ECOM SOLOPRENEUR™

Construis un lifestyle business grace
au e-commerce en 90 jours, en solo,

sans t'épuiser.

Le systéme e-commerce congu pour les solopreneurs exigeants :
lance un business rentable en 90 jours sans t’épuiser ni sacrifier
ton énergie.
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Qui suis-je ?

Je m'appelle Robin, entrepreneur [
indépendant spécialisé en e-commerce et
en structuration de business solo.

Depuis plus de 10 ans, j'ai créé et développé
plusieurs marques e-commerce rentables,
en construisant mes business seul, sans
équipe, sans agence, et sans sacrifier ma

santé, ma liberté ni ma vie de famille.

Mon approche est résolument pratique : je
ne partage que des systémes que jai
réellement utilisés sur mes propres
marques.

J'ai également eu 'opportunité d'enseigner
cette approche & grande échelle en
intervenant dans la formation Ecom Pro™
de Yomi Denzel, auprés de dizaines de

milliers d’apprenants.

Avec le temps, jai compris une chose essentielle : la majorité des modéles
e-commerce enseignés aujourd’hui sont pensés pour des équipes, des agences
ou des profils ultra-énergétiques - et deviennent destructeurs quand on les
applique en solo.

Ayant moi-méme traversé des périodes de burn-out et appris @ composer avec
un fonctionnement neuro-atypique, j'ai développé une méthode centrée sur un
principe simple : construire un business rentable qui respecte ton énergie, ton
rythme et ta vie personnelle.

Aujourd’hui, ma mission est claire :

t'aider & créer un e-commerce structuré, pérenne et réellement compatible avec
une vie équilibrée.

Si tu veux un business qui te rapporte durablement - sans t'épuiser ni perdre ce

qui compte vraiment - tu es exactement au bon endroit.
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Pourquoi la majorité des boutiques e-commerce
échouent

La plupart des formations enseignent un modéle congu pour :
e des équipes
e de gros budgets publicitaires
e des opérations complexes
Mais 90 % des entrepreneurs sont seuls.
Résultat :
e surcharge de travail

e marges trop faibles
e fatigue et abandon

La solution : I'architecture Ecom Solopreneur™
Dans cette formation, tu construis un business optimisé pour :

e un entrepreneur seul

e peudetemps

e peu de ressources
Mais congu pour :

e des marges élevées

e une automatisation maximale
e une croissance durable
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& LA METHODE - S.0.L.O.P.R.O

S - Sélection — Produit + marché

O - Offre — Positionnement et différenciation
L - Lancement — Funnel et boutique

O - Organique — Test des créatives

P - Payant — Publicités et validation

R - Rétention — Maximisation LTV

O - Optimisation — Scaling & systématisation
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@ S - SELECTION (Produit + Marché)

& Objectif : trouver une opportunité rentable réelle

Inclus:

e Recherche de produits

e Validation de la demande

e Etude concurrentielle

e Analyse des tendances

e Estimation des marges

e Identification du probléme client

Concrétement:

e analyser:

o Amazon [ avis clients

o pubs existantes

o signaux marché (volume, récurrence)
e identifier:

o douleur forte

o audience préte a payer

Livrable attendu :

& 1 produit avec:

e demande validée
e angle potentiel
e marge viable
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® O - OFFRE (Positionnement &
Différenciation)

& Objectif : rendre ton produit supérieur a la concurrence

Inclus:

e Avatar client précis
e Probléme principal
e Promesse forte
e Mécanisme unique
e Angles marketing
e Pricing stratégique
e Offre packagée:

o bundle

o bonus

o garantie

Concréetement:

Turéponds a:
& "Pourquoi quelqu’un achéterait chez moi plutét qu'ailleurs ?”

Livrable attendu :

& Une offre claire, différenciante et défendable
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@ L - LANCEMENT (Funnel & Boutique)

& Objectif : créer un systéme qui convertit

Inclus:

e Boutique sur Shopify

e Page produit optimisée

e Copywriting

e Structure CRO

e Preuves sociales

e Pages légales [ FAQ [ livraison

Structure page produit:

e Hook (probléme)

e Présentation produit (solution)
e Bénéfices

e Preuves

e Offre

e FAQ

Livrable attendu:

& Une boutique préte a convertir du trafic froid
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€ O - ORGANIQUE
créatives)

& Objectif : tester I'attention et les hooks

Inclus:

e Contenu sur TikTok

e UGC (contenu utilisateur)
e Hooks marketing

e Storytelling court

Tu testes:

e angles
e messages

e formats

e rétention
e watch time

e engagement

Livrable attendu:

(Test

& 1-2 angles qui captent fortement I'attention et convertissent.
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@ P - PAYANT (Publicité & Validation)

& Objectif : valider la rentabilité du business

Inclus:

e campagnes sur Facebook Ads
e tests créatives

e tests angles

e tracking KPI

KPIclés:

e CITR
e CPC
e CPA
e ROAS

Décisions:

e scaler si rentable
e kill si non rentable

Livrable attendu :

& Un funnel rentable (ou une invalidation claire)
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@ R - RETENTION (Maximisation LTV)

& Objectif : gagner plus par client

Inclus:

e email marketing (ex : Klaviyo)
e upsell [ cross-sell

e programmes de fidélité

e branding

Concrétement:

e séquences email :
o abandon panier
o post-achat
o relance

Livrable attendu :

& augmentation du revenu par client
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") O - OPTIMISATION (Scaling &
Systématisation)

& Objectif : transformer en machine scalable

Inclus:

e scaling ads

e amélioration conversion
e automatisation

e logistique

e SAV structuré

e amélioration UX

Concrétement:

e augmenter budgets progressivement
e améliorer créatives
e sécuriser fournisseurs

e optimiser délais
Livrable attendu:

