Regardez simplement :
1. La Portée (Reach): Combien de personnes locales ont vu votre post ?
2. L'Engagement : Likes, commentaires, partages. Un partage est la
meilleure métrique (c'est une recommandation).
3. Les Leads directs : Combien de messages privés ou d'appels mentionnant
"Je vous ai vu sur Facebook" ? (Demandez toujours "Comment avez-vous
entendu parler de nous ?" au téléphone).
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Exercice Pratique : Lancer votre machine
Facebook

1. Audit de Page (15 min)

* Ma page est-elle bien une "Page Professionnelle" (et pas un profil perso) ?
* La photo de couverture et le logo sont-ils a jour et pro ?

* Le bouton d'action "Appeler" ou "Message" fonctionne-t-il ?

* Les horaires et coordonnées sont-ils corrects ?

2. Création de Contenu (30 min)

* Sélectionnez 3 photos de vos chantiers récents (ou une vidéo courte).

* Rédigez 3 posts (un Avant/Aprés, un Conseil, une Vie d'équipe).

* Programmez-les sur Meta Business Suite pour les 3 prochaines semaines (un
par semaine).

3. Action Locale (15 min)

* Rejoighez 3 groupes Facebook de votre ville/région.

* Faites une recherche dans ces groupes avec le mot-clé de votre métier (ex:
"olombier").

* Répondez de maniére utile et bienveillante aux 2 derniéres demandes visibles,
méme si ce n'est pas pour vendre directement.
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Plan d'action immédiat (Cette semaine)

Q© Optimisation
Complétez tous les onglets de votre Page Pro (Services, A propos, Photos).

© Premier Post
Publiez une photo de votre équipe ou d'un chantier récent avec un texte chaleu-
reux présentant votre activité locale.

@ Groupes
Rejoignez les groupes locaux et présentez-vous brievement (si la regle du groupe
le permet) ou commencez a répondre aux questions.

© Récolte d'avis
Demandez a 2 clients récents satisfaits de laisser un avis sur votre Page Facebook
(en plus de Google).

© Routine
Bloguez 30 min dans votre agenda chaque semaine (ex: Vendredi 12h00) pour gé-
rer Facebook.

Conclusion du chapitre 5 - : Facebook, le ci-
ment de votre réputation locale

Facebook ne remplacera pas Google pour la capture de l'urgence. Mais il est im-
battable pour construire la notoriété, humaniser votre marque et fidéliser
votre bassin local.

C'est I'outil qui transforme un inconnu en "l'artisan du coin qu'on connait et qu'on
recommande".

En combinant une fiche Google optimisée (Chapitre 3), un site convertisseur
(Chapitre 4) et une présence Facebook active et humaine, vous devenez omni-
présent numeériquement sur votre secteur. Vos clients vous voient partout, ils
vous font confiance, et quand ils ont besoin de vous, c'est vers vous qu'ils se
tournent naturellement.

Mais la réputation ne se limite pas aux réseaux sociaux grand public. Pour les arti-
sans qui visent une clientéle plus professionnelle, des partenaires B2B, ou qui sou-
haitent développer un réseau d'influence plus "sérieux", il existe un autre levier
puissant, souvent sous-estimé dans le batiment : LinkedIn.

Dans le prochain chapitre, nous verrons comment utiliser LinkedIn pour les arti-
sans, non pas pour chercher un emploi, mais pour trouver des prescripteurs (ar-
chitectes, promoteurs, syndics), des partenaires et des chantiers de plus grande
envergure.
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CHAPITRE 06
INSTAGRAM - LA PREUVE PAR L'IMAGE ET L'INSPI-
RATION

Introduction : Quand le chantier devient
une source d'inspiration

Pendant longtemps, Instagram a été percu comme le réseau des influenceurs
mode, des photos de plats au restaurant et des paysages de vacances. Pour un
artisan, cela semblait loin des réalités du terrain : poussiére, bruit, efforts phy-
siques.

Pourtant, en 2026, Instagram est devenu le portfolio vivant de l'artisanat mo-
derne.

Pourquoi ? Parce que la rénovation, la décoration et la construction sont deve-
nues des sujets de passion pour des millions de personnes. Les émissions de télé-
réalité sur la rénovation, les comptes de décoration et la tendance du "Do It Your-
self" (ou plutét "Hire It Right") ont explosé.

Vos clients potentiels, surtout les 25-50 ans qui lancent des projets de rénovation,
passent leur temps sur Instagram a chercher de l'inspiration.

- lls ne cherchent pas juste un "électricien". Ils cherchent "idée rénovation cuisine
moderne".

- lIs ne cherchent pas juste un "paysagiste'. lls cherchent "aménagement jardin
terrasse bois".

Sivous étes présent sur Instagram, vous n'étes plus seulement celui qui répare.
Vous devenez celui qui inspire, celui qui réalise le réve qu'ils ont vu en image.
Vous passez du statut d'exécutant a celui de créateur.

Ce chapitre vous montrera comment utiliser Instagram, sans devenir photo-
graphe professionnel ni y passer vos soirées, pour sublimer votre travail et attirer
des clients qui valorisent I'esthétique et la qualité.
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Pourquoi Instagram est différent de Face-

book ?

Bien que les deux appartiennent a la méme entreprise (Meta), leur usage et leur
audience sont distincts.

Caractéristique Facebook Instagram

Objectif principal | Communauté locale, Inspiration visuelle, décou-
bouche-a-oreille, liens fami- | verte, esthétique, tendances.
liaux.

Format roi Texte + Photo + Lien + Vidéo | Photo haute qualité, Vidéo

longue.

courte (Reels), Story éphé-
mere.

Audience cible

35-65+ ans (Propriétaires éta-
blis).

25-50 ans (Jeunes proprié-
taires, primo-accédants, pro-
jets design).

Type de contenu

Actualités de I'entreprise,
conseils, vie locale.

Avant/Aprés spectaculaires,
coulisses esthétiques, détails
technigues sublimes.

Durée de vie

Quelques jours.

Quelques heures (Feed), 24h
(Story), lllimitée (Reels/Explo-
ration).

La stratégie hybride :
e Utilisez Facebook pour rassurer, créer du lien local et gérer la communau-

té des voisins.

e Utilisez Instagram pour montrer la beauté de votre travail, inspirer et prou-
ver votre maitrise technique par l'image.

Les deux sont complémentaires. Souvent, vous pourrez publier le méme contenu
sur les deux (via Meta Business Suite), mais en adaptant légérement le texte et le

format.
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Optimiser son profil Instagram (Votre Port-
folio)

Votre profil Instagram est votre carte de visite visuelle. En 3 secondes, un visiteur
doit comprendre qui vous étes et voir la qualité de votre travail.

1. Le Nom d'utilisateur (@)
Simple, court et clair. Evitez les chiffres compliqués.

Bien : @DupontRénovation, @ArtisanToitureRennes, @BatiDesign35
X A éviter : @dupont.jean.1980.artisan, @entreprise_batiment_35_v2

2. La Photo de profil
Votre logo, net et centré. Comme sur Facebook, il doit étre lisible en tout petit.

3. La Biographie (Bio) — Votre pitch en 150 caractéres
C'est ici que vous convainguez. Structurez-la ainsi :
e Ligne 1: Qui étes-vous ? (Ex: Artisan Couvreur en llle-et-Vilaine @)
e Ligne 2: Votre spécialité/Valeur (Ex: Spécialiste Ardoise & Zinguerie |
Chantiers propres )
e Ligne 3: Preuve sociale (Ex: +200 toitures rénovées ¥ %)

e Ligne 4 : Appel a I'action (CTA) (Ex: (p Devis gratuit ci-dessous)

4. Le Lien en bio

Instagram ne permet qu'un seul lien cliquable dans la bio. Ne |le gaspillez pas vers
votre page d'accueil générale.

Utilisez un lien vers une page de contact dédiée sur votre site.

Ou utilisez un outil comme Linktree pour mettre plusieurs liens : "Demander un
devis", "Voir nos réalisations", "Nous appeler", "Nos avis Google".

5. Les Stories A la Une (Highlights)
Ce sont les cercles sous votre bio qui restent visibles. Créez des catégories pour guider
le visiteur :

e @ Réalisations (Vos meilleurs Avant/Aprés)

e @ Avis Clients (Captures d'écran de témoignages)

L'Equipe (Présentation, vie du chantier)
? Conseils (Vos astuces techniques en vidéo)
® Zone (Carte ou liste des villes desservies)
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Les formats de contenu qui cartonnent
pour les artisans

Sur Instagram, la forme compte autant que le fond. Voici comment décliner votre
expertise.

1. Le Carrousel "Avant / Aprés" (Le format pédagogique)

Au lieu d'une seule photo, utilisez le format carrousel (plusieurs images a faire
glisser).
e Slide 1:Photo "Aprés" (le résultat magnifique) avec un titre accrocheur
("Transformation totale de cette salle de bain !").
e Slide 2: Photo "Avant" (I'état initial, parfois catastrophique).
o Slide 3, 4, 5: Photos de détails du chantier, zoom sur les finitions, les maté-
riaux.
e Derniere Slide : Appel a lI'action ("Vous avez un projet similaire ? Lien en
bio pour un devis !").

Pourquoi ¢ca marche

L'utilisateur glisse, s'engage avec le contenu, et la transformation est spectacu-
laire.

2. Les Reels (Vidéos courtes verticales)

C'est le format le plus puissant pour la visibilité en 2026. Instagram pousse énor-
mément les Reels aupres de gens qui ne vous suivent pas encore.
e Durée:15a 30 secondes maximum.
e |dées de Reels:
o Time-lapse: Une journée de chantier condensée en 15 secondes
(pose de carrelage, construction d'une charpente).
o0 Satisfaction: Le moment ou on retire la protection d'une vitre neuve,
ou le nettoyage final parfait.
o Deétail technique : Zoom lent sur une soudure parfaite, une coupe de
bois précise, une finition peinture impeccable.
o Tendance: Utilisez une musique tendance en fond (bibliotheque
Instagram) et laissez les images parler.
e Pas besoin de parler : Souvent, une belle musique + des images fluides +
un texte incrusté suffisent.

3. Les Stories (Le quotidien éphémeére)
A poster 2-3 fois par semaine pour garder le contact avec vos abonnés actuels.
e Coulisses :"On attaque le chantier de ce matin sous la pluie | *"
e Sondages :"Pour cette cuisine, vous préférez le plan de travail A (Granit) ou
B (Quartz) ?" (Les gens adorent donner leur avis).
¢ Questions/Réponses : "Posez-nous vos questions sur l'isolation, on répond
en vidéo ce soir !"
¢ Remerciements : Repostez la story d'un client satisfait qui vous a tagué.

4. Les Photos "Détail" (La preuve de qualité)

Une photo macro (tres proche) d'une finition parfaite. Une jointure de carrelage
invisible, une peinture sans trace de pinceau, un assemblage de bois parfait.
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Légende : "C'est dans les détails que se joue la qualité. Ici, jointoiement époxy noir
pour une finition ultra-moderne."
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La stratégie visuelle — Sublimer le réel sans
mentir

Vous n'avez pas besoin d'un appareil a 2000 €. Un smartphone récent suffit. Mais
il faut respecter quelques regles pour que ca fasse "pro".

1. La Lumiére est reine
e Privilégiez la lumiéere naturelle. Ouvrez les volets, les rideaux.
e Evitez le flash du téléphone qui écrase les couleurs et fait "amateur".
e Sjc'est sombre, utilisez une lampe de chantier LED pour éclairer la zone a
photographier.

2. La Propreté avant le cliché
Avant de prendre la photo "Aprés" :
e Nettoyez la zone.
e Rangez les outils.
e Enlevez les bouteilles d'eau, les emballages, les mégots.
e Une finition parfaite dans un chantier sale perd 50% de son impact.

3. L'Angle de prise de vue
e Prenezles photos a hauteur d'yeux ou légérement plus bas pour donner

de la grandeur.
e Cadrez droit (lignes verticales bien verticales), surtout pour les cuisines et

salles de bain.
e Montrez de la profondeur (prenez la photo depuis un coin de la piece).

4. Les Applications de retouche (Gratuites)

Pas besoin de Photoshop. Utilisez :
e Snapseed (Google) : Pour ajuster luminosité, contraste et netteté.
e Lightroom Mobile (Version gratuite) : Pour des réglages couleurs plus pré-
cis.
e Canva: Pour ajouter du texte propre sur vos images (titres, avant/aprés).

Regle

Ne saturez pas trop les couleurs. Restez réaliste. Le client doit reconnaitre les vrais
matériaux quand il viendra chez vous.
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Hashtags et Géolocalisation - Se faire trou-
ver localement

Instagram fonctionne beaucoup par mots-clés (Hashtags) et par lieu.

La stratégie des Hashtags

N'utilisez pas #Love ou #Happy. Soyez précis. Utilisez la regle des 3 cercles :
1. Localisation (Indispensable) : #Rennes, #llleEtVilaine, #Chateaugiron, #Ar-
tisanRennes, #RénovationBretagne.
2. Métier/Service : #Couvreur, #Plombier, #RénovationSalleDeBain, #Carre-
lage, #PeintureDéco.
3. Niche/Style : #MaisonAncienne, #Designinterieur, #Ecologie, #Batiment-
Durable.

Limite

10 a 15 hashtags pertinents valent mieux que 30 hashtags génériques. Mettez-les
a la fin de votre légende ou dans le premier commentaire.

La Géolocalisation

Ajoutez toujours la localisation (la ville ou le lieu précis) sur chaque post et story.
Quand un utilisateur clique sur le lieu "Rennes", il voit toutes les photos récentes
prises la-bas. C'est un excellent moyen d'apparaitre devant des gens de votre ville
gui naviguent par lieu.
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Interagir et convertir

Avoir de beaux posts ne suffit pas. Il faut créer du lien.

Répondre aux commentaires
Soyez réactif. Un commentaire est une main tendue.
e Répondez par une phrase compléte, pas juste un emaoji.
e Siqguelgu'un demande "C'est quel carrelage ?", répondez précisément et
ajoutez "Je peux vous envoyer la référence en MP".

Les Messages Privés (DM)
C'est la que se concluent souvent les premiers contacts.
e Configurez des réponses rapides pour les questions fréguentes ("Oui, on
fait des devis gratuits", "On intervient sur tout le 35").
e Soyez pro mais accessible.

Collaborer avec des comptes locaux
e |dentifiez (taguez) les fournisseurs de matériaux (ex: @SaintGobain, @Ve-
luxFrance) sur vos photos si vous utilisez leurs produits. IIs repostent parfois

les plus belles réalisations !
e Taguez les architectes ou décorateurs avec qui vous travaillez sur le chan-
tier. lls partageront le post a leur audience (souvent trés qualifiée).
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Instagram Ads (Optionnel mais puissant)

Comme Facebook, Instagram permet de faire de la publicité.

e Cible idéale: Les projets "Coup de coeur". Vous pouvez cibler les personnes
intéressées par "Décoration intérieure", "Architecture", "Maisons du
Monde", etc,, dans votre zone géographique.

e Format:Un Réel ou un Carrousel Avant/Aprés trés visuel fonctionne mieux
gu'une image statique simple.

e Objectif : Envoyer du trafic vers votre site ou générer des messages privés.
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Les erreurs a éviter

X Poster des photos sombres, floues ou de chantiers en désordre.
C'est le pire ennemi sur Instagram.

X Acheter des followers.
Cela détruit votre crédibilité et votre portée organique.

X Ignorer les Stories.
C'est la que se crée la proximité au quotidien.

X Etre trop "vendeur".
Inspirez d'abord, vendez ensuite. 80% de valeur, 20% de promotion.

X Oublier les droits a I'image.

Demandez toujours l'accord du client avant de poster l'intérieur de sa maison.
Proposez de ne pas montrer les visages ou les objets personnels s'ils sont génés.
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Exercice Pratique : Votre premier post
"Portfolio"

Mission : Créer un post Carrousel Avant/Aprés cette semaine.

1. Sélection (10 min) : Fouillez dans votre galerie photo. Trouvez un chantier
récent avec une belle transformation. Sélectionnez 1 photo "Avant" (si vous
l'avez) et 3-4 photos "Apres" (vue d'ensemble + 2 détails).

2. Retouche (10 min) : Passez-les rapidement dans Snapseed ou Lightroom
Mobile pour améliorer la luminosité et le contraste. Assurez-vous que les
lignes sont droites.

3. Création (10 min) : Ouvrez Instagram. Sélectionnez les photos dans l'ordre
(Aprés en premier, puis Avant, puis détails).

4. Rédaction (10 min) : Ecrivez une légende engageante::

- Accroche : "Incroyable transformation a [Ville] | ©"

- Contexte : "Le client voulait moderniser cet espace sombre..."
- Solution : "On a opté pour [Matériaux] et [Couleurs]..."