& business stable, scalable et moins dépendant de toi
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# ECOM SOLOPRENEUR™
(12 SEMAINES)
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« ACTEI - SELECT
(Ssemaines 1-2)

@© Trouver un produit viable et rentable

@ MODULE 1- SOLOPRENEUR E-COMMERCE & MINDSET - BOOSTE TON
BUSINESS SANS T'EPUISER
e Crée un business aligné avec ton fonctionnement mental, ton
énergie et ton rythme naturel

/Il MODULE 2 - STRUCTURE LEGALE & FISCALE - SECURISER TON
BUSINESS ET EVITER LES ERREURS COUTEUSES
e Statut, fiscalité, obligations et protection pour démarrer en
toute sécurité

® MODULE 3 - IDEE RENTABLE & VALIDATION - TROUVE ET VALIDE TON
PRODUIT GAGNANT AVANT D’INVESTIR
e Etude de marché, MVP, préventes et modéles business a fort
potentiel

@ MODULE 4 - MODELE LOGISTIQUE & MARGES - CHOISIS UN SYSTEME
SCALABLE SANS STRESS
e Stock, dropshipping, POD, agents et digital adaptés a ton style
de vie

© GATE #1- VALIDATION

Tu dois avoir :

e une niche claire
e un produit sélectionné
e une preuve de demande
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« ACTEIl - LAUNCH
(Ssemaines 3-4)

@© Lancer rapidement (MVP, pas perfection)

% MODULE 5 - SOURCING PRODUIT & NEGOCIATION - SECURISE TES
FOURNISSEURS ET MAXIMISE TES MARGES
e Alibaba, agents, MOQ, qualité et techniques de négociation
avancées

= MODULE 6 - BOUTIQUE SHOPIFY & CONVERSION - CREE UNE
BOUTIQUE SIMPLE QUI TRANSFORME LES VISITEURS EN CLIENTS
e UX, paiements, conformité et performance pour vendre des le
lancement

@ MODULE 7 - PSYCHOLOGIE D’ACHAT & CONVERSION -
TRANSFORME TES VISITEURS EN CLIENTS PAYANTS
e Parcours client, biais cognitifs, offre irrésistible et tunnel de

conversion

© GATE #2 - GO LIVE

Tu dois avoir :

e boutique en ligne
e produit achetable
e tunnel fonctionnel
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« ACTEII - TRACTION
(Semaines 5-6)

@ Obtenir tes premiéres ventes

¥ MODULE 8 - CONTENU & SOCIAL COMMERCE - CREE UN CONTENU

QUI VEND SANS SURCHARGE

e Réseaux sociaux, UGC, TikTok Shop, Instagram Shop et viralité
organique

% MODULE 9 - INFLUENCE & PARTENARIATS - GENERE DES VENTES
AVEC DES INFLUENCEURS SANS TE FAIRE ARNAQUER
e Sélection, contrats, tracking et ROl pour booster tes ventes
efficacement

© GATE #3 - VALIDATION MARCHE

Tu dois avoir :
e 5 a10 ventes minimum

& Sinon : tu ajustes (produit / offre [ trafic)
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« ACTEIV - OPTIMISATION
(semaines 7-9)

© Augmenter conversion + rentabilité

@ MODULE 10 - DESIGN PRODUIT & VALEUR PERCUE - FAIS VENDRE TES
PRODUITS PLUS CHER SANS PUB SUPPLEMENTAIRE
e Packaging, différenciation et expérience client qui génerent
plus de conversions

% MODULE 11 - BRANDING & POSITIONNEMENT - CONSTRUIS UNE
MARQUE MEMORABLE ET IRRESISTIBLE EN SOLO
e Storytelling, identité visuelle et stratégie de marque pour
marquer les esprits

B MODULE 12 - EMAIL MARKETING & LTV - CONSTRUIS DES REVENUS
PREVISIBLES AVEC DES AUTOMATISATIONS
e Klaviyo, tunnels, relances et fidélisation pour maximiser la
valeur client

@ MODULE 13 - FIDELISATION, SERVICE CLIENT & REVENUS
RECURRENTS - AUGMENTE TA LTV ET SATISFAIS TES CLIENTS
e Repeat purchase, expérience client premium, routines business
et support client pro pour stabiliser tes revenus

& MODULE 14 - ECONOMICS E-COMMERCE & PILOTAGE FINANCIER -
PILOTE TON BUSINESS COMME UN INVESTISSEUR
e CAC, LTV, ROAS réel vs ROAS trompeur, seuil de rentabilité,
cash-flow e-commerce, marges réelles, pilotage du scaling

© GATE #4 - RENTABILITE

Tu dois comprendre :
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e marge
e CAC
e conversion

Et avoir :

e emails actifs
e offre améliorée




+ ACTEV - SCALING
(Ssemaines 10-12)

© Accélérer avec la publicité

Ml MODULE 15 - STRATEGIE PUBLICITAIRE & TRACKING - LANCE DES
ADS RENTABLES SANS BRULER TON CASH
e Structure, tracking, erreurs classiques et pilotage pour un ROI
constant

© MODULE 16 - CREATIVES & COPY PUBLICITAIRE - CREE DES PUBS QUI
CONVERTISSENT DE FAGON PREVISIBLE
e Hooks, scripts, formats et tests rapides pour augmenter les
ventes

B4 MODULE 17 - META ADS & SCALING - GENERE UN ROI STABLE AVEC
META ADS
e Audiences, créas gagnantes, montée en budget et optimisation
continue

© GATE #5 - SCALING

Tu scales uniquement si :

e produit validé
e conversions existantes

e économie viable
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@ MODULES BONUS

@ MODULE 18 - IMPORT, DOUANES & TVA - VENDRE A
L'INTERNATIONAL SANS SURPRISES FINANCIERES
e Incoterms, TVA, droits de douane et conformité Iégale

@ MODULE 19 - SEO & TRAFIC DURABLE - ATTIRE DES CLIENTS
QUALIFIES AUTOMATIQUEMENT

e Blogging, mots-clés, contenu evergreen et netlinking pour un
trafic stable

@ SYSTEME ANTI-BURNOUT (DIFFERENCIATION MAJEURE)

Chaque module contient :

1. VERSION MINIMUM (OBLIGATOIRE)

& faisable en 1-2h
& résultat direct

2. VERSION AVANCEE (OPTIONNELLE)

& optimisation
& C’est CRUCIAL pour ta cible neuroatypique

4'Hn.||''||'||.iInIII|‘\“"l“lll"l""l“nlmll\l|||“I|Ii|||||.



& ECOM SOLOPRENEUR
PRO™




& MODULES PRO - ADS MASTERY

© Objectif: & savoir:

e QUAND utiliser chaque canal
e COMMENT allouer son budget

©® MODULE 20 - GOOGLE ADS & DEMANDE CHAUDE - CAPTE DES
CLIENTS PRETS A ACHETER SANS GASPILLER TON BUDGET (intention
forte)

e Search, shopping, mots-clés et qualité de trafic ciblé

) MODULE 21 - TIKTOK ADS & CROISSANCE - EXPLOITE TIKTOK ADS
AVEC METHODE ET CONTROLE (créatif & volume)
e Formats natifs, algorithme et créas performantes pour scaler
efficacement

4 MODULE 22 - SNAPCHAT ADS & TESTS RAPIDES - VALIDE TES
CANAUX PAYANTS SANS EPUISER TON ENERGIE (tests rapides)
e Ciblage, créas et apprentissage rapide pour identifier les
opportunités

»® MODULE 23 - PINTEREST ADS & TRAFIC EVERGREEN - CREE UN FLUX
DE CLIENTS DURABLE A FAIBLE CONCURRENCE (evergreen)
e Intention d’achat, visuels et stratégie long terme pour un trafic
stable
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& ECOM SOLOPRENEUR
ELITE™




% TRACK 1- SCALING AVANCE

i MODULE 24 - VENTE B2B & GRANDS COMPTES - SIGNER DES
CONTRATS STABLES POUR SECURISER TON BUSINESS
e Prospection, négociation, cycles longs et contrats récurrents

Bl MODULE 25 - MARQUE BLANCHE & PROCESS - CREE DES OFFRES
HAUTE MARGE FACILEMENT SCALABLES
e Personnalisation, marges, industrialisation et process efficaces
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¥a TRACK 2 - MULTICANAL

fa MODULE 26 - MARKETPLACES & STRATEGIE MULTICANAL - VENDRE
PARTOUT SANS DETRUIRE TA MARQUE
e Amazon, Etsy, Cdiscount et arbitrages pour multiplier les
canaux

@ MODULE 27 - AMAZON FBA & AUTOMATISATION - DECIDE SI FBA
EST UN LEVIER OU UN PIEGE POUR TOI
e Codts, concurrence, délégation et profitabilité

A MODULE 28 - ETSY SEO & VENTES PASSIVES - GENERE DES VENTES

AUTOMATIQUES SANS PUB
e Fiches produit, algorithme et mots-clés pour un revenu passif
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6 TRACK 3 - CASHFLOW

g9 MODULE 29 - AFFILIATION & CROISSANCE EXTERNE - CONSTRUIS
UNE ARMEE DE VENDEURS POUR TON BUSINESS
e Ambassadeurs, tracking, commissions et stratégie externe pour

scaler

@ MODULE 30 - ABONNEMENTS & RECURRENCE - CONSTRUIS DES
REVENUS STABLES ET PREVISIBLES
e Box, memberships et stratégies de rétention avancées

& MODULE 31 - PRODUITS NUMERIQUES & HAUTE MARGE - CREE DES
REVENUS DIGITAUX SANS LIMITE
e Formations, ebooks, templates et systemes de vente

automatisés

@ MODULE 32 - PRINT-ON-DEMAND & NICHE - LANCE DES MARQUES
AUTOMATISEES A FAIBLE RISQUE
e Différenciation, fournisseurs et systéemes pour scaler

rapidement
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¥+ TRACK 4 - LIBERTE

¥+ MODULE 33 - DELEGATION, AUTOMATISATION & SYSTEMES - FAIS
TOURNER TON BUSINESS SANS ETRE PRESENT
e SOP, freelances et organisation pour scaler sans effort

ffi MODULE 34 - PATRIMOINE & STRATEGIE LONG TERME -
TRANSFORME TES PROFITS EN LIBERTE FINANCIERE DURABLE
e Investissements, fiscalité et structuration pour sécuriser ton
avenir
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« PHASEI

- SELECT

(Semaine 1-2)

Modules

1,2,3 4

© OBJECTIF

Produit validé

¥ CHECKLIST

marché existant
concurrence validée
angle différenciant
produit simple @ vendre

B

e 1 produit validé

e 3 concurrents solides

e preuve de demande

%} GATE #1

> Pas validé — tu recommences

3, PROTOCOLE DE DEBLOCAGE
Si bloqué :

e analyser 10 best-sellers
e copier un angle existant

e simplifier le choix

O e 1
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« PHASE 2 - LAUNCH
(Semaine 3-4)

Modules

56,7

© OBJECTIF

Boutique en ligne

¥ CHECKLIST

e produit achetable
e page produit claire
e offre compréhensible

M PI

e sijtelive
e tunnel fonctionnel

% GATE #2

> Pas en ligne — tu bloques

%, PROTOCOLE DE DEBLOCAGE

e utiliser template Shopify
e supprimer tout design inutile
e copier structure concurrent
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« PHASE 3 - TRACTION
(Semaine 5-6)