- Résultat : "Le résultat parle de lui-méme "

- CTA : "Un projet similaire ? Lien en bio pour en discuter."

- Hashtags : Ajoutez 10-15 hashtags locaux et métiers.

5. Publication : Ajoutez la localisation "Votre Ville". Publiez !

6. Story:Partagez immédiatement ce nouveau post dans votre Story avec un
sticker "Nouveau Post".

DIGITAL
[CASTEL J



Plan d'action immédiat (Cette semaine)

@ Optimisation Bio
Réécrivez votre biographie Instagram avec les 4 lignes clés et ajoutez un lien cli-
guable pertinent.

Q Stories A la Une
Créez 3 catégories (Réalisations, Avis, Equipe) et alimentez-les avec vos anciennes
photos/stories.

© Premier Carrousel
Publiez votre premier Avant/Aprés en format carrousel.

© Réel Test
Filmez 15 secondes d'un détail de chantier ou d'un time-lapse rapide et publiez-le
en Réel avec une musique tendance.

© Réseautage
Abonnez-vous a 10 comptes locaux (architectes, agences immo, fournisseurs,
mairies) et interagissez avec leurs posts.

Conclusion du chapitre 6 - Instagram, votre
vitrine d'excellence

Instagram vous permet de montrer que l'artisanat est aussi un art. En soignant
VOS images, vous €levez la perception de votre travail. Vous ne vendez plus juste
une prestation, vous vendez un style de vie, un confort, une beauté.

Pour les métiers ou le visuel est central (rénovation intérieure, paysagisme, cou-
verture, peinture, électricité domotique), Instagram est devenu incontournable.
C'est I'endroit ou vous construisez votre image de marque "Premium".

Mais attention, si Instagram et Facebook sont excellents pour le B2C (particuliers),
gu'en est-il si vous visez des marchés plus gros, des appels d'offres, ou des parte-
nariats avec des architectes et des promoteurs ? Pour cela, il existe un réseau
souvent ignoré par les artisans, mais qui regorge d'opportunités B2B : LinkedIn.

Dans le prochain chapitre, nous découvrirons commment utiliser LinkedIn pour les
artisans pour développer votre réseau professionnel, trouver des prescripteurs de
premier plan et accéder a des chantiers plus stratégiques.
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CHAPITRE 07

LINKEDIN - LE RESEAU DES PRESCRIPTEURS & DES
GRANDS PROJETS

L'arme secréte (et sous-estimée) de I'arti-
san

Quand on parle de LinkedlIn, on imagine souvent des cadres en costume, des re-
cruteurs ou des consultants en stratégie. Pour un artisan, cela peut sembler hors
sujet : « Je pose des briques, je ne vends pas du conseil en entreprise. »

C'est une erreur de perspective massive.
LinkedIn n'est pas seulement un réseau pour chercher un emploi. C'est I'an-
nuaire mondial des décideurs.

Pour un artisan, LinkedIn est la plateforme idéale pour atteindre une cible que
Facebook et Instagram touchent mal : les prescripteurs et les professionnels du
B2B.

- Les architectes qui cherchent des entreprises fiables pour leurs chantiers.

- Les promoteurs immobiliers et constructeurs de maisons individuelles.

- Les syndics de copropriété qui gerent les rénover d'immeubles.

- Les gestionnaires de patrimoine et agents immobiliers qui conseillent leurs
clients pour des travaux avant-vente.

- Les directeurs technigues d'entreprises (pour la maintenance de bureaux,
d'usines, de commerces).

Si votre objectif est de décrocher des chantiers plus gros, des marchés de réno-
vation collective, ou de créer des partenariats durables qui vous apportent un
flux régulier de clients sans publicité, LinkedIn est votre terrain de jeu.

Ce chapitre vous apprendra a transformer votre profil Linkedln en un aimant a
opportunités professionnelles, avec une approche simple, authentique et efficace.

DIGITAL
[CASTEL J



Pourquoi LinkedIn est différent pour un ar-
tisan ?

Contrairement aux réseaux sociaux grand public (B2C), LinkedIn est un réseau
professionnel (B2B). La logique n'est pas la méme.

Caractéristique Facebook / Instagram LinkedIn
Cible Particuliers (Proprié- Professionnels (Archi-
taires). tectes, Syndics, Promo-
teurs, Agents Immo).
Objectif Séduire, inspirer, montrer | Rassurer, prouver la fiabi-
le beau. lité, montrer le sérieux
technique.
Ton Chaleureux, émotionnel, Professionnel, expert, fac-
visuel. tuel, orienté "solution".
Type de projet Rénovation individuelle, Rénovation d'immeuble,
dépannage. bureaux, copropriété,
marchés publics/privés.
Durée de vie | Courte (quelques jours). | Longue (un post peut
étre vu des mois plus
tard via la recherche).

L'opportunité en or:

Sur Facebook, vous étes en concurrence avec tous les artisans de la région pour
['attention du particulier.

Sur Linkedln, vous étes en concurrence avec beaucoup moins d'entreprises pour
I'attention d'un architecte. Et surtout, un seul contact sur LinkedIn peut vous
apporter 10, 20 ou 50 chantiers d'un coup (ex: rénovation de tout un immeuble
de 30 logements).
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Optimiser son profil pour attirer les pros

Votre profil LinkedIn n'est pas un CV pour chercher du salariat. C'est une page de
vente B2B. Il doit répondre a la question d'un architecte ou d'un syndic : « Pour-
guoi devrais-je confier un gros chantier a cette entreprise ? »

1. La Photo de profil

v Impératif : Une photo professionnelle, souriante, en tenue de travail propre
(polo de I'entreprise ou chemise) ou avec un casque/chasuble sur un chantier.

X A éviter : Selfie dans la voiture, photo de vacances, ou photo trop "costume-cra-
vate" qui ne fait pas "terrain". On doit voir que vous étes un opérationnel.

2. La Banniére (Cover Image)
C'est votre panneau publicitaire gratuit. Ne laissez pas le fond gris par défaut.
e Mettez une photo haute définition de votre plus beau chantier collectif (im-
meuble, bureaux, grande rénovation).
e Ajoutez du texte incrusté (via Canva) : Votre Spécialité + Votre Zone + Une
Preuve (ex: "Rénovation de Copropriétés a Rennes | Qualibat RGE | +15 ans
d'expérience").

3. Le Titre (Headline) - Le plus important

C'est la seule chose que les gens voient avant de cliquer. Ne mettez pas juste "Ar-
tisan Couvreur".

v Formule gagnante : [Votre Métier] spécialisé dans [Votre Niche B2B] | J'aide
[Cible Pro] a [Bénéfice] | [Zone Géographique]

Exemple:

"Couvreur-Zingueur spécialisé en réfection de toitures-terrasses et copropriétés |
J'aide les Syndics et Architectes a sécuriser leurs batiments en llle-et-Vilaine | De-
Vis sous 48h"

Exemple 2:

"Electricien Tertiaire & Domotique | Partenaire des Architectes pour leurs projets
de bureaux et commerces a Nantes | Certification Qualifelec"

4. La section "Infos" (Résumé)
Rédigez un texte orienté "partenaire".

e Parlez de votre capacité a gérer des chantiers complexes, a respecter les
délais, a travailler en coordination avec d'autres corps de métier.
Citez vos certifications (Qualibat, RGE, I1SO).

e Mentionnez vos valeurs : Sécurité, Transparence, Respect des normes.
Terminez par un appel a I'action : "Vous étes architecte ou syndic ? Discu-
tons de vos futurs projets. Contactez-moi ou demandez un devis via mon
site : [Lien]."

T
DIGITAL
L CASTEL |



5. La section "Expérience"

Ne listez pas juste vos taches. Décrivez vos projets phares.

"Rénovation compléete de la toiture de I'immeuble Les Lilas (30 logements) : Ges-
tion de A a Z, respect du planning, coordination avec 4 autres entreprises."
Ajoutez des photos dans la description de I'expérience.
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Qui connecter et comment ? (La chasse
aux prescripteurs)

Ne connectez pas tout le monde. Visez la qualité.

Les cibles prioritaires a rechercher:

1. Architectes & Cabinets d'architecture (locaux).

2. Syndics de copropriété (gestionnaires de quartier).

3. Promoteurs immobiliers & Constructeurs de maisons (type Maisons France
Confort, etc.).

4. Agents immobiliers (ceux qui font beaucoup de transactions anciennes).

5. Bureaux d'études thermiques & Diagnostics immobiliers.

6. Directeurs techniques de grandes entreprises locales (usines, hotels, restau-
rants).

La stratégie de connexion (La méthode douce)
N'envoyez jamais la note de connexion par défaut. Personnalisez toujours.

Modéle de note pour un Architecte :

« Bonjour [Prénom)],

J'ai vu vos projets récents de rénovation a [Ville], tres belles réalisations.
Je suis artisan couvreur spécialisé dans I'ancien et le patrimoine. J'aime-
rais beaucoup échanger avec vous sur vos besoins en entreprises parte-
naires fiables pour vos futurs chantiers.

Au plaisir de vous lire,

[Votre Prénom] — [Nom de I'Entreprise] »

Modéle de note pour un Syndic :

« Bonjour [Prenom)],

En tant que gestionnaire de copropriétés sur [Ville], vous devez souvent
chercher des artisans réactifs pour les urgences ou les travaux votés en
AC.

Notre entreprise est spécialisée dans l'intervention en copro (respect des
regles, propreté, délais). Je serais ravi de vous référencer dans notre base
de partenaires.

Cordialement,

[Votre Prénom] »

Regle d'or : Ne vendez rien dans le premier message. L'objectif est juste d'obtenir
la connexion. La vente viendra plus tard, par la valeur apportée.
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Quelle stratégie de contenu sur LinkedIn ?

Sur LinkedlIn, on ne poste pas de photos de chat ou de repas. On poste de |'exper-
tise et de la crédibilité.

1. L'Etude de Cas Technique (Le format Roi)
Racontez un chantier complexe que vous avez réussi.
e Structure:
o Le Défi:"L'immeuble datait de 1970, toiture inaccessible, contraintes
de sécurité fortes, occupants sur place."
o La Solution : "Nous avons mis en place un échafaudage spécifique, tra-
vaillé par tranches de 3 étages, utilisé tel matériau..."
0 Le Reésultat: "Chantier livré 2 jours avant I'échéance, O incident, syndic
satisfait."
o La Lecon :"L'anticipation est |la clé en copropriété.
e Visuel : Photos du chantier (avant/pendant/apreés), plans (si autorisés), pho-
to de I'équipe en EPL.

2. La Veille Réglementaire et Technique

Montrez que vous maitrisez votre sujet.
e "Nouvelle RE2020 : Ce qui change pour l'isolation des bureaux en 2026."
e "Comment nous gérons la sécurité sur les chantiers en site occupé."
e '"lLeserreurs fréquentes dans les diagnostics de toiture que nous corri-
geons."

Cela positionne vous comme un expert, pas juste un exécutant.

3. La Vie d'Entreprise et les Valeurs

e '"Formation de nos équipes aux nouveaux gestes de sécurité."
e "Recrutement: Nous cherchons un compagnon qualifié pour grandir."
e "Félicitations a notre équipe pour le chantier [Nom] terminé."

Cela rassure sur votre structure et votre pérennité.

4. Le Remerciement et le Partenariat

e "Merci a l'architecte [Nom] et au syndic [Nom] pour leur confiance sur ce
beau projet collaboratif." (Taguez-les!).

Cela renforce votre réseau et vous rend visible aupres de leur propre réseau.

Fréquence

1 post toutes les 2 semaines suffit sur LinkedIn. La qualité prime sur la quantité.
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Comment transformer les connexions en
chantiers ?

Avoir 500 connexions ne sert a rien si vous ne les activez pas.

1. La méthode du "Café Virtuel" (ou réel)

Aprés quelques interactions (likes, commentaires) sur les posts d'un architecte ou
d'un syndic, proposez un échange court.
« Bonjour [Prénom], nos échanges sur la rénovation énergétique sont inté-
ressants. Seriez-vous ouvert a un court appel de 10 min ou un café pour
que je vous présente nos spécificités en tant que partenaire technique ?
Sans engagement commercial, juste pour faire connaissance. »

2. La proposition de valeur "Partenaire"

Ne dites pas "Donnez-moi des chantiers".

Dites :
« Je sais que trouver des artisans fiables et ponctuels est un casse-téte
pour vous. Je vous propose de nous tester sur un petit chantier ou une ur-
gence pour vous montrer notre rigueur. Ensuite, vous jugerez si nous pou-
vons devenir un partenaire régulier. »

3. La recommandation (Endorsement)

Demandez a vos partenaires satisfaits (architectes, maitres d'ceuvre) de vous lais-
ser une Recommandation écrite sur votre profil LinkedIn.

Une recommandation d'un architecte connu vaut 10 fois plus qu'un avis de parti-
culier. C'est une caution professionnelle puissante.
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Les groupes et I'actualité locale

Rejoignez des groupes LinkedIn pertinents::
e "Architectes en Bretagne"
e "Syndics de Copropriété France"
e "Batiment et Travaux Publics [Votre Région]"
e '"Réseau des professionnels de l'immobilier [Votre Ville]"

Participez aux discussions. Répondez aux questions techniques. Si quelgqu'un de-
mande "Conseil pour entreprise de facade a Lyon ?", intervenez avec expertise :
"Bonjour, pour ce type de ravalement, attention a tel point réglementaire. Nous
avons 'habitude de traiter ce sujet avec telle solution..."
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Les erreurs a éviter sur LinkedIn

X Avoir un profil incomplet ou "demandeur d'emploi".
Votre titre doit étre clair sur votre activité d'entreprise.

X Spammer ses contacts.

Envoyer un message de vente copié-collé a 100 personnes dés la connexion ac-
ceptée = bannissement mental immeédiat.

X Etre trop familier.
Gardez un ton professionnel, méme si vous étes artisan. On est entre pros.

X Négliger l'orthographe.
Sur LinkedlIn, une faute d'orthographe peut étre percue comme un manque de
rigueur technique.

X Oublier de taguer les partenaires.

Si vous ne citez pas l'architecte ou le syndic dans vos posts de réussite, vous ratez
I'effet de réseau.
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Exercice Pratique : Devenir visible sur Lin-
kedln en 1 heure

1. Refonte du Profil (30 min)

* Changez votre titre (Headline) pour qu'il cible les pros (Architectes, Syndics).

* Créez et uploadez une banniéere personnalisée avec un de vos grands chantiers.
* Réécrivez la section "Infos" en vous positionnant comme "Partenaire des profes-
sionnels".

* Ajoutez au moins 2 expériences détaillées avec photos de projets collectifs.

2. Chasse aux Prescripteurs (20 min)

* Recherchez 10 architectes de votre ville. Envoyez une demande de connexion
personnalisée.

* Recherchez 5 syndics de copropriété locaux. Envoyez une demande de
connexion personnalisée.

* Recherchez 5 agents immobiliers spécialisés dans I'ancien. Connectez-vous.

3. Premier Post "Expertise" (10 min)

* Rédigez un post présentant un chantier complexe réussi.

* Structure : Défi > Solution > Résultat.

* Taguez le maitre d'ceuvre ou l'architecte du projet (avec son accord).
* Publiez!
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Plan d'action immédiat (Cette semaine)

Q@ Optimisation
Votre profil LinkedIn est-il irréprochable pour un pro ? (Titre, Banniere, Résumé).

© Réseau
Avez-vous envoyé 10 demandes de connexion ciblées (Archis, Syndics) ?

© Contenu
Avez-vous publié une étude de cas technique ou un post sur un chantier B2B ?

© Interaction
Avez-vous commenté les posts de 3 prescripteurs locaux pour vous faire remar-
quer ?

© Recommandation
Avez-vous demandé a un partenaire pro satisfait de vous laisser une recomman-
dation écrite ?

Conclusion du chapitre 7 : LinkedIn, le le-
vier des grands chantiers

LinkedIn est le réseau de la crédibilité professionnelle.

Alors que Facebook et Instagram vous apportent des particuliers pour des chan-
tiers unitaires, LinkedIn vous ouvre les portes des marchés structurés, des co-
propriétés et des partenariats durables.

Un seul architecte convaincu sur LinkedIn peut remplir votre carnet de com-
mandes pour deux ans. Un seul syndic satisfait vous apportera des interventions
régulieres sur plusieurs immeubles.

En maitrisant LinkedIn, vous complétez votre écosystéme digital :

- Google & Site Web pour capter la demande immeédiate (Particuliers).

- Facebook & Instagram pour séduire et inspirer (Particuliers & Notoriété).