Modules

8,9

© OBJECTIF

Premiéres ventes

¥ CHECKLIST

e 10 contenus publiés
e b5influenceurs contactés
e 1 offre testée

M KPI

e 50a10ventes

Y GATE #3

>{ Pas de ventes — tu ajustes

2, PROTOCOLE DE DEBLOCAGE (CRITIQUE)

e tester 3 nouveaux angles

e publier 10 nouveaux contenus
e contacter 20 influenceurs

e ajuster prix [ offre
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+ PHASE 4 - OPTIMISATION
(Semaine 7-9)

Modules

10,1,12,13,14

© OBJECTIF

Rentabilité

¥ CHECKLIST

o email actif
e marge claire
e conversion optimisée

M KPI

e taux conversion en hausse
e premiéres récurrences

% GATE #4

>{ Pas rentable — tu n‘avances pas

%, PROTOCOLE DE DEBLOCAGE

e améliorer offre

e optimiser prix

e retravailler page produit
e qjouter preuve sociale
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« PHASE 5 - SCALING
(Semaine 10-12)

Modules

15, 16,17

© OBJECTIF

Croissance rentable

¥ CHECKLIST
e campagnes lancées
e créatives testées
e tracking OK

[l kPI

e ROAS 2 seuil de rentabilité

e Vvolume en croissance

Y7 GATE #5

> Pas rentable — retour phase 4

3, PROTOCOLE DE DEBLOCAGE

e tester 10 nouvelles créatives
e changer angle marketing
e qjuster ciblage

@ SYSTEME ANTI-BURNOUT

Chaque module contient :

+ MODE MINIMUM (OBLIGATOIRE)
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e ] action
e 1résultat
e <2h

+ MODE AVANCE (OPTIONNEL)

e optimisation
e scaling

& Progression constante sans surcharge

4 MOMENTUM SYSTEM

e résultats rapides dés semaine 1
e validation fréquente
e progression visible

& Evite abandon




& ECOM SOLOPRENEUR
PRO™

© OBJECTIF

Multiplier les canaux

@ LOGIQUE D’ALLOCATION

e Google Ads — demande existante
e TikTok Ads — produit viral

e Snapchat — test rapide

e Pinterest — evergreen

© REGLE

& 1canal a la fois

[l CAS D'USAGE

e 5k€/mois — Google Ads
e produit visuel — TikTok Ads
e besoin de volume — scaling multi-canal

11 et



& ECOM SOLOPRENEUR
ELITE™

¥ TRACK 1- SCALE

e B2B
e Private label

Fa TRACK 2 - MULTICANAL

e Marketplaces
e Amazon
e Etsy

@ TRACK 3 - CASHFLOW

e Digital

e Abonnements
o Affiliation

e POD

¥+ TRACK 4 - LIBERTE

e Automatisation & délégation
e Patrimoine

[l CAS D'USAGE

e 10k€/mois — private label
e trafic stable - Amazon
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e audience — produits digitaux
e saturation — diversification

i§) BONUS

e dashboards CAC [ LTV [ ROAS
e templates emails

e scripts influenceurs

o framework produit

e Dbibliothéque créatives

«" POSITIONNEMENT FINAL

“Ce programme est congu pour t‘'empécher d’échouer.”




# ECOM SOLOPRENEUR™
(12 SEMAINES)
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« ACTEI-SELECT
(Ssemaines 1-2)

@© Trouver un produit viable et rentable
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@& MODULE 1 - SOLOPRENEUR
E-COMMERCE & MINDSET
BOOSTE TON BUSINESS SANS
T’EPUISER

Crée un business aligné avec ton fonctionnement

mental, ton énergie et ton rythme naturel

Objectif : Etablir les fondations mentales solides pour réussir en
tant que solopreneur e-commerce.

A Ce module ne t'apprend pas encore & choisir un produit, lancer une boutique
ou faire de la publicité. Il t'apprend & devenir le solopreneur capable de
construire et tenir un e-commerce rentable sur la durée, sans t'épuiser.
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1.0 Solopreneuriat : définition, avantages et limites

> 1.0.1Définition rapide

Le solopreneur gére seul son business : il prend toutes les décisions, maitrise son
temps, son énergie et ses priorités.

Objectif : créer un revenu durable sans dépendre d’'une équipe ni d'investisseurs.
> 1.0.2 Avantages

® Autonomie totale : liberté de décider quoi, quand et comment travailler.

® Flexibilité : ajuster le rythme selon sa vie personnelle, ses projets ou ses
saisons.

® Controdle de I'énergie : travailler dans ses forces, éviter les burnouts liés &
des structures rigides.

® Impact direct : chaque action a un effet immédiat sur le business et les
résultats.

> 1.0.3 Inconvénients [ contraintes

® Isolement possible : moins d'‘échanges qu'en équipe — besoin de
structurer son réseau.

e Charge de travail compléte : toutes les responsabilités reposent sur toi.

® Variabilité financiére : absence de filet stable si la stratégie n'est pas
solide.

e Discipline personnelle indispensable : sans routines claires, le risque
d’épuisement est élevé.

> 1.0.4 Pourquoi viser un modéle de business lifestyle

® Maximiser liberté, sérénité et performance.

® Créer un business au service de la vie, pas l'inverse.

® Permet de scaler intelligemment, tout en respectant ses limites et ses
| priorités.
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1.1 Comprendre ce qu’est un "business lifestyle”

> 1.1.1 Définition : un business au service de ta vie

e Business lifestyle = structure entrepreneuriale pensée pour te permettre de
vivre selon tes propres régles (temps, lieu, rythme).

e Objectif : liberté de choix, pas croissance a tout prix.

e C'estlinverse du modéle “start-up scaling” ou “hustle”.

> 1.1.2 Piliers : autonomie, flexibilité, alignement

e Etre indépendant, mobile, et créer selon ses régles.
e Travailler quand, ou et comme tu veux.
e Refus des modéles rigides — plus de sérénité, plus de contrdle.

> 1.1.3 Avantages : équilibre vie pro/perso, santé, sérénité

e Plus de temps pour la famille, les loisirs, la santé.

e Capacité & adapter son rythme aux saisons de vie (parentalité, voyage,
santé).

e Moins de burnout, plus d’épanouissement long terme.

> 1.1.4 Risques et contraintes

e Isolement si mal structuré.
e Instabilité financiére si absence de stratégie.
e Difficulté & décrocher si pas de limites claires.
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1.2 Identité et clarté : définir sa vision de vie idéale

> 1.2.1Vision long terme: 3, 5,10 ans

e Ouvis-tu ? Avec qui ? Comment travailles-tu ? Quel est ton impact ?
e Méthode : “Vision Walk”, visualisation immersive guidée, journal de
projection.

> 1.2.2 Outils de clarification

e Roue de la vie (8 & 12 domaines clés : santé, couple, finances, spiritualité...).
e Journaling structuré : “ma journée idéale”, “ce que je ne veux plus”, “ce que
j'ose maintenant”.

e Vision board physique ou digital ( : ).
> 1.2.3 Identifier ses valeurs fondamentales

e Valeurs = boussole de décision — inconfort = valeur non respectée.
e Exemples: liberté, contribution, sécurité, famille, beauté, créativité.

> 1.2.4 Définir ses "non-négociables™

e Ce que tu refuses de sacrifier : sommeil, temps en famille, santé mentale.
e Les cadrer dans ton planning hebdo — prioritisation réelle.
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1.3 Reprogrammer ses croyances limitantes

> 1.3.11dentifier les croyances actuelles

e Peurs inconscientes : “je ne mérite pas de réussir’, “les gens riches sont
malhonnétes”, “je dois travailler dur pour mériter”.
e Origines : parents, école, religion, culture salariale.

> 1.3.2 Outils de reprogrammation

e EFT (Emotional Freedom Technique) : libération émotionnelle par
tapotement.

o Affirmations personnalisées, répétées en état alpha (juste aprés le réveil).

e Journaling de recodage : écrire chaque jour une nouvelle croyance
identitaire.

e Hypnose, visualisation, méthode ThetaHealing.

> 1.3.3 Rapport a I'argent

e Plafond de verre interne (ex : jamais dépasser le salaire de son pére).

e Peur de manquer vs peur de réussir.

e Changer la croyance : “gagner plus me rend plus libre et me permet
d'aider plus”.

> 1.3.4 Légitimité et syndrome de I'imposteur

e Le syndrome est universel : touche les plus brillants.

e Reprogrammer lidentité : tu es légitime par ton vécu, ta vision, ton
approche unique.

e Apprendre dincarner sa valeur — posture, communication, prix.
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1.4 Maitriser I'autodiscipline, la productivité et la

gestion de I'énergie

> 1.4.1 Discipline : créer des systémes, pas dépendre de la

motivation

e Structurer ses journées — routines, blocs focus, to-do limitée.
e Mise en place d’une charte de travail personnel (planning-type hebdo).
e Accountability : coach, bindme, journal public.

> 1.4.2 Chronotype et rythme biologique

e Chronotype (matinal / intermédiaire / tardif) = base de la performance.

e Adapter les tdches selon son pic d'énergie : créatif le matin, logistique
'aprés-midi ?

e Test: Chronotype de Michael Breus.

> 1.4.3 Métabolisme et énergie physiologique

e Métabolisme rapide — besoin de récupération, siestes, pauses fréquentes.

e Alimentation adaptée : éviter hypoglycémie, booster neurotransmetteurs
(protéines, oméga-3, B12).

e Hydratation constante, pas de café a jeun.

> 1.4.4 Techniques pour réguler I’énergie mentale

e Pomodoro (25-5), Deep Work, respiration 4-7-8, cohérence cardiaque.
e Power naps (10-20 min), exposition lumiére naturelle, routine de

mouvement.

Micro-astuces complémentaires :

e Grounding / marche pieds nus pour recentrer I'énergie.
e Micro-pauses actives toutes les 90 minutes (stretch, respiration).
e Casque a réduction de bruit pour minimiser les distractions, ou
pour te concentrer grce A des sons basés sur les neurosciences.

“hl“l
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http://brain.fm

1.5 Créer un environnement propice a la
performance et a la créativité

> 1.5.1Design de I'espace de travail

e Minimaliste, désencombré, bien éclairé, ergonomique.
e Eléments de nature : plantes, bois, lumiére naturelle.
e Objets inspirants : citations, vision board, ceuvres d'art.

> 1.5.2 Ambiance sensorielle

e Son:musiques alpha [ lo-fi / binaurales.
e Odeurs : huiles essentielles (citron, menthe, eucalyptus).
e Lumiére: éviter le LED froid — privilégier lumiére chaude ou naturelle.

> 1.5.3 Gestion des distractions numériques

e App-blockers (Freedom, ColdTurkey).
e Mode avion 2h/jour — concentration maximale.
e Notifications désactivées — tout consulter en batch 1x/jour.

> 1.5.4 Soutien et environnement social

e Communiquer ses régles de travail a ses proches.
e Etre entouré de personnes ambitieuses et bienveillantes.
e Créer une "bulle mentale” : pas de négativité autour de soi.
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1.6 Identifier ses forces, ses zones de génie, ses
zones a déléguer

> 1.6.1 Cartographie des 4 zones

e Zoned’incompétence : tu ne sais pas faire.

e Zone de compétence : tu sais faire mais d’autres le font mieux.
e Zoned'excellence : tu fais trés bien mais cela t'épuise.

e Zonede génie: tu adores + tu es naturellement bon.

> 1.6.2 Outils puissants d’introspection

e Ikigai : croisement entre passion, compétence, contribution, rentabilité.
e CliftonStrengths (ex-Gallup) : 34 talents dominants.
e Ennéagramme [ MBTI / Human Design : profilage profond.