- LinkedIn pour séduire les prescripteurs et accéder aux gros volumes (Profes-
sionnels).

Vous avez maintenant couvert I'ensemble des réseaux sociaux majeurs. Mais
avoir des leads, c'est bien. Les transformer en avis positifs et gérer sa réputation
en temps réel, c'est mieux. Car un mauvais avis peut détruire le travail de mois de
marketing.

Dans le prochain chapitre, nous plongerons au cceur de la gestion de la Réputa-
tion et des Avis Clients, I'actif le plus précieux et le plus fragile de votre entre-
prise numérique. Vous apprendrez a transformer chaque client en ambassadeur
et chaque critigue en opportunité de démontrer votre professionnalisme.
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CHAPITRE 8
AVIS CLIENTS ET REPUTATION

La nouvelle monnaie d'échange

Dans l'artisanat d'aujourd'hui, la réputation ne se construit plus uniqguement par
le bouche-a-oreille traditionnel entre voisins. Elle se numérise, se quantifie et de-
vient visible par tous avant méme le premier contact téléphonique.

Un artisan peut étre techniguement excellent, ponctuel et professionnel. S'il n'a
pas d'avis en ligne, il est invisible. A l'inverse, un concurrent moins compétent
mais mieux noté récoltera la majorité des demandes de devis.

Les chiffres sont sans appel:
e 93 % des clients consultent les avis en ligne avant de contacter un artisan
Une note moyenne inférieure a 4 étoiles sur 5 élimine automatiquement
60 % des prospects
e 85 % des clients font autant confiance a un avis en ligne qu'a une recom-
mandation personnelle

Ce chapitre vous apprendra a transformer vos clients satisfaits en ambassadeurs
actifs, a gérer les critiques constructives et a faire de votre réputation numeérique
votre premier avantage concurrentiel.
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Pourquoi les avis sont décisifs pour les arti-
sans

Le parcours de décision a changé

Avant, un particulier demandait conseil a trois voisins avant de choisir son plom-
bier. Aujourd'hui, il ouvre Google, tape "plombier [sa ville]" et regarde immédiate-
ment les étoiles sous chaque nom d'entreprise.

Les avis remplacent trois fonctions essentielles :

1. La preuve sociale : "D'autres ont déja fait appel a eux et sont satisfaits"

2. La réduction du risque : "Si quelgue chose tourne mal, I'entreprise réagira pour
protéger sa note"

3. La différenciation : "Entre deux artisans au prix similaire, je choisis celui qui ins-
pire le plus confiance"

L'impact concret sur votre chiffre d'affaires
Prenons un exemple concret pour un couvreur en zone semi-rurale :

Situation A : Aucune présence d'avis
e 10 recherches mensuelles sur son nom
e 2 appels téléphoniques
e Tdevissigné
e Chiffre d'affaires généré : 8 000 €

Situation B : 47 avis, note de 4,8/5
e 10 recherches mensuelles sur son nom
e 7 appels téléphoniques
e 5 devissignés
e Chiffre d'affaires généré : 40 000 €

La seule différence ? La présence d'avis positifs régulierement mis a jour.

Le cercle vertueux de la réputation
Les avis générent plus de visibilité, qui géneére plus de clients, qui géneére plus
d'avis :

1. Plus vous avez d'avis, plus Google vous positionne haut dans les résultats locaux
2. Plus vous étes visible, plus vous recevez de demandes

3. Plus vous avez de clients satisfaits, plus vous pouvez collecter d'avis

4. Plus votre note est élevée, plus vous convertissez facilement les prospects

£ g -3
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Les plateformes clés pour les artisans

Toutes les plateformes ne se valent pas. Concentrez vos efforts la ou vos clients
vous recherchent vraiment.

Google Business Profile : La priorité absolue

Pourquoi c'est indispensable :
e 78 % des recherches d'artisans commencent par Google
e Les avis Google apparaissent directement dans les résultats de recherche
et sur Google Maps
e L'algorithme Google favorise les entreprises avec beaucoup d'avis récents

Objectif minimum : 30 avis avec une note supérieure a 4,5/5

Bon a savoir

Vous pouvez intégrer la collecte d'avis Google dans votre processus de fin de
chantier de maniére automatisée.

Facebook : Pour la preuve sociale visuelle
Intérét spécifique:
e Permet de publier des photos de réalisations accompagnées de témoi-

ghages

e |es avis Facebook sont visibles par le réseau social du client (effet multipli-
cateur)

e Utile pour les artisans du batiment, décoration, paysagisme ou le visuel
compte

Stratégie recommandée

Utiliser Facebook comme complément a Google, pas comme substitut.

Les annuaires spécialisés
Selon votre métier, certaines plateformes ont plus de poids:

o Houzz: Architectes, décorateurs, cuisinistes

e BiblioCotis / Quotatis : Tous corps de métier du batiment (attention, ce
sont des plateformes de mise en relation payantes)

e PagesJaunes: Encore consulté par une clientele plus agée (55 ans et plus)

e Trustpilot: Plutdt pour les entreprises avec volume important de clients

Recommandation

Ne vous éparpillez pas. Maitrisez parfaitement Google et Facebook avant de vous
inscrire partout.
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Comment collecter des avis de maniere
systématique

La plus grande erreur des artisans est d'attendre que les clients laissent un avis
spontanément. Seulement 5 a 10 % des clients satisfaits le font sans sollicitation.

Le moment parfait pour demander

Le timing est crucial. Demandez un avis :

¢« Immédiatement aprés la fin du chantier, quand la satisfaction est & son maxi-
mum

«/ Apreés le paiement, quand la transaction est conclue positivement

¢/ Dans les 24 a 48 heures, pas au-del3 (I'enthousiasme retombe vite)

X Evitez de demander pendant les travaux (le client peut encore étre stressé)
X N'attendez pas plusieurs semaines (le client oublie les détails)

La méthode en 3 étapes

Etape 1: Préparer le terrain pendant le chantier

Deées le début, annoncez clairement :
« A la fin des travaux, si vous étes satisfait de notre intervention, Nnous vous
remercierions de prendre 2 minutes pour laisser un avis. Cela nous aide
énormément a développer notre activité. »

Cette annonce préalable rend la demande finale naturelle et attendue.

Etape 2 : La demande directe en fin de chantier

Sur place, une fois le travail terminé et le client satisfait :
«Je suis ravi que le résultat vous plaise. Est-ce que vous accepteriez de
partager votre expérience en ligne ? Cela prend 2 minutes et ¢a nous aide
beaucoup. »

Etape 3 : Le suivi par message ou email
Si le client a dit oui mais n'a pas encore agi, envoyez un message dans les 24
heures avec le lien direct vers votre page d'avis.

Modeéles de messages préts a I'emploi
SMS court et efficace:
« Bonjour [Prénom], merci encore pour votre confiance !
Si vous étes satisfait de notre intervention, pourriez-vous prendre 2 min
pour laisser un avis ici : [lien Google] ?
Cela nous aide énormément.
Merci ! [Votre prenom - Nom de I'entreprise] »

Email plus détaillé :
« Objet : Un petit mot sur votre expérience avec [Nom de l'entreprise]

Bonjour [Prénom],

Nous espérons que vous profitez pleinement de [décrire le travail re’a{iﬂ,. A
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votre nouvelle salle de bain /votre toiture rénovée / votre installation élec-
trique].

Ce fut un plaisir de vous accompagner sur ce projet.

Sivous avez 2 minutes, Nnous vous serions trés reconnaissants de partager
votre expérience en laissant un avis sur Google :
[Lien direct vers la page d'avis]

Votre témoignage aide d'autres propriétaires a faire le bon choix
et nous encourage a maintenir notre niveau d'exigence.

Merci par avance'!

Cordialement,
[Prénom Nom]
[Nom de I'entreprise]
[Téléephone] »

Message WhatsApp (si contact établi sur ce canal) :
« & Bonjour [Prénom] !
Ravi que [le chantier] soit terminé & votre satisfaction !
Petite demande : pourriez-vous laisser un avis Google en 2 min ?
(= [lien]
Ca nous aide beaucoup & faire connaitre l'entreprise -
Merci ! [Prénom] »

Faciliter au maximum le processus
Plus vous rendez la tache simple, plus vous aurez de retours :

e Envoyez un lien direct vers la page d'avis, pas vers votre fiche Google gé-
nérale

e Expliquez brievement comment faire (3 clics maximum)
Proposez votre aide si le client n'est pas a l'aise avec le numérique

e Remerciez systématiquement, méme si l'avis n'est pas immédiatement
laissé
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Que faire des avis négatifs ?

Aucune entreprise n'est a I'abri d'un mécontentement. La maniere dont vous gé-
rez les avis négatifs dit souvent plus sur vous que les avis positifs.

Les principes de base

1. Ne jamais ignorer un avis négatif : Un avis sans réponse donne l'impression
gue vous vous désintéressez de vos clients

2. Répondre rapidement : Dans les 24 a 48 heures idéalement

3. Rester professionnel et courtois : Méme si le client est injuste ou agressif

4. Ne jamais entrer dans un conflit public : Proposez toujours de poursuivre en
privé

La structure d'une bonne réponse

Etape 1: Reconnaitre et s'excuser
« Nous vous remercions d'avoir pris le temps de partager votre expéerience.
Nous sommes désolés que notre intervention n'ait pas été a la hauteur de
vos attentes. »

Etape 2 : Montrer que vous prenez le sujet au sérieux
« VVotre satisfaction est notre priorité et nous prenons vos remarques tres
au sérieux. »

Etape 3 : Proposer une résolution en privé
« Nous aimerions comprendre précisément ce qui n'a pas fonctionné et
trouver une solution. Pourriez-vous nous contacter au [téléphone] ou par
email a [adresse] ? »

Etape 4 : Réaffirmer votre engagement
« Nous mettons tout en ceuvre pour ameéliorer continuellement notre ser-
vice et espérons pouvoir regagner votre confiance. »

Exemples concrets de réponses

Cas 1: Retard dans les travaux
« Bonjour Monsieur Dupont,

Nous vous remercions pour votre retour et sommes sincerement désolés
pour le retard pris sur votre chantier. Nous comprenons parfaitement
votre mécontentement car les délais sont essentiels.

Une situation imprévue [expliquer brievement sans se justifier excessive-
ment]
a perturbé notre planning. Nous aurions dd mieux vous informer.

Nous aimerions échanger avec vous pour comprendre comment nous
pouvons

ameéliorer notre communication a l'avenir. N'hésitez pas a nous appeler
au 06 XX XX XX XX.

Cordialement, [Prénom Nom] »
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Cas 2 : Probleme de finition

« Bonjour Madame Martin,

Merci d'avoir partagé votre expérience. Nous sommes navrés d'apprendre
que les finitions de votre [ouvrage] ne vous satisfont pas pleinement.

La qualité de nos réalisations est notre priorité absolue. Nous souhaite-
rions
intervenir rapidement pour corriger ce qui ne convient pas.

Pourriez-vous nous contacter au 06 XX XX XX XX afin que nous program-
mions
une visite de contrdle dans les meilleurs délais ?

Nous restons a votre entiére disposition.

Cordialement,
[Prénom Nom] »

Cas 3 : Avis manifestement injuste ou concurrent malveillant
Restez factuel et professionnel, sans accuser :

« Bonjour,

Nous prenons connaissance de votre commentaire avec attention.
Cependant, nous ne retrouvons pas trace d'une intervention a votre nom
dans nos dossiers récents.

Sivous avez fait appel a nos services, Nous vous invitons a nous
contacter directement au 06 XX XX XX XX afin que nous puissions
comprendre la situation et y apporter une réponse appropriee.

Dans l'attente de votre retour,
Cordialement,

[Prénom Nom]

[Nom de l'entreprise] »

Transformer un avis négatif en opportunité
Un avis négatif bien géré peut devenir un atout :

Les futurs clients voient que vous assumez vos erreurs et cherchez des
solutions

Une réponse professionnelle rassure plus qu'une absence totale de cri-
tiques

Un client mécontent mais bien traité peut parfois modifier son avis ou en
laisser un nouveau positif

Statistique encourageante : 45 % des consommateurs sont plus enclins a faire
appel a une entreprise qui répond de maniere constructive aux avis négatifs qu'a
une entreprise sans aucun avis négatif.
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Stimuler et valoriser les avis positifs

Au-dela de la collecte passive, vous pouvez activement mettre en valeur vos
meilleurs témoignages.

Intégrer les avis dans votre communication

Sur votre site internet:
e (Créez une page "Témoignages" avec les avis les plus pertinents
e Intégrez un widget Google qui affiche vos derniers avis en temps réel
e Utilisez des extraits d'avis dans vos pages de présentation de services

Sur les réseaux sociaux :
e Publiez1a 2 fois par mois un avis client accompagné d'une photo de réali-
sation
e (Créez des visuels type "Ce que disent nos clients" avec des citations
e Remerciez publiguement les clients qui laissent des avis (avec leur accord)

Dans vos devis et propositions commerciales :
e Ajoutez 2-3 avis pertinents en bas de page de vos devis
e Sélectionnez des témoignages qui correspondent au type de travaux pro-
posés

Dans votre signature email :
* ¥k ¥k "Entreprise sérieuse et travail de qualité” - 47 avis sur Google

Le programme "Ambassadeurs"
Identifiez vos clients les plus satisfaits et transformez-les en prescripteurs actifs :

Sélectionnez 5 a 10 clients récents qui :
e Ont laissé un avis 5 étoiles détaillé
e Se sont montrés enthousiastes pendant le chantier
e Ontun réseau local actif (propriétaires, commercants, professionnels)

Proposez-leur:
e De partager votre carte de visite a leur entourage
e De vous recommander activement sur les groupes Facebook locaux
e D'accepter que vous utilisiez leur témoignage dans votre communication

En contrepartie (sans acheter les avis) :
e Un petit cadeau de remerciement (bon d'achat, panier gourmand)
e Une priorité sur leurs futurs travaux
e Une réduction sur les travaux de recommandés

Important

Ne rémunérez jamais directement un avis. C'est contraire aux conditions d'utilisa-
tion de Google et cela décrédibilise votre démarche. Récompensez la recomman-
dation, pas l'avis lui-méme.
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Les erreurs a éviter absolument

X Acheter des faux avis
Pourquoi c'est une mauvaise idée :

e Google détecte et supprime massivement les faux avis

e Risque de pénalisation voire de suppression de votre fiche Google Business

Profile

e Perte totale de crédibilité si les clients s'en rendent compte

e Sanctions légales possibles (pratique commerciale trompeuse)
Les signes qui nhe trompent pas :

e Auvis trop génériques ("Super travail, je recommande !")

e Profils sans photo, sans historique, sans autres avis

e Plusieurs avis postés le méme jour

e Avis qui ne mentionnent aucun détail concret du chantier

X Répondre de maniére agressive
Méme face a un avis injuste ou mensonger, gardez votre calme. Une réponse co-
lérique :

e Effraie les futurs clients plus que l'avis négatif lui-méme

e Donne une image d'entreprise peu professionnelle

e Peut encourager le client a amplifier sa critique ailleurs

X Négliger la régularité
Avoir 50 avis en 2020 et aucun depuis est pire que d'avoir 10 avis récents. Google
privilégie :

e Lafraicheur des avis (ceux des 6 derniers mois comptent plus)

e Larégularité (mieux vaut 2 avis par mois que 20 d'un coup)

X Oublier de remercier

Un client prend du temps pour laisser un avis. Un simple "Merci" en réponse :
e Montre que vous lisez attentivement les témoignages
e Encourage d'autres clients a faire de méme
e Humanise votre relation client
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Outils et automatisation

Pour les artisans qui veulent industrialiser leur collecte d'avis sans y passer des
heures.

Solutions gratuites

Google Business Profile :
e (Générez votre lien direct d'avis dans votre interface de gestion
e Partagez-le par SMS, email, WhatsApp ou QR code
e Recevez des notifications a chague nouvel avis

QR Code personnalisé :
e Créez un QR code qui redirige directement vers votre page d'avis
e Imprimez-le sur vos cartes de visite, devis, factures
e Affichez-le dans votre véhicule ou sur votre chantier

Modeéles pré-rédigés:
e Préparez 3-4 modeles de messages (SMS, email, WhatsApp)
e Personnalisez-les rapidement avec le prénom du client
e Envoyez-les systématiquement dans les 24h apreés fin de chantier

Solutions payantes (pour les entreprises avec volume important)
Plateformes de gestion d'avis :
e Trustmary, Avis-verifies.com, Notre Avis : envoi automatique de de-
mandes d'avis, centralisation sur plusieurs plateformes
e Prix:30 3100 €/ mois selon le volume
Intégration CRM:
e Sivous utilisez un logiciel de gestion commerciale, vérifiez s'il integre I'en-
voi automatique de demandes d'avis
e Certains logiciels métier du batiment commmencent a proposer cette fonc-
tionnalité
Automatisation via Zapier ou Make :
e Connectez votre outil de facturation a un systéme d'envoi d'emails
e Déclenchez automatiquement une demande d'avis 2 jours apres I'émission
de la facture
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Mesurer et suivre sa réputation

Les indicateurs clés a surveiller
Note moyenne globale:
e Objectif : maintenir une note supérieure a 4,5/5
e Alertez-vous si vous descendez sous 4,3/5
Nombre total d'avis :
e Objectif minimum : 30 avis pour commencer a étre crédible
e Objectif idéal : 50+ avis avec une régularité mensuelle
Fréquence des nouveaux avis :
e Visez 2 a 5 nouveaux avis par mois minimum
e Une absence totale pendant 3 mois est un signal négatif
Taux de réponse:
e Répondez a 100 % des avis négatifs
e Répondez a au moins 50 % des avis positifs (un simple "Merci" suffit)

Le tableau de bord mensuel
Créez un suivi simple (Excel ou papier) :

Mois Nouveaux avis | Note Avis négatifs Réponses
moyenne faites

Janvier 4 4.8 0 4

Février 3 4.8 1 4

Actions correctives:
e Simoins de 2 avis/mois : renforcez votre processus de demande
e Sinote <4,5:analysez les causes et ajustez votre service
e Sjavis négatifs sans réponse : mettez en place une alerte immédiate
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Exercice pratique : Audit de votre réputa-
tion actuelle

Etape 1: Etat des lieux (30 minutes)

Recherchez votre entreprise sur Google et notez :
o Nombre total d'avis :

o Note moyenne : /5

o Datedu dernieravis:

o Nombre d'avis négatifs (1 a 3 étoiles) :
o Nombre d'avis sans réponse de votre part :

Etape 2: Analyse concurrentielle (20 minutes)
Identifiez 3 concurrents directs dans votre zone et notez:
o Concurrent1: avis, note ___/5

o Concurrent 2: avis, note ___/5

o Concurrent 3:; avis, note ___/5

Etape 3: Plan d'action (15 minutes)
Objectifa 90 jours:

o Nombre d'avis visé :
o Note moyenne cible:
o Fréguence de collecte:

(ex: +20 avis)
/5 (ex: 4,7)
avis/semaine
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Actions a mettre en place cette semaine:

o Créer mon lien direct d'avis Google

o Rédiger 3 modeéles de messages (SMS, email, WhatsApp)

o Ildentifier 5 clients récents satisfaits a contacter

o Mettre en place un rappel systématique apres chaque chantier
o Préparer une réponse type pour les avis positifs et négatifs

Conclusion du chapitre 8 - La réputation
comme investissement a long terme

Construire une solide réputation en ligne ne se fait pas en un mois, mais les effets
sont durables et exponentiels.

Un artisan avec 50 avis positifs et une note de 4,8/5:
e Recoit 3 a5 fois plus de demandes de devis
Convertit 40 % de plus de prospects en clients
Peut pratiquer des tarifs 10 a 15 % plus élevés (la confiance se paie)
Attire des clients plus qualifiés et plus respectueux

A l'inverse, négliger sa réputation numérique, c'est laisser vos concurrents récu-
pérer vos clients potentiels sans méme avoir a argumenter.

La bonne nouvelle : Vous n'avez pas besoin d'étre parfait. Vous avez besoin d'étre
transparent, réactif et authentique. Les clients acceptent qu'une entreprise ait
guelgues avis mitigés, tant qu'elle répond de maniére professionnelle et cherche
constamment a s'améliorer.

Commencez aujourd'hui. Contactez vos 5 derniers clients satisfaits. Demandez-
leur un avis. Répondez a tous vos avis existants. Et transformez chaque chantier
réussi en opportunité de renforcer votre crédibilité.

Dans le prochain chapitre, nous verrons comment l'intelligence artificielle peut

vous aider a automatiser une partie de cette gestion de réputation, tout en gar-
dant une touche humaine et authentique dans chaque interaction.

A retenir

Les avis sont le premier critére de choix des clients, avant le prix

Collectez systématiquement des avis dans les 48h aprés chaque chantier
Répondez a tous les avis, positifs comme négatifs, avec professionnalisme
Visez la régularité : 2 a 5 nouveaux avis par mois minimum

Une bonne réputation se construit mois aprés mois, mais se perd en
quelques jours
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CHAPITRE 9
L'INTELLIGENCE ARTIFICIELLE POUR LES ARTISANS

L'lIA n'est pas la pour vous remplacer, mais
pour vous amplifier

Il existe une idée recue tenace dans le monde artisanal : I'intelligence artificielle
est réservée aux grandes entreprises technologiques, aux codeurs ou aux marke-
teurs digitaux. C'est faux.

En 2026, I'lA est devenue I'équivalent numeérique d'un excellent assistant de chan-
tier. Elle ne posera pas les briques a votre place, elle ne tirera pas les cables et elle
ne soudera pas vos tuyaux. En revanche, elle peut :
e Rédiger vos devis en 30 secondes au lieu de 20 minutes.
e Répondre instantanément a un client qui pose une question un dimanche
Ssoir.
e Générer 10 idées de posts Facebook pour montrer vos réalisations.
e Analyser vos factures pour vous dire ol vous perdez de la marge.
Traduire vos documents pour des clients étrangers.

La promesse de ce chapitre : Démystifier I'lA et vous donner des cas d'usage
concrets, applicables dés demain, pour gagner 5 a 10 heures par semaine sur vos
taches administratives et commerciales. Ce temps gagne, vous pourrez le passer
sur vos chantiers, avec vos équipes, ou simplement pour souffler.
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Comprendre I'lA en 2026 (Sans jargon tech-
nique)

Qu'est-ce que I'lA pour un artisan ?
Oubliez les robots humanoides. Pour vous, I'lA se résume aujourd'hui a deux ou-
tils principaux :

1. L'IA Générative de Texte:
C'est quoi ?
Un moteur capable de comprendre une demande en langage naturel et de pro-
duire du texte, des tableaux, des listes ou des codes.
A quoi ca sert ?
Ecrire, résumer, traduire, corriger, structurer.

Exemple

« Rédige un email pour relancer un client qui n'a pas signé son devis. »

2. L'IA Visuelle et Analytique :
C'est quoi ?
Des outils capables de « voir » des images ou d'analyser des chiffres.
A quoi ca sert ?
Estimer des surfaces sur une photo, détecter des défauts, organiser des photos
de chantier.

Exemple

« Calcule la surface de cette toiture a partir de la photo drone. »

Ce que I'lA ne fait PAS (encore)

Il est crucial de connaitre les limites pour ne pas étre décu :
e Elle ne se déplace pas: Elle ne peut pas aller voir une fuite chez un client.
e Elle ne prend pas de décisions stratégiques lourdes : Elle peut suggérer
un prix, mais c'est vous qui validez la marge finale.
e Elle peut halluciner : Parfois, elle invente des faits ou des normes.

Régle d'or

Un artisan vérifie toujours le travail de son assistant. L'lA propose, I'expert dispose.
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Les 5 piliers d'application de I'lA dans l'arti-
sanat

Voici les cing domaines ou I'lA va transformer votre quotidien, classés par impact
immédiat.

1. Gain de temps administratif (Le plus gros potentiel)

C'est ici que le retour sur investissement est le plus rapide.

Rédaction de devis et courriers :

Avant : Vous copiez-collez d'anciens devis, changez les noms, recalculiez les
lignes, rédigez un email d'accompagnement. Temps: 20 min.

Avec I'lA : Vous donnez les notes prises sur le chantier (souvent en vrac) a I'lA. Elle
structure le tout, rédige le descriptif technique, met en forme I'email poli. Temps :
3 min de relecture.

Réponse aux emails et SMS :

L'IA peut rédiger des réponses types personnalisées pour : « Je suis en retard »,

« Je ne peux pas venir aujourd'hui », « Voici les pieces a fournir pour le devis ».
Synthése de documents techniques:

Vous recevez un cahier des charges de 50 pages ? L'|A peut vous en extraire les 10
points clés a ne pas oublier en 30 secondes.

2. Accélération commerciale et marketing

Création de contenu pour les réseaux sociaux :

Prenez une photo de votre chantier fini.

Demandez a I'lA : « Ecris-moi un post Facebook dynamique pour présenter cette
rénovation de salle de bain, en insistant sur le gain de place et les matériaux éco-
logiques. »

Gestion de la réputation (Voir Chapitre 8) :

L'IA peut rédiger des brouillons de réponses aux avis clients (positifs ou négatifs)
gue vous n'avez plus gqu'a valider.

Argumentaire de vente:

« Donne-moi 5 arguments pour convaincre un client hésitant que la pompe a
chaleur est plus rentable que la chaudiére gaz sur 10 ans. »

3. Support technique et veille normative

Aide au diagnostic (Niveau 1) :

« Voici les symptémes décrits par le client au téléphone : [liste]. Quelles sont les 3
causes probables et quelles questions dois-je poser pour affiner ? »

Attention

Cela ne remplace pas le diagnostic sur place, mais prépare votre intervention.

Recherche de normes et DTU :

« Quelles sont les regles d'aération obligatoires pour une salle de bain sans fe-
nétre selon la réglementation 2026 ? » (Toujours vérifier la source officielle en-
suite).

Calculs rapides et conversions :

« Convertis cette surface de 145 m? en nombre de sacs de mortier nécessaires,

avec 10% de marge. »
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4. Gestion de projet et organisation

Planification de chantier:

« Crée un rétroplanning pour une rénovation compléte de cuisine sur 3 semaines,
en listant les étapes jour par jour et les corps de métier a coordonner. »
Préparation de réunions d'équipe :

« Rédige un ordre du jour pour la réunion de lundi matin avec mes deux compa-
gnons, en incluant les points de sécurité et les objectifs de la semaine. »

Analyse de rentabilité :

Copiez-collez vos dépenses et recettes du mois (anonymisées).

Demandez : « Quelle est ma marge réelle sur ce chantier ? Ou ai-je perdu du
temps ? »

5. Relation client et pédagogie

Vulgarisation technique :

Le client ne comprend pas pourquoi il faut changer toute l'installation élec-
trigue ?

Demandez a I'lA : « Explique avec des mots simples et une analogie (comme des
tuyaux d'eau) pourgquoi une mise aux normes est nécessaire pour la sécurité. »
Traduction instantanée :

Vous avez un client étranger ou des fournisseurs internationaux ? L'lA traduit vos
emails et documents techniques avec une grande précision contextuelle.
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[CASTEL J



Cas pratiques détaillés (Copier-Coller)

Voici des exemples concrets de "Prompts" (commmandes) que vous pouvez utiliser
dés aujourd'hui.

Cas n°1: Rédiger un devis complexe rapidement

Contexte : Vous venez de visiter un client pour une rénovation de toiture. Vous
avez pris des notes en vrac sur votre téléphone.

Votre prompt al'lA:
« Agis comme un expert couvreur. Je vais te donner mes notes prises chez
un client. Transforme-les en un descriptif technique clair et professionnel
pour un devis.

Mes notes:

- Toiture ardoise 150m2, pente 35 degrés.

- Etat actuel : mousses, quelques ardoises cassées (environ 10%), gouttiéres
zinc oxydeées.

- Client veut isolation par l'extérieur (SATE) compatible ardoise.

- Acces difficile, besoin d'échafaudage.

- Délai souhaité : avant I'hiver.

Structure la réponse ainsi :

1. Objet du chantier

2. Détail des travaux (démoussage, remplacement, isolation, zinguerie)
3. Matériaux proposés (qualité premium)

4. Conditions de réalisation (échafaudage, évacuation déchets)

5. Une phrase d'introduction commerciale rassurante. »

Résultat attendu : Un texte structuré, prét a étre copié dans votre logiciel de de-
vis, avec un ton professionnel.

Cas n°2 : Répondre a un avis négatif injuste

Contexte : Un client laisse 1 étoile car "le chantier a duré 2 jours de plus que pré-
vu", sans mentionner que la météo était exécrable.

Votre prompt a l'lA:
« Rédige une réponse professionnelle, empathique mais ferme a un avis
Google 1 étoile.
Le client se plaint d'un retard de 2 jours.
Contexte réel : Il y a eu 3 jours de pluie torrentielle et d'orage pendant la
semaine, rendant le travail impossible et dangereux.
Ton : Courtois, factuel, pas agressif. Explique que la sécurité prime. Pro-
pose un échange téléphonique.
Longueur : 5-6 lignes maximum. »

Résultat attendu : Une réponse qui montre aux futurs lecteurs que vous étes sé-
rieux et soucieux de la sécurité, transformant le négatif en preuve de profession-
nalisme.

T
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Cas n°3 : Créer une campagne email pour la relance hivernale

Contexte : Nous sommes en octobre. Vous voulez proposer des contrats d'entre-
tien chaudiére ou des checks-up toiture a vos anciens clients.

Votre prompt al'lA:
« Ecris une séquence de 2 emails pour relancer mes anciens clients (parti-
culiers) en octobre.
Objectif: Leur proposer un check-up pré-hiver gratuit (toiture ou chauf-
fage).
Ton : Bienveillant, conseil d'expert, pas de vente agressive.
Email 1: Rappel des bienfaits de I'entretien pour éviter les pannes en jan-
vier.
Email 2 (a envoyer 3 jours plus tard si pas de réponse): Rappel doux avec
une offre de priorité pour les clients fidéles.
Inclus un objet d'email accrocheur pour chaque message. »

Cas n°4: Préparer une réunion d'équipe efficace

Contexte : Vous sentez que le moral est bas ou que les erreurs se multiplient sur
le chantier.

Votre prompt al'lA:
« Je suis artisan et je dois animer une reunion de 30 minutes avec mes 3
compagnons demain matin.
Problémes récents : Retards de livraison de matériaux, oublis de net-
toyage de fin de journée, petite baisse de motivation.
Propose-moi un ordre du jour structuré et un discours d'introduction moti-
vant qui valorise leur travail tout en recadrant fermement sur la propreté
et la communication.
Donne-moi aussi 3 idées d'actions concrétes pour améliorer la situation
deés cette semaine. »
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Les outils d'lA accessibles en 2026

Pas besoin de savoir coder. Voici la "boite a outils" de 'artisan connecté.

1. Les Assistants Conversationnels (Texte)

Euria (Infomaniak) : Idéal pour les entreprises soucieuses de la confidentialité
des données (suisse, RGPD). Parfait pour rédiger des documents internes, analy-
ser des fichiers PDF (devis fournisseurs, normes) sans que les données ne soient
utilisées pour entrainer des modeles publics.

ChatGPT / Claude / Copilot : Les généralistes. Trés puissants, souvent gratuits
dans leur version de base. Excellents pour le marketing et la créativité.

Conseil : Ne jamais y mettre de données sensibles (homs de clients, adresses pré-
cises, mots de passe).

2. Les Outils Intégrés aux Logiciels Métier

De nombreux logiciels de devis/facturation du batiment intégrent désormais des
modules IA :

Génération automatique de libellés : Vous tapez "Changement WC", le logiciel
rédige tout le descriptif technique.

Reconnaissance vocale : Vous dictez vos notes de chantier dans l'appli mobile, et
I'lA les transforme en rapport structuré.

Prédiction de prix : L'outil analyse vos historiques pour suggérer le prix de vente
optimal selon la complexité.

3. Les Outils Visuels (Photo et Plan)

Mesure par photo : Des applications permettent de prendre une photo d'une fa-
cade ou d'un sol et d'obtenir une estimation des surfaces (a vérifier toujours sur
place, mais gain de temps énorme pour le pré-devis).

Nettoyage de photos : Améliorez automatiquement la luminosité et le contraste
de vos photos de chantier "avant/aprés" pour les rendre plus vendeuses sur Insta-
gram.
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La méthode "Prompting" pour les artisans

Pour obtenir un bon résultat de I'lA, il faut savoir lui parler. C'est ce qu'on appelle
le "Prompt Engineering", mais voyez cela comme "Donner un bon ordre de mis-
sion a un compagnon®.

La formule magique : R.C.T.F.

1. Role: Quidoit étre I'lA?
Ex:"Agis comme un expert-comptable spécialisé dans le BTP..."

2. Contexte : Quelle est la situation ?
Ex:".je suis une petite entreprise de 5 salariés. Je viens de perdre un gros
chantier et ma trésorerie est tendue..."

3. Tache: Que doit-elle faire exactement ?
Ex:"..rédige un email a mon fournisseur pour demander un délai de paie-
ment de 15 jours sur la facture n®123..."