> 1.6.3 Evaluer chaque téche de la semaine

e Scoring : Energie [ Résultat / Joie — décider quoi déléguer.
e Supprimer ce qui est inutile, déléguer ce qui est énergivore, garder ce qui
est “zone de feu”.

> 1.6.4 Débuter la délégation progressive

e Déléguer d'abord les téches récurrentes a faible valeur ajoutée.
e Recruter un assistant freelance, automatiser (Zopier, IA).
e Investir du temps au départ pour former et standardiser.
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1.7 Construire sa routine de solopreneur : focus,
santé, équilibre

> 1.7.1 Matin / Soir : routines structurées

e Matin : réveil doux, lumiére naturelle, pas de téléphone, hydratation,
mouvement, intention.
e Soir: digital detox, lumiére tamisée, routine calme, gratitude.

> 1.7.2 Sommeil & récupération

e Coucher avant 23h, chambre 100% noire, température 18°C.
e Sieste régénératrice (10-30 min max).
e Outils : masque, bouchons, mélatonine microdosée si besoin.

> 1.7.3 Nutrition de performance

e Petits-déjeuners protéinés ou jelne partiel si adapté.

e Glucides complexes + bons gras — cerveau + focus.

e Supplémentation ciblée : — magnésium, oméga-3, adaptogenes
(ashwagandha, rhodiola).

> 1.7.4 Respiration, méditation, ancrage

e 5-10 min par jour suffisent (cohérence cardiaque, box breathing,
mindfulness).

e Pratiquer avant les moments clés : calls, lancements, décisions.

e Applis: , Breathwrk, State, Othership.

> 1.7.5 Vie familiale : routines modulables

| e Fragmenter le travail en micro-blocs (ultradian cycles 90/20).

e Créer des routines communes (ex : sport avec les enfants, méditation en
famille).

e Réduire les attentes idéales — s‘adapter sans culpabiliser.

> 1.7.6 Biohacking accessible et réaliste

| ottt O


https://www.nutripure.fr/fr/?s=1321180908
https://www.headspace.com/fr

e Lumiére rouge le matin, cold shower ou bain froid aprés le sport.
e Nootropiques doux : L-théanine + caféine, bacopa, microdoses légales (si
pertinents).

Suivi HRV, tracking sommeil ( ] i
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stress, doutes et échecs

> 1.8.1Les cycles émotionnels de I'entrepreneur

e Euphorie des débuts — doutes — stagnation — relance.
e Comment normaliser ces phases au lieu de les subir.

> 1.8.2 Gestion du stress et de I'incertitude

e Routines concreétes : respiration, sport, déconnexion numeérique.
e Replacer les “micro-victoires” au centre de I'attention.

> 1.8.3 Transformer les échecs en apprentissages

e Techniques de post-mortem constructif.
e Exemples concrets d’échecs — pivots — réussites.

> 1.8.4 Rompre I'isolement entrepreneurial

e Importance du réseau, des masterminds, du mentorat.

e Savoir demander de I'aide au bon moment.
> 1.8.5 Préserver son énergie psychologique

e Limiter les sources toxiques (comparaison, info overload).
e Intégrer repos, silence et créativité comme “investissements”.

1.8 Développer sa résilience entrepreneuriale : gérer

\
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Résumeé du Module1:

e Clarification de la vision de vie — indispensable pour décider de tout le
reste (produits, horaires, style de business).

e |dentification des tdches coeur vs tldches a déléguer — sans ¢a, tu vas
t'épuiser.

Actions clés a mettre en place:

f—

Rédige ta vision de vie idéale a 3,5 et 10 ans.

Identifie tes valeurs et tes “non-négociables”.

Note tes croyances limitantes et reformule-les positivement.
Cartographie tes forces et tes zones a déléguer.

g oA W

Crée une routine quotidienne simple pour matin et soir (focus, énergie,
récupération, famille).

6. Vérifie ton environnement de travail : ergonomie, distractions, ambiance.
Micro-astuces supplémentaires : grounding, micro-pauses actives,
marche pieds nus, respirations flash.
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Prompt IA pour le Module 1:

Tu es un coach stratégique expert en e-commerce, performance mentale et

optimisation du fonctionnement neuroatypique (TSA, HPI, TDAH).

Ta mission : m'aider & appliquer concrétement le module “Solopreneur
e-commerce & mindset” pour construire un business aligné avec mon énergie,

mon rythme et mes contraintes.
Tu dois :

e Me poser des questions précises (une par une si nécessaire)

e Challenger mes réponses (aucune complaisance)

e Détecter mes incohérences, croyances limitantes et angles morts

e Me proposer des actions concrétes, simples et applicables immédiatement

e Adapter tes recommandations & un modéle de business “lifestyle” (pas de
hustle inutile)

Structure ton accompagnement en 8 étapes :
1. Clarification de mon objectif de vie
Fais-moi définir :
e Mavieidéale d 3,5et10 ans
e Mon niveau de revenus cible
e Mon temps de travail idéal par jour/semaine
e Mes contraintes personnelles (santé, famille, énergie)
Ensuite :
e Challenge la cohérence globale

e |dentifie les contradictions
e Reformule une vision claire et exploitable
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2. Définition de mon modeéle de business lifestyle
Aide-moi a définir :

e Letype de business compatible avec mon énergie

e Ce que je REFUSE (non-négociables)

e Mon niveau d’ambition (revenus vs liberté)