4. Format/Ton : Comment doit étre le résultat ?
Ex:"..Ton professionnel, respectueux mais ferme. Format email court avec
objet clair."

Les erreurs classiques a éviter
X Etre trop vague : « Ecris un devis. » (L'lA ne connait pas les détails).

«/ Etre précis : « Ecris le descriptif technique pour un devis de peinture, 3
couches, lessivage inclus, pour un salon de 40m?2. »

X Oublier de vérifier : Faire confiance aveuglément.
¢ La régle du « Trust but Verify » : L'|A est un brouillonneur de génie, mais c'est
vous l'expert. Relisez toujours, vérifiez les chiffres et les normes.

X Donner des secrets : Mettre des données privées.

¢/ Anonymiser : Remplacez « M. Dupont au 12 rue de la Paix » par « Le Client M.
D. »
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Section 6 : Ethique, Sécurité et Limites

La confidentialité des données (Point Critique)
En tant gu'artisan, vous gérez des données clients (adresses, téléphones, parfois
photos de l'intérieur des maisons).

Regle d'or

Ne jamais copier-coller des données personnelles identifiables dans un outil d'lA
public gratuit.

Solution

Utilisez des outils comme Euria (hébergé en Suisse, respectueux de la vie privée)
pour les documents sensibles, ou anonymisez systématiquement les données
avant de les soumettre a un outil grand public.

Le risque de "déshumanisation"
L'IA peut écrire un email parfait, mais elle ne ressent pas I'empathie.

Conseil

Utilisez I'lA pour le premier jet, mais ajoutez toujours une touche personnelle (une
phrase sur la famille du client, une référence a une discussion lors du chantier).
C'est cette touche humaine qui fidélise.

La responsabilité Iégale

Si I'lA vous donne une fausse information sur une norme de sécurité et que vous
l'appliguez, c'est vous qui étes responsable, pas I'lA.

L'IA est un outil d'aide a la décision, pas un bureau d'études certifié. Votre exper-
tise et votre validation finale sont indispensables.
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Plan d'action pour démarrer avec I'lA

Ne cherchez pas a tout automatiser d'un coup. Procédez par étapes.

Semaine 1: L'Observation

Identifiez la tache administrative que vous détestez le plus (ex: rédiger les
comptes-rendus de chantier).

Testez une fois I'lA pour cette tache précise.

Semaine 2 : La Rédaction Assistée

Utilisez I'lA pour rédiger tous vos emails de relance et réponses aux avis Google.
Créez 3 modeéles de prompts (commandes) que vous réutilisez souvent.

Semaine 3: Le Marketing

Demandez a I'lA de générer 4 posts pour vos réseaux sociaux basés sur vos pho-
tos de la semaine.

Publiez-les.

Semaine 4 : L'Analyse

Calculez le temps gagné.
Formez vos collaborateurs (si vous en avez) a utiliser I'outil pour leurs propres rap-

ports.
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Exercice Pratique : Votre premier "Super-
Prompt"

Prenez votre téléphone ou ordinateur maintenant.

Scénario : Vous venez de finir un chantier difficile mais réussi. Le client est
content. Vous voulez lui envoyer un email de fin de chantier pour demander un
avis et proposer vos services pour l'avenir.

Votre mission : Rédigez le prompt suivant dans un outil d'lA (comme Euria) :

« Agis comme un artisan [VOTRE METIER] passionné et professionnel.
Reédige un email de fin de chantier a envoyer a un client particulier (M. et
Mme [Nom]).

Contexte:

- Le chantier de [TYPE DE TRAVAUX] vient de se terminer.

- Il y a eu quelques imprévus (météo, retard matériau) mais nous avons
tenu les délais gréce a des heures supplémentaires.

- Le client est trés satisfait du résultat final.

L'email doit contenir :

1. Un message de remerciement pour leur confiance et leur patience.

2. Une confirmation que le chantier est clos et les garanties activées.

3. Une demande polie et douce de laisser un avis Google (insére un lien
fictif [LIEN]).

4. Une proposition pour un entretien annuel ou un check-up dans 6 mois.

Ton : Chaleureux, reconnaissant, expert.
Format : Email structuré avec objet accrocheur. »

Action : Copiez le résultat, personnalisez les éléments entre crochets, et envoyez-
le. Vous venez de gagner 15 minutes de rédaction et vous avez un message par-
fait.

Conclusion du chapitre 9 -
L'artisan augmenté

L'intelligence artificielle ne remplacera pas l'artisan. En revanche, I'artisan qui uti-
lise I'lA remplacera celui qui ne l'utilise pas.

Pourquoi ? Parce gqu'il sera:
e Plus réactif (réponses immédiates).
e Plus organisé (moins de paperasse).
e Plusvisible (marketing constant). . el |
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e Plus disponible pour ce qui compte vraiment : le travail bien fait, le conseil
expert et la relation humaine.

En 2026, I'lA est votre meilleur allié pour rester indépendant, rentable et serein.
Elle gére le "bruit" administratif pour vous laisser concentrer sur le "signal" : votre
savoir-faire unique.

Dans le prochain chapitre, nous verrons comment aller encore plus loin en auto-
matisant ces processus : comment faire en sorte que I'envoi de cet email, la de-
mande d'avis et la relance se fassent tous seuls, sans méme que vous ayez a cli-
quer sur "envoyer".
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CHAPITRE 10
AUTOMATISATION - FAIRE TRAVAILLER VOTRE EN-
TREPRISE PENDANT QUE VOUS ETES SUR LE CHAN-

TIER

De l'artisan exécutant a lI'artisan stratége

Imaginez une journée type sans automatisation :

8h00 : Vous arrivez sur le chantier.

e 9h30: Un client appelle pour un devis. Vous devez arréter la perceuse, no-
ter les infos, promettre de rappeler.

e 11h0O0: Vous recevez un email demandant une facture. Vous notez de le
faire ce soir.

e 12h30: Pause déjeuner. Vous pensez a relancer le fournisseur pour les ma-
tériaux, mais vous étes fatigué.

e 14h00: Reprise. Un autre client demande si le rendez-vous de demain est
maintenu. Réponse SMS manuelle.

e 18h00: Fin du chantier. Vous étes épuise.
19h00 - 21h00 : Le "deuxieme shift". Vous faites les devis, les factures, les re-
lances, les emails en retard.

Résultat : Vous travaillez 12 heures, vous étes stressé, et votre vie personnelle est
envahie.

Maintenant, imaginez la méme journée avec automatisation :

e 8h0O0:Vous arrivez sur le chantier.

e 9h30:Un client appelle. Votre répondeur intelligent prend le message et
envoie automatiquement un SMS de confirmation de réception avec un
lien pour prendre rendez-vous en ligne.

e T11h00: L'email de demande de facture déclenche une notification dans
votre logiciel, et le client recoit automatiquement un accusé de réception
immédiat.

e 14h00: Le rappel de rendez-vous de demain a été envoyé automatique-
ment la veille au soir par le systéeme.

e 18h00: Fin du chantier.

e 18h15: Vous validez sur votre tablette que le chantier est fini.
Automatiquement : La facture est générée, envoyée au client, et une de-
mande d'avis Google est programmeée pour J+2.

Résultat : Vous avez travaillé 8 heures. Votre soirée est libre. Votre trésorerie
rentre plus vite.

L'objectif de ce chapitre : Vous apprendre a construire ce "systeme invisible" qui
geére la répétition pour vous, afin que vous puissiez vous concentrer sur |'expertise
et la croissance.
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Qu'est-ce que l'automatisation (et ce que
ce n'est pas) ?

Définition simple

L'automatisation, c'est I'art de connecter des actions entre elles pour gu'elles se
déclenchent toutes seules selon des régles que vous avez définies une seule fois.
C'est la regle du « Sl... ALORS... » appliquée a votre entreprise.

Sl un client remplit le formulaire de contact sur mon site...
ALORS il recoit immeédiatement un email de bienvenue et je recois une notifica-
tion SMS.

Sl une facture est émise depuis plus de 30 jours sans paiement...
ALORS un email de relance poli est envoyé automatiquement.

Sl un chantier est marqué "Terminé" dans mon logiciel...
ALORS le client recoit un email de satisfaction et une demande d'avis.

Ce que l'automatisation n'est PAS

- Ce n'est pas de la magie : || faut configurer les régles au début. Cela demande
un peu de temps de mise en place (une fois).

- Ce n'est pas du "tout automatique" sans contréle : Vous gardez toujours la
main. L'automatisation exécute, vous décidez.

- Ce n'est pas réservé aux grandes boites : Avec les outils de 2026, un artisan
seul peut mettre en place des automatisations puissantes en quelques heures,
souvent sans savoir coder.

Pourquoi c'est vital pour un artisan en 2026 ?

1. Eliminer I'erreur humaine : On oublie moins souvent une relance ou un envoi
de document.

2. Réactivité 24/7 : Votre entreprise répond aux clients méme le dimanche ou la
nuit.

3. Trésorerie améliorée : Les factures et relances partent a I'heure, chaque fois.
4. Santé mentale : Moins de charge mentale le soir. Vous déconnectez vraiment.
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Les 5 processus clés a automatiser en prio-
rité

Ne cherchez pas a tout automatiser d'un coup. Commencez par la ou ¢a fait le
plus mal.

1. L'Acquisition et la Prise de Rendez-vous
Le probleme
Perdre des leads parce qu'on ne peut pas répondre au téléphone sur un toit.

L'automatisation

¢ Formulaire de site web » Notification + Email immeédiat.

- Le client remplit "Demande de devis".

- Action auto : Il recoit un email : "Bien recu, voici nos disponibilités pour
un appel." + Vous recevez une notif "Nouveau lead urgent".
e - Prise de RDV en ligne.

- Intégrez un outil (Calendly, Cal.com, ou module de votre logiciel métier)
sur votre site.

- Le client choisit son créneau.

- Action auto : Le RDV s'ajoute a votre agenda, un SMS de confirmation est
envoyé au client, et un rappel est programmeé 24h avant.

2. La Facturation et le Recouvrement (Le nerf de la guerre)
Le probleme
Oublier d'envoyer la facture ou avoir la géne de relancer pour l'argent.

L'automatisation
¢ - Fin de chantier » Facture.
- Vous cochez "Chantier terminé" dans l'appli.
- Action auto : La facture est générée et envoyée par email au client avec
le RIB en piéce jointe.
e - Relance échelonnée.
- J+1 apres échéance : Email gentil "Avez-vous bien recu notre facture ?".
- J+7 : Email plus ferme avec rappel des pénalités (si prévu).
- J+15: Notification a vous "Appeler le client".

Résultat
Vous n'étes plus le "méchant" qui réclame l'argent, c'est le systeme. Les paie-
ments sont plus rapides.

3. La Fidélisation et la Réputation (Le moteur de croissance)
Le probleme
Oublier de demander les avis ou de prendre des nouvelles.

L'automatisation
e -J+2 apreés facture payée » Demande d'avis.
- Action auto : Envoi d'un SMS/Email avec le lien direct Google : "Satisfait ?
Dites-le nous en 1 clic."
e -J+6 mois » Check-up.
- Action auto : Email : "Comment va votre installation ? Voici une offre
pour un entretien préventif." . il
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Résultat
Vous générez du chiffre d'affaires récurrent sans y penser.

4. La Gestion des Fournisseurs et Stocks
Le probleme
Tomber en rupture de matériel sur un chantier.

L'automatisation
e - Seuil d'alerte » Commande.
- Dans votre gestion de stock : Si "Vis a bois emm" < 50 unités.
- Action auto : Un email de commande pré-rempli est envoyé a votre four-

nisseur (a valider en 1 clic) ou une notif "Commander vis" apparait sur votre
liste de taches.

5. La Communication Interne (Si vous avez des équipes)
Le probleme

Perte d'info entre le bureau et le chantier.

L'automatisation
e - Rapport de fin de journée.

- Chaqgue soir a 17h30, notification automatique sur le téléphone des com-

pagnons : "Rappelez-vous de remplir votre rapport d'heures et de photos
avant 18h."

- Une fois rempli, le chef d'entreprise recoit un récapitulatif automatique.
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La Boite a Outils de I'Artisan Automatisé
(2026)

Vous n'avez pas besoin de développer des logiciels. Utilisez ce qui existe.

Niveau 1: Les Logiciels Métier "Tout-en-un" (La base)
La plupart des logiciels modernes pour le batiment (ex: Travaux.com, Kairnial, E-
Devis, Batappli) integrent déja des automatisations de base.
e Vérifiez vos réglages : Activez les options "Envoi auto de facture", "Relance
auto", "SMS auto".
e Avantage: Rien a installer, tout est connecté nativement.
e Limite : Parfois rigide, on ne peut pas tout personnaliser.

Niveau 2 : Les Connecteurs "No-Code" (Le super-pouvoir)
Ce sont des outils qui font le pont entre vos applications qui ne se parlent pas na-
turellement. Les deux leaders sont Make (ex-Integromat) et Zapier.
e Principe :"Si ceci se passe dans I'App A, alors fais cela dans I'App B."
e Exemple concret:
- Déclencheur : Un nouveau lead arrive dans votre formulaire WordPress.
- Action 1: Créer une fiche client dans votre logiciel de devis.
- Action 2 : Envoyer un SMS au client via Twilio.
- Action 3: Vous envoyer une notif sur Slack ou Telegram.
e Colt: Souvent gratuit ou peu cher (20-30€/mois) pour un petit volume.
e Compétence requise : Logigue simple, pas de code.

Niveau 3 : Les Outils Spécifiques
e Prise de RDV : Calendly, Cal.com (synchronisation avec Google Calen-
dar/Outlook).
e Emailing/SMS : Brevo (francais), Mailchimp (pour les newsletters), Twilio
(pour les SMS pro).
e Signature électronique : Yousign, DocuSign (pour signer les devis instan-
tanément sur le chantier, déclenchant la facturation d'acompte).
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Tutoriel Pas-a-Pas - Créer votre premiére
automatisation

Prenons un cas concret et trés rentable : La relance automatique des devis non
signés.

Objectif : Ne plus jamais oublier de relancer un prospect qui a regu un devis mais
Nn'a pas répondu.

Outils nécessaires : Votre logiciel de devis (ou un tableur Excel/Google Sheets) +
Un outil d'emailing (ou votre boite mail) + Make/Zapier (optionnel si votre logiciel
ne le fait pas nativement).

Scénario A : Votre logiciel métier le fait nativement (Le plus simple)

1. Allez dans les Parameétres de votre logiciel.

2. Cherchez la section "Relances" ou "Workflows".

3. Activez l'option : "Relancer automatiquement les devis non signés".
4. Configurez le délai: J+3, J+7, J+15.

5. Rédigez le modéle de message (voir Chapitre 9 pour l'aide a la rédac-
tion).

6. Sauvegardez. C'est fini.

Scénario B : Vous devez le créer vous-méme (Via Make/Zapier)

Supposons que vous utilisiez Google Sheets pour suivre vos devis et Gmail pour
envoyer.

Etape 1: Préparer la donnée
Dans votre Google Sheet "Suivi Devis", assurez-vous d'avoir une colonne "Date En-
voi Devis" et une colonne "Statut" (En attente, Signé, Perdu).
Etape 2 : Créer le scénario sur Make.com
1. Créez un compte Make (gratuit pour débuter).
2. Créez un nouveau "Scenario".
3. Module 1 (Déclencheur) : Google Sheets > "Watch Rows" (Surveiller les
lignes).
- Configuration : Vérifier chaque jour les lignes ou "Statut" = "En attente"
ET "Date Envoi" > il y a 3 jours.
4. Module 2 (Action) : Gmail > "Send an Email".
- Destinataire : La colonne "Email Client" de la ligne trouvée.
- Objet : "Des nouvelles de votre devis [Référence] ?"
- Corps : "Bonjour [Nom], je me permets de revenir vers vous concernant
le devis envoyé le [Date]. Avez-vous eu le temps de le consulter ? Je reste a
disposition pour toute question. Cordialement..."
5. Module 3 (Optionnel - Mise a jour) : Google Sheets > "Update Row".
- Ajouter une note "Relance J+3 effectuée" pour ne pas relancer deux fois
le méme jour.
Etape 3 : Tester et Activer
Lancez un test avec votre propre email.
Si ca marche, cliquez sur "ON".
Votre robot travaille maintenant pour vous, tous les jours, gratuitement. ._I-lulﬁ
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Les piéges a éviter (et comment les
contourner)

1. L'automatisation "trop robotique"
Risque:
Le client se sent traité comme un numeéro. "Encore un email automatique !"
Solution :
¢ Personnalisez les variables : Utilisez toujours le prénom du client, la réfé-
rence du chantier.
e Soignez le ton : Rédigez des messages qui semblent écrits par un humain
(voir Chapitre 9).
e La porte de sortie : Ajoutez toujours une phrase du type : "Si vous préférez
gu'on en parle de vive voix, appelez-moi directement au [Numéro]."

2. La boucle infernale
Risque:
Une mauvaise configuration envoie 50 emails au méme client par erreur.
Solution :
e Testez toujours avec votre propre email avant d'activer.
e Mettez des filtres stricts : "Ne relancer QUE si le statut est 'En attente".
e Surveillez Ia premiére semaine : Jetez un ceil aux logs (journaux d'activité)
de votre outil d'automatisation.

3. La dépendance technologique
Risque:
Le systeme tombe en panne et vous ne savez plus faire manuellement.
Solution :
e Gardez toujours la compétence manuelle. Comprenez le processus que
vous automatisez.
e Ayez un plan B (ex: une liste papier des relances a faire si internet coupe).

4. Oublier la conformité (RGPD)
Risque:
Envoyer des SMS/Emails a des gens qui ne I'ont pas demandé.
Solution :
e Assurez-vous que le client a coché une case "J'accepte d'étre contacté" lors
de sa demande de devis.
e Incluez toujours un lien de désinscription ou une mention "Stop au 36XXX"
pour les SMS.
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Mesurer le ROI de votre automatisation

Comment savoir si ¢a vaut le coup ? Calculez le temps gagné.

Exemple de calcul pour la relance de devis:

e Sansauto: Vous passez 10 min par semaine a vérifier les devis en attente et
écrire des emails. (520 min/an = 8,6 heures).

e Avec auto:Vous passez 5 min par mois a vérifier que le systeme tourne. (60
min/an =1 heure).

e Gain:7,6 heures par an.

e Valorisation : Si votre taux horaire est de 50€, cela représente 380€ ga-
gnés juste sur cette tache, sans compter les devis signés grace a la réactivi-
té.

Exemple pour la facturation:
e Reéduction du DSO (Délai moyen de paiement) de 5 jours grace aux re-
lances automatiques immédiates.
e Sur 200 000€ de CA, cela libére plusieurs milliers d'euros de trésorerie plus
tét dans I'année.

L'automatisation se paie souvent elle-méme en quelques semaines.
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Vers lI'avenir - L'lA au service de l'automati-
sation

En 2026, I'automatisation devient "intelligente". Elle ne suit plus seulement des
régles bétes (SI/ALORS), elle comprend le contexte grace a I'lA (vue au Chapitre 9).

Exemples d'évolution :

e Triintelligent des emails : L'IA lit vos emails entrants, détecte qu'un client
est "mécontent" (analyse de sentiment) et crée automatiquement une
tache prioritaire "Appel urgent" dans votre agenda, au lieu d'envoyer une
réponse automatique standard.

e Devis dynamique : L'l|A analyse la photo du chantier envoyée par le client,
estime les matériaux nécessaires, pré-remplit le devis, et I'automatisation
I'envoie pour validation humaine.

e Optimisation des tournées : Le systéme croise la localisation des chan-
tiers, la météo et le trafic en temps réel pour réorganiser automatiquement
I'ordre des visites de vos équipes et envoyer les nouveaux horaires par SMS.

C'est la convergence de l'automatisation (les bras) et de I'lA (le cerveau) qui créera
I'entreprise artisanale de demain.
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Exercice Pratique : Audit et Mise en place
"Quick Win"

Ne repartez pas de ce chapitre sans avoir lancé une action.

Etape 1: L'Audit des taches répétitives (15 min)

Listez 5 taches que vous faites chaque semaine et qui vous ennuient :
(ex: Envoyer les factures)

(ex: Répondre "combien ¢a colte" par SMS)
(ex: Relancer les impayés)

(ex: Demander les avis Google)

(ex: Noter les heures des équipes)

OIS

Etape 2: Choisir le "Quick Win" (5 min)
Sélectionnez LA tache la plus facile a automatiser avec vos outils actuels. (Sou-
vent : la demande d'avis ou la confirmation de RDV).

Etape 3: La Mise en place (30 min)

- Si vous avez un logiciel métier : Cherchez I'option dans les parameétres et activez-
la.

- Sivous n'en avez pas : Utilisez un outil gratuit comme Calendly pour les RDV ou
configurez une réponse automatique dans votre boite mail pour les accusés de
réception.

Etape 4: Le Test

Faites une simulation (demandez a un ami ou utilisez votre propre email) pour
vérifier que tout fonctionne.

Engagement:

D'ici la fin de la semaine, cette tdche ne doit plus vous prendre de temps manuel.
Vous avez gagné ce temps pour toujours.

Conclusion : Reprenez le controle de votre
temps

L'automatisation n'est pas une question de technologie, c'est une question de li-
berté.

En tant gu'artisan, votre temps est votre ressource la plus précieuse et la plus li-
mitée. Chaque minute passée a copier-coller des données, a relancer manuelle-
ment une facture ou a répondre a une question répétitive est une minute volée a
votre expertise, a votre famille ou a votre développement.
Mettre en place ces systemes demande un effort initial de configuration. C'est un
investissement. Mais une fois en place, la machine tourne. Elle travaille pendant
que vous posez du carrelage, que vous formez un apprenti, ou que vous prenez
un café tranquille le samedi matin.
Votre nouvelle devise : "Je ne fais manuellement que ce qui nécessite mon ex-
pertise humaine unique. Tout le reste est automatisé."

R
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Dans le prochain et avant-dernier chapitre, nous aborderons un levier puissant
pour accélérer encore votre croissance une fois que vos bases sont solides et au-
tomatisées : La Publicité Locale. Commment payer pour étre visible immédiate-
ment aupres des clients qui ont besoin de vous maintenant.
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CHAPITRE T

PUBLICITE LOCALE - ACCELERER VOTRE CROIS-
SANCE MAINTENANT

Quand le bouche-a-oreille ne suffit plus

Jusqgu'ici, nous avons construit les fondations de votre entreprise : un positionne-
ment clair (Chapitre 1), une marque forte (Chapitre 2), une présence Google opti-
misée (Chapitre 3), un site qui convertit (Chapitre 4) et des processus automatisés
(Chapitre 10).

Toutes ces stratégies sont organiques : elles portent leurs fruits avec le temps,
comme un arbre qui grandit. C'est excellent pour la stabilité, mais parfois trop
lent.

Que faire si:
e Vous lancez une nouvelle activité (ex: pompe a chaleur) et vous avez besoin
de 5 chantiers ce mois-ci ?
e Vous avez un "trou" dans le planning la semaine prochaine ?
Vous voulez tester un nouveau secteur géographique avant d'y investir ?
e Lasaisonnalité frappe (ex: couvreur en été, climaticien en hiver) ?

La réponse est la publicité locale payante.

Contrairement au référencement naturel (SEO) qui prend des mois, la publicité
vous place en haut des résultats dés ce soir. C'est un accélérateur de particules
pour votre commercial. Mais attention : c'est aussi un robinet d'argent. Si mal ou-
vert, il inonde votre compte en banque sans résultat. Si bien réglé, il devient votre
meilleure source de leads qualifiés.

Ce chapitre vous apprendra a maitriser ce robinet pour ne payer que pour des
clients potentiels réels, situés chez vous, avec un besoin immeédiat.
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La philosophie de la pub locale pour arti-

sans

Oubliez la "pub de masse"
Vous n'étes pas Coca-Cola. Vous n'avez pas besoin d'étre vu par des millions de

personnes.

Votre cible est micro-locale :
e Unrayon de15a 30 km autour de votre atelier.
e Des propriétaires (pas des locataires, souvent).
e Des personnes avec un besoin actif (fuite, panne, projet de rénovation).

La regle d'or : Mieux vaut 10 clics de personnes habitant a 5 km et ayant un projet

sérieux, gue 1000 clics de curieux situés a 200 km.

Le modéle économique : Pay-per-Click (PPC)
Sur Google et les réseaux sociaux, vous ne payez pas pour l'affichage de votre pu-
blicité. Vous ne payez que lorsqu'une personne clique sur votre annonce pour
VOus contacter ou visiter votre site.
e Si1000 personnes voient votre pub et personne ne cliqgue : 0 €.
e Sil0 personnes cliquent : Vous payez 10 x le colt du clic (ex: 2 € =20 €).

C'est un systeme extrémement équitable pour les petits budgets.

Publicité vs Référencement Naturel (SEO)

Critere Référencement Naturel (Google | Publicité Payante (Google Ads,
Business Profile, Site) Social Ads)
Délai Long terme (3 a 12 mois) Immeédiat (quelques heures)
Colt Temps investi / Prestataire SEO | Budget publicitaire direct (en-
cheéres)
Durée Durable (reste si on arréte de Ephémeére (s'arréte dés qu'on
travailler) ne paie plus)
Position Juste en dessous des pubs Tout en haut de la page (Top of
Page)
Usage Fond de commerce, réputation | Coups de boost, urgences, nou-

veaux services

Stratégie gagnante

Utilisez le SEO comme moteur principal, et la Pub comme turbo occasionnel.
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Google Ads - Capturer la demande immé-
diate

C'est le canal roi pour l'artisanat. Pourquoi ? Parce que vous interceptez le client
au moment exact ou il a un probléme.

Quelgu'un qui tape "plombier urgence Rennes" a besoin de vous maintenant. Il
est prét a signer.

Les formats d'annonces essentiels

1. Les annonces de recherche (Réseau Search)
Ce sont les liens textuels tout en haut de Google, identifiés par la mention "An-
nonce".
e Titre : Plombier Dépannage 24/7 - Intervention en 1h
e Description: Fuite d'eau ? WC bouché ? Intervention rapide sur Rennes et
alentours. Devis gratuit. Appelez-nous'!
e Atouts: Extensions d'appel (cliguer pour appeler), extension de lieu
(adresse), extension de sitelink (lien vers "Nos tarifs").

2. Google Local Services Ads (LSA) - Le Graal
Différent des pubs classiques, ces annonces apparaissent tout en haut, méme
avant les pubs textuelles, avec un badge vert "Google Garanti".
¢ Fonctionnement : Vous payez au lead (appel ou message regu), pas au
clic.
e Avantage: La confiance est maximale grace au badge vert (Google vérifie
votre assurance et casier judiciaire).
¢ Disponibilité : VVérifiez si votre métier et votre zone sont éligibles en France
(en forte expansion en 2026).

Comment structurer une campagne Google Ads gagnante
Etape 1: Le ciblage géographique chirurgical
Ne ciblez pas "toute la France" ni méme "tout le département".
e Dessinez un rayon de 20 km autour de votre base.
e Exclusion : Ajoutez les grandes villes voisines ou vous ne voulez pas aller
(trop loin, pas rentable).

Astuce

Dans les parameétres, choisissez "Présence : Personnes situées dans cette zone".
Evitez "Intérét pour la zone" qui peut afficher votre pub a quelgqu'un qui cherche
"Plombier Paris" alors qu'il habite a Marseille.

Etape 2 : La sélection des mots-clés (Keywords)
C'est le coeur du réacteur.

e Mots-clés "Transactionnels" (A privilégier) : "Devis toiture", "Réparation
chauffe-eau", "Artisan électricien [Ville]", "Prix rénovation salle de bain". Ces
gens veulent acheter.

e Mots-clés "Informationnels" (A éviter ou limiter) : "Comment réparer une
fuite", "Tuto pose carrelage". Ces gens veulent apprendre, pas payer.

e ['arme secrete : Les mots-clés négatifs.

e Dites a Google pour quels mots vous ne voulez PAS apparaitre. ,_..I.IF
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e Liste noire typigue : "Gratuit", "Emploi", "Stage", "Formation", "Occasion",
"Leboncoin", "Pas cher", "Urgence gratuite".

Pourquoi ?

Vous ne voulez pas payer pour un clic de quelgu'un qui cherche un "plombier
gratuit" ou un "stage de couvreur".

Etape 3 : La rédaction de I'annonce
Votre annonce doit filtrer et attirer.
e Soyez précis : "Spécialiste Rénovation Energétique" attire mieux qu"Entre-
prise générale".
e Affichez le prix (si pertinent) : "Devis a partir de 150€" ou "Intervention des
89€". Cela élimine les chasseurs de prix impossibles.
e Appel a I'action (CTA) : "Appelez maintenant", "Demandez votre devis gra-
tuit", "Intervention sous 2h".

Etape 4 : La page d'atterrissage (Landing Page)
Ne renvoyez JAMAIS le clic vers la page d'accueil générale de votre site.
e Sila pub parle de "Rénovation Salle de Bain", le lien doit mener a une page
dédiée "Rénovation Salle de Bain".
e |a page doit contenir: Un titre identique a la pub, des photos du service,
des avis clients, et un formulaire de contact ou un bouton d'appel bien vi-
sible.

Régle

Moins il y a de liens de navigation, plus le taux de conversion est haut.
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Publicité sur les Réseaux Sociaux (Meta
Ads)

Contrairement a Google qui capture une demande, Facebook et Instagram
créent un besoin ou entretiennent la notoriété. C'est idéal pour les projets de ré-
novation esthétique (cuisine, salle de bain, véranda, paysagisme).

Quand utiliser Facebook/Instagram Ads ?
e Pour montrer vos réalisations visuelles (Avant/Aprés).
e Pour cibler des critéres démographiques précis (ex: Propriétaires, age 35-
60 ans, intéréts "Décoration", "Travaux").
e Pour faire connaitre une offre promotionnelle (ex: "-10% sur les devis signés
avant le 30 juin").

La stratégie du "Lead Gen" (Génération de prospects)
Facebook propose des formulaires intégrés. L'utilisateur cligue sur "Demander un
devis", et son nom/téléphone se remplit automatiguement depuis son profil Fa-
cebook.
e Avantage : Trés facile pour le client, taux de conversion élevé sur mobile.
¢ Inconvénient: La qualité des leads est parfois inférieure a Google (moins
d'intention d'achat immédiate). Il faut qualifier rapidement par téléphone.

Exemple de campagne "Avant/Aprés"

1. Visuel : Un carrousel (plusieurs images) montrant 3 chantiers spectacu-
laires avec un effet glissant Avant/Aprés.

2. Texte :"Votre salle de bain date des années 80 ? Découvrez comment
nous l'avons transformée en 5 jours pour les familles de [Votre Région]. Iso-
lation, design et gain de place."

3. Ciblage : Rayon 30km + Intéréts "Rénovation", "Maison", "Bricolage" + Sta-
tut "Propriétaire".

4. Appel a I'action : "Obtenir une estimation gratuite".
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Budget et Enchéres - Combien dépenser ?

Définir son budget
Pas besoin de milliers d'euros.

Démarrage : 10 € a 20 € par jour suffisent pour tester.

Calcul : Si un clic colte 2 € et que vous avez 10 € de budget/jour, vous au-
rez 5 visiteurs qualifiés par jour. Si 1sur 5 devient client (20%), cela fait 1
client par jour.

Plafonnement : Fixez toujours un budget mensuel maximum dans l'outil.
Vous ne dépenserez jamais un centime de plus.

Comprendre les enchéres

Google fonctionne aux enchéres. Plus vous payez cher, plus vous étes haut.
Mais la qualité compte aussi.

Niveau de qualité (Quality Score) : Google note votre annonce de 1a10. Si
votre annonce est pertinente et votre site web performant, Google vous fait
payer le clic moins cher que vos concurrents, méme si eux enchérissent
plus fort.

Conclusion : Une bonne annonce et un bon site web = Pub moins chére et
plus efficace.

Quand lancer ses campagnes ?

Saisonnalité : Augmentez le budget en haute saison (ex: couvreur en au-
tomne) pour capter le maximum de parts de marché.

Creux d'activité : Gardez un budget léger en basse saison pour remplir les
trous du planning avec des chantiers plus petits ou de la maintenance.
Horaires : Programmez vos pubs pour qu'elles ne s'affichent que pendant
vos heures d'ouverture (ou avec un répondeur efficace), sauf pour les ur-
gences (plombiers, serruriers) ou le 24/7 est pertinent.
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Suivi et Optimisation — Ne jetez pas lI'argent
par les fenétres

Lancer la pub n'est que la premiére étape. La magie opére dans 'optimisation.

Les indicateurs a surveiller (KPls)
Ne regardez pas les "vues" ou les "clics" seuls. Regardez le résultat business.

1. Cout par Lead (CPL) : Combien vous coUte un contact (appel ou formu-
laire) ?

Exemple : Vous avez dépensé 100 € et obtenu 5 appels. CPL = 20 €. Est-ce
rentable pour vous ? (Si un chantier vous rapporte 2000 € de marge, oui !).
2. Taux de conversion : Combien de clics se transforment en demandes
de contact ? (Si < 2%, votre page d'atterrissage ou votre offre est a revoir).