Puis :

e Corrige si mon modéle est irréaliste ou incohérent

3. Audit de mon fonctionnement mental et énergétique
Analyse avec moi :
e Mon niveau d’énergie dans la journée

e Mes moments de focus
e Mes limites (fatigue, stress, surcharge)

e Propose un rythme de travail optimal

e Identifie mes erreurs actuelles

4. ldentification de mes croyances limitantes
Fais-moi écrire :

e Mes peurs liées a I'argent

e Mes blocages sur le succes

e Mes doutes sur mes capacités

Ensuite :

e Déconstruis chaque croyance




e Reformule-les en croyances puissantes et crédibles

5. Cartographie de mes forces et zones de génie
Aide-moi & identifier :

e Ce que je fais naturellement bien

e Ce qui m'épuise

e Ce que je dois déléguer a terme

Puis :

e Donne-moi une stratégie claire : quoi garder [/ quoi éliminer [ quoi déléguer

6. Construction de mon systéme de discipline
Crée avec moi:
e Une routine quotidienne simple
e Une structure de journée réaliste
e Un systéme de travail basé sur mon énergie (pas motivation)

Puis :

e Optimise pour éviter burnout et procrastination

7. Optimisation de mon environnement
Fais un audit de :
e Mon espace de travail

e Mes distractions
e Mon environnement social




Puis :

e Donne-moi des améliorations concretes & implémenter immédiatement

8. Plan d’action concret sur 7 jours
Alafin:
e Donne-moi un plan clair sur 7 jours
e Avec actions simples, ordonnées et priorisées
e Objectif : passer de réflexion a action
Contraintes :
e Sois direct, précis, exigeant
e Pas de théorie inutile

e Chaque réponse doit me faire avancer concretement

Commence maintenant par I'étape 1.




5. MODULE 2 - STRUCTURE LEGALE &
FISCALE
SECURISE TON BUSINESS ET EVITE LES
ERREURS COUTEUSES

Statut, fiscalité, obligations et protection pour
démarrer en toute sécurité

Objectif : Sécuriser ton activité e-commerce sur les plans juridique,
fiscal et administratif sans te sur-structurer trop tét, tout en évitant
les erreurs qui coltent cher (TVA, douanes, URSSAF, plateformes).

A Ce module ne vise pas la “perfection administrative”.
Il vise la conformité minimale intelligente, Ia sérénité, et la scalabilité maitrisée.
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21 Comprendre la structure légale d‘un
e-commerce

Avant méme de vendre, tu dois exister Iégalement.
Créer ton activité te permet d’obtenir les identifiants indispensables :

e Numéro SIREN : identifiant unique de ton entreprise

e Code APE : activité déclarée

e Numéro de TVA intracommunautaire : obligatoire dés que tu factures
avec TVA ou travailles dans 'UE

& Ces numéros sont requis pour :

e ouvrir un compte bancaire pro
travailler avec des fournisseurs

importer/exporter

facturer Iégalement
utiliser certains outils e-commerce

W 1T et



2.2 Choisir le bon statut juridique (micro, SASU,
EURL)

© Objectif : sécuriser juridiquement ET optimiser fiscalement
Le bon statut dépend de :

e ton objectif de revenus
e ton niveau de charges
e ton droit ou non & I'ARE
e tavolonté de scaler

e ton lifestyle

> 2.2.1La micro-entreprise
¥ Avantages

e ultra simple

e création rapide

e pas de comptabilité lourde
e idéale pour tester un projet

Q) Limites critiques

e plafonds de chiffre d'affaires

e abattement forfaitaire (ex : 71 % en vente) — si tes charges réelles sont
supérieures, tu perds de I'argent

e pas de déduction des charges

e protection du patrimoine limitée

& Idéale uniquement::

e audémarrage
e avec peu de charges
e sans ambition immédiate de scale

> 2.2.2 SASU (Société par Actions Simplifiée Unipersonnelle)

¥ Avantages
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e image professionnelle

e protection sociale plus solide

e déduction des charges réelles

e dividendes possibles

e parfaite pour le e-commerce scalable

Q) Contraintes

e création plus colteuse
e comptabilité obligatoire
e arbitrage salaire | dividendes & maitriser

& Souvent préférable dés le départ si :

e tutouches 'ARE
e tu as beaucoup de charges (pub, outils, stock)
e tu veux optimiser fiscalement dés le début

> 2.2.3 EURL

¥ Avantages

cotisations sociales plus faibles

IS possible

charges déductibles

protection du patrimoine
Q) Limites

e moins souple que la SASU
e statut TNS parfois moins confortable

& Option pertinente dans certains cas précis, mais moins flexible en
e-commerce pur.

> 2.2.4 Autres formes

e Portage salarial : sécurité mais peu adapté au e-commerce
e SCOP [ associations : cas trés spécifiques

® Recommandation stratégique globale

1 et




® Approche pragmatique solopreneur :

e Tester en micro si peu de charges

explosent

e Anticiper la transition pour éviter :

o fermeture [ réouverture

o changement bancaire en urgence

o perte de temps et d'argent

& Accompagnement recommandeé : expert-comptable en ligne comme

Passer en SASU dés que la TVA devient un sujet ou que les charges



https://dougs.referral-factory.com/uQ7udNOz

2.3 Fiscalité & exonérations da connaditre
absolument

> 2.3.1Impots selon le statut

e Micro:impét sur le revenu (forfait ou prélévement libératoire)
e SASU/EURL:IR ou IS selon la stratégie

& Le choix impacte directement :

e tonrevenu net
e tatrésorerie
e ta capacité d'investissement

> 2.3.2 TVA : comprendre avant de la subir

e Franchise en base : pas de TVA facturée
e Régime réel: TVA collectée [ déduite

A En e-commerce:

e fournisseurs souvent assujettis — récupérer la TVA devient stratégique
e ventes UE [ hors UE = régles spécifiques

> 2.3.3 Exonérations & aides

e ACRE: exonération partielle de cotisations au démarrage
e ZFU [ ZRR : exonérations fiscales selon localisation
e Outils d’'optimisation personnelle : PEA, PEA-PME, contrat de capitalisation