3. Taux de transformation commercial : Combien de leads deviennent
des chantiers signés ? (Si vous avez beaucoup de leads mais peu de ventes,
le probléme est votre traitement commercial, pas la pub).

L'optimisation hebdomadaire (30 min/semaine)

Coupez ce qui ne marche pas : Si un mot-clé a codté 50 € sans aucun ap-
pel, supprimez-le ou ajoutez-le en "négatif".

Doublez sur ce qui marche : Si l'annonce "Urgence Fuite" fonctionne
mieux que "Rénovation Salle de Bain", déplacez le budget vers la premiere.
Testez A/B : Créez deux versions d'une annonce (Titre différent, Photo dif-
férente) et gardez celle qui performe le mieux apres une semaine.

Le tracking (Suivi technique)
C'est crucial. Vous devez installer des "pixels" ou des "balises de conversion" sur
votre site.

Cela permet de dire a Google : "Quelqu'un a cliqué sur la pub, est venu sur
le site et a rempli le formulaire".

Sans cela, Google navigue a 'aveugle et ne peut pas optimiser vos en-
cheres.

Outil : Google Tag Manager ou les intégrations natives de votre logiciel mé-
tier.
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Les erreurs fatales a éviter

X Cibler trop large :

"Toute la France" pour un artisan local. Vous allez vider votre budget en 2 heures
avec des clics inutiles.

X Oublier les mots-clés négatifs :
Payer pour des recherches "emploi", "gratuit" ou "formation".

X Envoyer vers la page d'accueil :
Le visiteur se perd, ne trouve pas l'info précise et repart.

X Ne pas répondre assez vite :
Un lead issu d'une pub est chaud. S'il appelle et tombe sur le répondeur, ou s'il

remplit un formulaire sans réponse sous 1h, il appelle le concurrent suivant. L'au-
tomatisation (Chapitre 10) est ici vitale.

X Arréter trop tot :

Il faut parfois 2-3 semaines pour que l'algorithme de Google apprenne et stabilise
les coUts. Ne coupez pas tout apres 3 jours parce que "¢a n'a pas marché".
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Etude de cas - "Toiture & Rénovation
Ouest"

Contexte : Entreprise de couverture a Nantes. Besoin de remplir le planning de
chantiers de "Rénovation compléete" (grosses marges) pour le trimestre a venir. Le
bouche-a-oreille ne suffit plus.

Action mise en place:

1. Campagne Google Search:

- Mots-clés : "Devis rénovation toiture", "Couvreur spécialiste ardoise
Nantes".

- Mots négatifs : "Réparation", "Fuite", "Pas cher", "Urgence" (car ils
veulent des gros chantiers, pas du dépannage).

- Zone : 40 km autour de Nantes.
2. Landing Page dédiée : Une page simple "Rénovation Toiture" avec 3
photos Avant/Aprés, témoignages, et formulaire "Demandez votre étude
gratuite".
3. Budget : 25 €/jour (750 €/mois).
4. Suivi : Mise en place du tracking des appels et formulaires.

Résultats aprés 1 mois :
- Dépenses: 750 €.
- Clics : 300.
- Leads (Devis demandés) : 15.
- CoUt par Lead : 50 €.
- Chantiers signés : 4.
- Marge moyenne par chantier : 3 000 €.
- Marge totale générée : 12 000 €.
- ROI (Retour sur investissement) : 12 000 € - 750 € =11 250 € de profit
net grace a la pub.

Lecon

Méme avec un colt par |
ead de 50 €, |la rentabilité est explosive car |la valeur du panier moyen est élevée.
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Exercice Pratique : Simulez votre premiére
campagne

Prenez 20 minutes pour structurer votre future pub sur papier.

1. L'Objectif :

Quel service voulez-vous vendre en priorité ce mois-ci ? (Soyez précis : ex: "Pose
de pompe a chaleur", pas "Plomberie").

> Réponse :

2. La Cible:
Quelle ville ? Quel rayon en km ? Quels mots-clés vos clients tapent-ils ?
> Ville/Rayon :
> Mots-clés (3a 5):

3. Les Mots Négatifs (Ce que vous ne voulez PAS) :
Listez 5 mots a exclure absolument.
> Exclusions:

4. L'Offre Irrésistible :

Pourquoi cliqueraient-ils sur VOUS et pas le concurrent ? (Devis gratuit ? Inter-
vention 24h ? Garantie 10 ans ? Financement ?)

> Offre :

5. La Page de Destination:
Vers quelle page allez-les envoyer ? Si elle n'existe pas, notez "A créer".
>URL:

Action suivante : Si vous avez un compte Google Ads, créez une campagne "Test"
avec un budget de 5 €/jour pendant 7 jours pour valider vos textes. Sinon, contac-
tez un expert certifié Google Partner local (souvent plus abordable qu'on ne le
pense pour une mise en place unique).

Conclusion du chapitre 11 - La publicité
comme levier, pas comme béquille

La publicité locale est un outil puissant, mais elle ne sauve pas une entreprise mal
structurée.

e Sivotre offre est confuse, la pub le fera savoir plus vite.

e Sivous ne répondez pas au téléphone, la pub vous coltera cher.

e Sivos prix sont hors marché, la pub ne générera que des déceptions.

C'est pourquoi nous avons placé ce chapitre a la fin du cycle stratégique. Mainte-
nant que votre positionnement est clair (Chapitre 1), votre réputation solide (Cha-
pitre 8) et vos processus automatisés (Chapitre 10), la publicité devient un accélé-
rateur sr. Elle apporte du carburant a un moteur qui tourne déja bien.
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Utilisez-la pour :
= Lancer une nouvelle offre.
= Combler un creux d'activité.
= Dominer un secteur géographique précis.

Mais n'oubliez jamais : la meilleure publicité reste un client satisfait qui vous re-
commande. La pub payante vous aide a trouver ce premier client, c'est ensuite
votre travail et votre systéme qui le transformeront en ambassadeur.

Dans le dernier chapitre, nous assemblerons toutes les pieces du puzzle. Vous re-
partirez avec un Plan d'Action sur 90 jours, étape par étape, pour transformer
votre entreprise artisanale en une machine de guerre commerciale, organisée et
sereine. Prét a construire votre avenir ?
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CHAPITRE 12
PLAN D'ACTION 90 JOURS - DE LA STRATEGIE A
L'EXECUTION

La fin de la procrastination

Vous avez maintenant toutes les clés en main.

e \Vous savez qui vous étes et qui vous servez (Chapitres 1 & 2).

e Vous maitrisez votre visibilité organique (Chapitres 3 a 8).

e Vous avez intégré l'intelligence artificielle pour gagner du temps (Cha-
pitre 9).

e Vous avez mis en place I'automatisation pour fluidifier les processus (Cha-
pitre 10).

e Vous connaissez les leviers de la publicité pour accélérer (Chapitre 11).

Le probléme n'est plus le manque de connaissances. Le risque, c'est |la paralysie
par I'analyse. Lire ce livre est facile. Appliquer 12 chapitres de stratégies semble
montagneux.

L'objectif de ce chapitre est simple : Transformer cette montagne en un escalier
de 90 marches, une par jour.

Nous n'allons pas tout faire en méme temps. Nous allons procéder par sprints.
Chaque mois a un theme dominant, chagque semaine un objectif clair, chaque
jour une action concréte de 30 a 60 minutes maximum.

A la fin de ces 90 jours, votre entreprise ne sera plus la méme. Vous aurez un sys-
téme commercial qui tourne, une réputation blindée et un agenda rempli de
chants qualifiés.

Prét ? On commence aujourd'hui.
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MOIS 1: LES FONDATIONS SOLIDES (Se-
maines1a 4)

Théme : Structurer, Nettoyer et Poser les Bases.
Objectif : Avoir une offre claire, une présence Google parfaite et des outils de base
préts.

SEMAINE 1: Clarification de I'Offre et du Positionnement

L'objectif est de savoir exactement ce qu'on vend et a qui, pour ne plus perdre de
temps avec des prospects non qualifiés.

¢ Lundi (30 min) : Audit de I'existant.

- Listez vos 10 derniers chantiers. Lesquels ont été les plus ren-
tables et les moins stressants ?

- ldentifiez votre "Client Idéal" (Persona) : Qui est-il ? Ou habite-
t-il 7 Quel est son budget ?

e Mardi (45 min) : Définition de la Spécialité.

- Rédigez votre phrase de positionnement : "J'aide [Cible] a
[Probléme] grace a [Solution Spécifique] dans [Zone Géogra-
phiquel."

- Exemple:"J'aide les propriétaires de maisons anciennes a
Rennes a rénover leur toiture en ardoise durablement."

e Mercredi (30 min) : Nettoyage de la Zone Géographique.

- Définissez clairement votre rayon d'action (ex: 25 km).

- Listez les villes cibles prioritaires (les 5 plus grandes de votre
zone).

¢ Jeudi (45 min) : Création de I'Argumentaire Unique.

- Listez 3 avantages concurrentiels majeurs (ex: Devis en 24h,
Chantier propre garanti, Expertise RGE).

- Reédigez un paragraphe de présentation "Qui sormmes-nous"
pour votre site et vos devis.

e Vendredi (30 min) : Validation.

- Relisez vos devis actuels. Sont-ils alignés avec ce nouveau po-

sitionnement ? Notez les modifications a faire.

Week-end : Repos. Laissez les idées marir.

SEMAINE 2 : Domination de Google Business Profile (GBP)
L'objectif est d'étre le numéro 1incontesté sur la recherche locale.

¢ Lundi (45 min) : Audit et Optimisation de la fiche.
- Connectez-vous a votre fiche Google.
- Vérifiez : Horaires, Téléphone, Adresse, Site Web (tout doit étre
parfait).
- Choisissez la catégorie principale la plus précise (ex: "Cou-
vreur" plutdt que "Entreprise de construction").
e Mardi (1h) : La Galerie Photo.
- Triez vos photos. Sélectionnez les 20 meilleures (Chantiers fi-
nis, équipe, camionnette, avant/apres).
- Uploadez-les sur Google avec des noms de fichiers descriptifs
(ex: “renovation-salle-bain-rennes.jpg” et non ° IMG_OOU%
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e Mercredi (45 min) : La section "Produits" et "Services".
- Remplissez précisément la section Services avec vos mots-
clés cibles.
- Créez 3 "Produits" dans la fiche (ex: "Pack Rénovation Salle de
Bain", "Dépannage Urgent", "Isolation Combles") avec photo
et description.
e Jeudi (30 min) : La section "A propos" et "Actualités".
- Rédigez une description riche en mots-clés locaux.
- Publiez votre premiére "Actualité" (offre du moment ou pré-
sentation d'un chantier récent).
e Vendredi (30 min) : Configuration des messages.
- Activez I'option "Messages" pour que les clients puissent vous
écrire directement depuis Google.
- Définissez un message d'accueil automatique.

Week-end : Prenez 2 photos de chantier ce week-end pour la semaine prochaine.

SEMAINE 3 : Le Site Internet (ou la Landing Page) qui Convertit
Pas besoin de refaire tout le site. On veut une page qui vend.

e Lundi (45 min) : Audit de la Page d'Accueil.
- Est-ce qu'on comprend ce que vous faites en 3 secondes ?
-  Le numéro de téléphone est-il cliquable sur mobile ?
- Y a-t-il un bouton "Demander un devis" visible sans scroller ?
e Mardi (1h) : Création d'une "Landing Page" (Page d'atterrissage).
- Sivous n'avez pas de site, utilisez un outil simple (Site Creator,
Wix, ou méme une page Facebook bien faite).
- Structure : Titre accrocheur + 3 Avantages + Preuve sociale
(Avis) + Formulaire simple + Bouton d'appel.
e Mercredi (45 min) : Rédaction des contenus.
- Utilisez I'lA (Chapitre 9) pour rédiger les textes de cette page.
Insistez sur les bénéfices clients, pas juste la technique.
¢ Jeudi (30 min) : Intégration des preuves sociales.
- Ajoutez 3 témoignages clients (copiés de Google) et 3 photos
Avant/Aprés sur la page.
e Vendredi (30 min) : Test Mobile.
- Ouvrez votre page sur votre téléphone. Testez le formulaire.
Testez le bouton d'appel. Demandez a un ami de faire de
méme et de vous donner son avis honnéte.

Week-end : Repos.

SEMAINE 4 : La Machine a Avis Clients
L'objectif est d'obtenir vos 10 premiers nouveaux avis ce mois-ci.

e Lundi (30 min) : Création du lien direct.
- Générez le lien court de demande d'avis Google depuis votre
tableau de bord.
- Créez un QR Code avec ce lien (sites gratuits comme "QR
Code Generator").
¢ Mardi (45 min) : Rédaction des modéles de messages.
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- Ecrivez 3 modeéles (SMS, Email, WhatsApp) pour demander un
avis (voir Chapitre 8).
- Enregistrez-les dans vos favoris ou dans un document "Co-
pier-Coller".
e Mercredi (30 min) : Identification des cibles.
- Listez 10 clients satisfaits des 6 derniers mois.
- Envoyez-leur un message personnalisé dés aujourd'hui.
¢ Jeudi (30 min) : Intégration au processus.
- Imprimez le QR Code et collez-le sur vos devis, factures et
dans votre camion.
- Décidez d'un moment précis dans votre processus (ex: juste
apres le paiement) pour demander systématiquement l'avis.
e Vendredi (30 min) : Réponse aux avis existants.
- Répondez a TOUS les avis Google actuels (méme les anciens).
Remerciez pour les positifs, répondez pro aux négatifs.

Bilan du Mois 1: Vous avez une offre claire, une fiche Google optimisée a 100%,
une page de vente préte et un processus de collecte d'avis lancé. Félicitations.
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MOIS 2 : CONTENU, AUTOMATISATION ET
IA (Semaines 5 a 8)

Théme : Gagner du temps et Créer de la confiance.
Objectif: Mettre en place des systémes qui travaillent pour vous et produire du
contenu régulierement.

SEMAINE 5 : Stratégie de Contenu (Sans y passer des heures)
L'objectif est de montrer votre expertise visuellement.

e Lundi (30 min) : Calendrier Editorial Simplifié.
- Décidez de poster 1fois par semaine (ex: tous les jeudis). C'est
mieux que 7 fois une semaine et rien pendant un mois.
- Choisissez 2 plateformes max (ex: Google Actualités + Face-
book OU Instagram).
e Mardi (45 min) : Banque d'images.
- Rassemblez 10 photos/vidéos de vos meilleurs chantiers ré-
cents.
- Utilisez une app (ex: Lightroom Mobile ou Snapseed) pour
améliorer légérement la luminosité/contraste.
e Mercredi (45 min) : Rédaction assistée par IA.
- Utilisez I'lA pour générer 4 idées de posts basés sur vos pho-
tos.
- Rédigez les 4 textes complets (un pour chagque semaine du
Mois a venir).
¢ Jeudi (30 min) : Programmation.
- Programmez les 4 posts a I'avance (utilisez des outils comme
Buffer, Meta Business Suite, ou simplement les programma-
tions natives).
e Vendredi (15 min) : Veille.
- Regardez ce que font 2 concurrents. Notez une idée a adapter
(ne copiez pas, inspirez-vous).

Week-end : Prenez une photo "en action" sur le chantier.

SEMAINE 6 : Automatisation Administrative (Facturation & Relance)
L'objectif est de réduire le temps passé sur le bureau le soir.

¢ Lundi (45 min) : Audit du cycle de facturation.
- Combien de temps entre la fin du chantier et I'envoi de la fac-
ture ?
- Combien de temps moyen de paiement ?
¢ Mardi (1h) : Configuration de I'envoi automatique.
- Dans votre logiciel métier, activez I'envoi automatique de la
facture dés le marquage "Terminé".
- Sipas de logiciel : Créez un modele de mail avec piéce jointe
prét a envoyer.
e Mercredi (45 min) : Mise en place des relances.
- Configurez une séquence de relance automatique (J+1, J+7,

J+15) pour les factures impayées. " ;
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- Testez la séguence avec votre propre email.

¢ Jeudi (30 min) : Automatisation des rendez-vous.
- Mettez en place un outil de prise de RDV en ligne (Calendly
ou module métier) pour les visites de devis.
- Intégrez-le dans votre signature mail et sur votre site.
e Vendredi (30 min) : Nettoyage des fichiers clients.
- Assurez-vous que les emails et téléphones sont bien rensei-
gnés pour que les automatisations fonctionnent.

Week-end : Repos bien mérité, votre systeme travaille déja un peu pour vous.

SEMAINE 7 : Intégration de I'lA au Quotidien
L'objectif est de gagner 1 heure par jour grace a l'lA.

¢ Lundi (45 min) : Atelier "Rédaction de Devis".

- Testez I'lA pour rédiger les descriptifs techniques de vos devis.

- Créez 3 "Prompts" types (Toiture, Plomberie, Elec) et sauve-
gardez-les.

e Mardi (30 min) : Atelier "Réponse aux Emails".

- Utilisez I'lA pour rédiger vos réponses aux demandes d'infos
complexes.

- Gain de temps visé : 50% sur la rédaction.

e Mercredi (45 min) : Atelier "Analyse de Rentabilité".

- Prenez un chantier passé. Copiez les données (anonymisées)
dans I'l|A et demandez une analyse : "Ou ai-je perdu de la
marge ?".

¢ Jeudi (30 min) : Formation de I'équipe (si applicable).

- Montrez a vos compagnons comment utiliser I'lA (via votre ta-
blette) pour dicter leurs rapports de chantier ou prendre des
photos commentées.

e Vendredi (30 min) : Sécurité et RGPD.

- Vérifiez que vous n'envoyez pas de données sensibles (noms,
adresses) dans des |IA publiques. Mettez en place les bonnes
pratiques.

Week-end : Repos.

SEMAINE 8 : Gestion de la Réputation et Crise
L'objectif est de blindé votre image.

e Lundi (30 min) : Veille active.

- Installez une notification sur votre téléphone pour chaque
nouvel avis Google.

e Mardi (45 min) : Préparation aux avis négatifs.

- Reédigez 3 modeles de réponses types pour des scénarios cri-
tiques (Retard, Prix, Finition) grace a I'lA. Gardez-les sous le
coude.

e Mercredi (30 min) : Sollicitation ciblée.
- Relancez 5 clients du Mois 1 qui n'ont pas encore laissé d'avis.

¢ Jeudi (45 min) : Mise en valeur.
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- Prenez vos 3 meilleurs avis et créez un visuel simple (Canva)
pour le poster sur les réseaux.
¢ Vendredi (30 min) : Audit global.
- Quelle est votre note moyenne aujourd'hui ? A-t-elle augmen-
té depuis le Jour1?

Bilan du Mois 2 : Vous publiez du contenu sans effort, vos factures partent toutes
seules, I'lA vous aide a rédiger et votre réputation est surveillée. Vous avez gagné
plusieurs heures par semaine.
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MOIS 3 : ACCELERATION ET PUBLICITE (Se-
maines 9 a 12)

Théme : Investir pour grandir.
Objectif : Activer la publicité pour remplir I'agenda et analyser les résultats pour

ajuster.

SEMAINE 9 : Préparation de la Campagne Publicitaire
L'objectif est de préparer le terrain avant de dépenser un euro.

¢ Lundi (45 min) : Choix de I'offre "Appat".

- Quelle offre allez-vous promouvoir ? (Ex: "Bilan énergétique
gratuit", "Devis express en 24h", "-10% sur les salles de bain ce
mois-ci").

- Elle doit étre claire, limitée dans le temps et a forte valeur per-
cue.

e Mardi (1h) : Création de la Landing Page Pub.

- Créez ou adaptez une page spécifique pour cette offre.

- Elle doit étre ultra-simple : Titre, Avantages, Preuve, Formu-
laire, Bouton. Pas de menu de navigation.

e Mercredi (45 min) : Configuration du Suivi (Tracking).

- Installez le pixel Google/Facebook ou configurez le suivi des
conversions (appels/formulaires). C'est crucial pour ne pas
perdre d'argent.

¢ Jeudi (30 min) : Rédaction des annonces.

- Reédigez 3 variantes de textes pour Google Ads et 3 pour Face-
book.

- Préparez les visuels (photos de l'offre).

e Vendredi (30 min) : Définition du Budget.
- Fixez un budget test (ex: 15€/jour = 450€/mois).
- Définissez la zone géographique stricte.

Week-end : Repos.

SEMAINE 10 : LANCEMENT DE LA PUBLICITE
C'est le grand saut.

e Lundi (1h) : Création de la campagne Google Ads.
- Lancez la campagne "Réseau de Recherche".
- Intégrez vos mots-clés et surtout vos mots-clés négatifs.
- Activez la campagne.
e Mardi (45 min) : Création de la campagne Social Ads (Optionnel).
- Si pertinent pour votre métier, lancez une campagne Face-
book/Instagram en paralléle avec I'offre visuelle.
e Mercredi (30 min) : Vérification.
- Vérifiez que les annonces s'affichent bien (cherchez votre
propre pub sur Google).
- Testez le formulaire de la landing page.
¢ Jeudi (30 min) : Préparation commerciale.
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- Assurez-vous que vous (ou votre équipe) étes préts a rappeler
les leads dans I'heure. C'est la que tout se joue.
¢ Vendredi (30 min) : Premier monitoring.
- Regardez les premiers clics. Dépensez-vous le budget ? Y a-t-il
des impressions ?

Week-end : Soyez attentif a votre téléphone, les premiers leads peuvent tomber.

SEMAINE 11 : OPTIMISATION ET AJUSTEMENT
La pub n'est jamais parfaite du premier coup.

¢ Lundi (45 min) : Analyse des données (3+7).
-  Combien de clics ? Combien de leads ? Quel colt par lead ?
- Sile coUt est trop élevé (> 30-40€ selon le métier), vérifiez vos
mots-clés.
e Mardi (45 min) : Nettoyage des mots-clés.
- Ajoutez des mots négatifs basés sur les recherches réelles des
utilisateurs (dans le rapport "Termes de recherche" de
Google).
e Mercredi (30 min) : A/B Testing.
- Modifiez le titre de votre annonce ou la photo de la pub Face-
book pour tester une nouvelle approche.
¢ Jeudi (45 min) : Analyse qualitative des leads.
- Lesleads sont-ils qualifiés ? Si non, reformulez I'annonce pour
étre plus sélectif (ex: afficher un prix de départ).
e Vendredi (30 min) : Ajustement des enchéres.
- Augmentez légerement le budget sur les mots-clés qui ap-
portent des appels, coupez ceux qui ne donnent rien.

Week-end : Repos.

SEMAINE 12 : BILAN GLOBAL ET PLANIFICATION FUTURE
On regarde le chemin parcouru et on trace la suite.

e Lundi (1h) : Bilan Chiffré des 90 Jours.
- Comparez: Nombre de devis signés, Chiffre d'affaires, Note
Google, Temps passé au bureau (Avant vs Apres).
- Calculez le ROI de la publicité.
e Mardi (45 min) : Ce qui a marché / Ce qui a raté.
- Listez 3 succés majeurs a reconduire.
- Listez 3 échecs ou points d'amélioration.
e Mercredi (45 min) : Planification du Trimestre Suivant.
- Quel est le nouvel objectif ? (Ex: Embaucher, Acheter un nou-
veau camion, Lancer un nouveau service).
- Quelle nouvelle stratégie tester ?
¢ Jeudi (30 min) : Maintenance des systémes.
- Vérifiez que toutes les automatisations tournent toujours.
- Mettez a jour les photos de votre fiche Google.

e Vendredi (1h) : Célébration!
- Vous avez transformé votre entreprise en 3 mois. Offrez-vous un bon repas ou

une journée off. Vous l'avez mérité. '
| |
e
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Week-end : Détente totale. Vous avez construit un systéme qui peut tourner sans
VOoUus en permanence.
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Les 5 Régles d'Or pour tenir les 90 Jours

1. La régularité bat l'intensité : Mieux vaut 30 minutes par jour que 8 heures un
dimanche tous les mois. Inscrivez ces créneaux dans votre agenda comme un
"Rendez-vous client important".

2. Fait est mieux que parfait : Ne cherchez pas le site web parfait ou la pub
idéale. Lancez, testez, corrigez. L'action crée |'information.

3. Mesurez tout : Ce qui ne se mesure pas ne se gere pas. Notez vos indicateurs
(Devis, CA, Avis) chaque vendredi.

4. Déléguez a la technologie : Si une tache peut étre automatisée ou faite par
I'A, ne la faites pas vous-méme. Votre temps vaut de l'or.

5. Soyez bienveillant avec vous-méme : Il y aura des semaines moins produc-
tives, des chantiers urgents qui perturbent le planning. Ce n'est pas grave. Repre-
nez le rythme le lendemain. L'important est la direction, pas la vitesse instanta-
née.

Conclusion du chapitre 12 - Votre nouveau
départ

Arrivé au terme de ce livre et de ce plan d'action, vous n'étes plus tout a fait le
méme artisan gqu'au Chapitre 1.

Vous avez passé du statut d'artisan subissant (attendant le téléphone, gérant les
urgences, faisant la paperasse le soir) a celui d'artisan entrepreneur (ayant une
stratégie, des systemes, une réputation maitrisée et une croissance pilotée).

Le marché de 2026 et au-dela sera impitoyable pour ceux qui resteront dans les
meéthodes du passé. Mais il sera extraordinairement généreux pour ceux qui,
comme vous, auront su allier savoir-faire traditionnel et outils modernes.

Votre expertise technique est votre cceur.
Ce livre est votre boite a outils commerciale.
Le plan de 90 jours est votre moteur.

Il ne reste plus qu'une chose a faire : Démarrer.
Ouvrez votre agenda. Bloquez 30 minutes pour demain matin. Commencez la Se-
maine 1, Jour 1.

Votre future réussite ne se décide pas dans un an. Elle se décide demain matin,
guand vous aurez choisi de travailler sur votre entreprise, et pas juste dans votre
entreprise.

Bon chantier, et surtout, bonne croissance !
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L'AVENIR APPARTIENT A L'ARTISAN AUGMENTE

Le chemin parcouru : De I'exécutant au
stratege

Au début de ce livre, nous avons posé un constat simple mais brutal : étre le
meilleur technicien de sa région ne suffit plus en 2026. Le marché a changé. Le
client a changé. Les outils ont changé.

Nous avons parcouru ensemble douze chapitres pour transformer votre ap-

proche:
1. Vous avez défini un positionnement clair pour ne plus subir la guerre
des prix.
2. Vous avez bati une marque forte qui inspire confiance et fidélité.
3. Vous avez dompté Google pour étre le premier choix local.
4. Vous avez créé un site web qui convertit les visiteurs en clients signa-
taires.
5. Vous avez investi Facebook et Instagram pour humaniser votre entre-
prise et montrer la beauté de votre travail.
6. Vous avez ouvert les portes de LinkedIn pour séduire les prescripteurs
et accéder aux grands chantiers.
7. Vous avez blindé votre réputation en transformant chaque client en
ambassadeur.
8. Vous avez intégré I'intelligence Artificielle pour gagner des heures pré-
cieuses chague semaine.
9. Vous avez mis en place lI'automatisation pour que votre entreprise
tourne méme quand vous avez le casque sur la téte.
10. Vous avez appris a maitriser la publicité locale pour accélérer votre
croissance a la demande.
1. Et enfin, vous avez consolidé tout cela dans un plan d'action de 90
jours.

Si vous avez appliqué ne serait-ce que la moitié de ces stratégies, votre entreprise
n'est déja plus celle qu'elle était il y a trois mois. Vous avez passé le cap crucial :
vous ne subissez plus le marché, vous le pilotez.

La grande illusion a dissiper : "Le digital
déshumanise"

Il est temps de tordre le cou a la derniere idée recue, la plus tenace : celle selon la-
guelle le numeérique froid et les robots de I'lA viendraient remplacer la chaleur hu-
maine et le contact réel de l'artisanat.

C'est l'inverse qui se produit.
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En automatisant la paperasse, en laissant I'lA rédiger les brouillons de devis, en
programmant les relances de factures, en filtrant les leads non qualifiés grace a
votre site web... que libérez-vous ?

Vous libérez du temps humain.

- Du temps pour écouter vraiment le client et comprendre son projet de vie.

- Du temps pour former vos compagnons et transmettre votre savoir.

- Du temps pour soigner les détails qui font la différence entre un travail correct
et un chef-d'ceuvre.

- Du temps pour rentrer chez vous l'esprit tranquille, sans la charge mentale des
dossiers en retard.

Le numérique n'est pas la pour remplacer I'numain. Il est la pour débarrasser
I'humain de tout ce qui n'est pas humain dans son métier (la répétition, I'admi-
nistratif, I'attente, I'erreur) afin qu'il se concentre sur ce qui a de la valeur : I'exper-
tise, le conseil, le geste technique, la relation de confiance.

L'artisan de 2026 n'est pas un robot. C'est un artisan augmenté. Un professionnel
qui utilise la technologie pour amplifier son savoir-faire traditionnel, pas pour le
diluer.

Votre nouveau super-pouvoir : L'agilité

Le monde va continuer a changer. De nouveaux outils apparaitront, de nouvelles
normes énergétiques tomberont, de nouveaux concurrents émergeront.
Ce gue vous avez acquis avec ce livre, ce n'est pas juste une liste de techniques.
C'est une méthode d'adaptation.
Vous avez appris a:

e Tester rapidement (le "Quick Win").

e Mesurer ce qui fonctionne (les KPIs).

e Corriger le tir sans drama (I'optimisation).

e Déléguer a la machine ce gu'elle fait mieux que vous.

Cette agilité est votre meilleure assurance-vie. Tandis que d'autres attendront
que "ca passe" ou que "le marcheé revienne", vous serez déja en train de tester le
prochain levier de croissance. Vous avez transformé votre entreprise en une struc-
ture apprenante, capable d'évoluer avec son temps.

Le mot de la fin : Osez étre fier de votre
réussite

Pendant trop longtemps, dans la culture artisanale, il a été presque mal vu de
"bien gagner sa vie", de se marketer, de se vendre. On devait rester modeste, la
téte dans le guidon, et attendre que le travail parle de lui-méme.

Cette modestie excessive a co(té cher a beaucoup d'entreprises talentueuses qui
ont fermé faute de clients, tandis que des concurrents moins compétents mais
mieux organisés prospéraient.

Il est temps de changer de narration.
Il n'y a aucune honte a vouloir développer son chiffre d'affaires.
Il n'y a aucune honte a vouloir travailler moins d'heures pour mieux vivre.
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Il n'y a aucune honte a utiliser les outils les plus modernes pour valoriser un meé-
tier ancestral.

Il n'y a aucune honte a étre fier de sa marque, de ses avis 5 étoiles et de son car-
net de commandes plein.

Au contraire, c'est votre devoir.

En réussissant, vous pérennisez votre outil de travail.

En réussissant, vous pouvez embaucher et transmettre votre passion a la généra-
tion suivante.

En réussissant, vous élevez I'image de tout votre corps de métier.

En réussissant, vous montrez aux jeunes que l'artisanat est un secteur d'avenir,
moderne, rentable et respecté.

Votre feuille de route pour demain

Ne refermez pas ce livre en vous disant "C'était bien".
Ouvrez votre agenda.

Regardez le plan d'action de 90 jours du Chapitre 12.
Choisissez une seule chose a faire demain matin. Juste une.
Mettre a jour votre fiche Google ?

Ecrire votre proposition de valeur ?

Tester un prompt IA pour un devis ?

Prendre une photo Avant/Aprés ?

Faites-la. Puis faites la suivante.
La réussite ne se trouve pas dans la lecture passive, mais dans l'exécution
constante.

Le marché de 2026 et au-dela sera impitoyable pour les statiques, mais il sera ex-
traordinairement généreux pour les artisans qui, comme vous, auront su allier la
poussiére du chantier a la puissance du numérique.

Vous avez maintenant les clés.

Le savoir-faire, vous l'avez déja.

La stratégie, vous l'avez maintenant.
L'avenir est entre vos mains.

Bon chantier, et surtout, belle croissance !
« Le meilleur moment pour planter un arbre était il y a 20 ans. Le deuxiéme

meilleur moment, c'est maintenant. »
Adage chinois
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VOTRE METIER EST VOTRE PASSION.
NOTRE GUIDE EST VOTRE ACCELERATEUR.

En 2026, les artisans qui réussissent ne sont pas forcément les plus grands,
mais ceux qui sont les plus visibles, les plus réactifs et les plus connectés.

Ce guide complet vous accompagne pas a pas pour :

@ Construire une marque forte et locale

@ CEtre trouvé en premier sur Google

€ Créer un site internet qui convertit

@ Obtenir des avis clients qui rassurent

@ Utiliser l'intelligence artificielle pour gagner du temps

@ Automatiser votre prospection et fidéliser vos clients

Que vous soyez artisan du batiment, plombier, électricien,
couvreur, peintre, menuisier ou dans tout autre métier,

ce guide est fait pour vous.
Simple, concret et 100% actionnable.

Appliquez-le. Développez-vous. Passez au niveau supérieur.
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