& Peu utilisées car mal connues — énorme levier.
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2.4 Obligations spécifiques e-commerce (France &

1]3)

> 2.4.1 TVA intracommunautaire

e Obligatoire pour facturer dans I'UE
e Nécessaire pour certains fournisseurs

> 2.4.2 Numéro EORI

& Obligatoire si tuimportes hors UE

e Délivré par les douanes
e Demande via le portail ( )
e Indispensable pour:

o dédouanement

o import/export

o dropshipping hors UE

> 2.4.3 Normes produits & obligations environnementales

e Normes CE : conformité produit obligatoire
e EPR & numéro IDU (France) :

o emballages

o textiles

o équipements électriques

e Déclaration auprés des éco-organismes agréés (exemple : CITEO)

A\ Trés souvent ignoré — sanctions possibles.
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https://www.douane.gouv.fr/service-en-ligne/demande-dautorisation-douaniere-et-fiscale-soprano
http://douane.gouv.fr

2.5 Comptabilité & outils (automatiser pour
respirer)

> 2.5.10utils recommandeés

e Micro: . Indy, Freebe, Abby
e Sociéte: , Indy, QuickBooks, Pennylane
& Critéres:

e automatisation bancaire
e déclarations intégrées
e simplicité d'usage

> 2.5.2 Organisation simple

e 1h par semaine maximum

e Drive ou pour centraliser :
o factures
o relevés
o justificatifs
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2.6 Facturation & automatisation e-commerce

> 2.6.1 Facturation Shopify

. pour :
o factures automatiques
o conformité lIégale

o envoi client

> 2.6.2 Facturation électronique

A\ Généralisation progressive — anticiper dés maintenant

e Choisir des outils compatibles
e Structurer proprement ses flux



https://orderprinterpro.com/appstore?ref=oceansrespect

2.7 Banques & organismes indispensables

> 2.7.1 Compte bancaire pro

e Obligatoire en société
e Fortement recommandé en micro

& Bangues recommandées :

> 2.7.2 Inscriptions obligatoires

e URSSAF [ sSI

e Impédts (SIE)

e Douanes

e INPI (marque)

e CFE (chaque année)



https://revolut.com/referral/?referral-code=robin3cr3!AUG1-24-VR-FR
https://bour.so/p/7WSiMR6EPBK
https://qonto.com/r/b3lwof
https://wise.com/invite/ihpc/robinlionelcecilc

2.8 Déclarations obligatoires

e URSSAF : mensuel [ trimestriel
e TVA:selonrégime

e IS/IR:annuel

e CFE:annuel

A\ Bien distinguer :

e date de facturation
e date d’encaissement
e date de déclaration




2.9 Optimisations légales avancées

> 2.9.1 Se remunérer intelligemment

e SASU :salaire vs dividendes
e EURL: optimisation TNS
e Déduction maximale des frais pros

> 2.9.2 Holding

e régime mere-fille

e investissements croisés (immo, e-commerce, stort—ups)

> 2.9.3 Expatriation

e uniquement si cohérente
e résidence fiscale réelle
e accompagnement obligatoire
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©® Résumé du Module 2

v Tu sais choisir le bon statut

v Tu comprends la TVA, les douanes et I'UE

v Tu respectes les obligations produits & environnementales
v Tu automatises compta, facturation et banque

v Tu évites les erreurs fatales des débutants

Actions concreétes d faire maintenant

e Choisir ton statut initial + trajectoire d’évolution
e Demander TVA & EORI si nécessaire

e Mettre en place [ Indy +

e Créer ton compte bancaire pro

e Vérifier conformité CE / EPR / IDU

At
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Prompt IA pour le Module 2

Tu es un expert-comptable spécialisé en e-commerce, fiscalité frangaise

structuration internationale.
Ta mission est de m’aider a structurer mon business e-commerce de maniére :

- conforme juridiquement
- optimisée fiscalement

- scalable

- simple a gérer en solo

Tu dois :

- me poser des questions précises pour comprendre ma situation
- identifier les risques, erreurs et incohérences

- proposer une stratégie claire et argumentée

- simplifier les décisions complexes

- me donner un plan d’action concret et priorisé

IMPORTANT :

- sois direct, critique et précis

- challenge mes choix si nécessaire

- évite les réponses génériques

Voici ma situation :

I. Situation personnelle :

- Pays de résidence :

- Situation (salarié, ARE, indépendant...) :

- Revenus actuels :

- Objectif de revenus (12 mois) :

et



2. Projet e-commerce :

- Modéle (POD, dropshipping, marque, digital..) :
- Fournisseurs (UE / hors UE) :

- Marché cible (France / UE / international) :

- Budget de départ :

- Volume estimé (CA mensuel cible) :

3. Contraintes :

- Temps disponible :
- Tolérance administrative (faible / moyenne / élevée) :
- Volonté d'optimisation fiscale (faible / moyenne / forte) :

Je veux que tu:

1. Me dises quel statut choisir maintenant (et pourquoi)

2. Me donnes une trajectoire d'évolution (micro — société ou autre)

3. M’expliques les obligations critiques & respecter (TVA, EORI, normes...)
4. Me listes les erreurs graves @ éviter dans ma situation

5. Me proposes une stack d‘outils simple (compta, banque, facturation)
6. Me donnes une checklist d’actions a faire immédiatement

Termine par:

- un plan d’action en 7 jours
- un plan d’optimisation @ 3 mois




® MODULE 3 - IDEE RENTABLE &
VALIDATION
TROUVE ET VALIDE TON PRODUIT
GAGNANT AVANT D’INVESTIR

Etude de marché, MVP, préventes et modéles
business a fort potentiel

© Objectif : T'éviter I’erreur n°1 en e-commerce : & construire un

produit ou une boutique avant d’avoir validé une vraie demande.

A la fin de ce module, tu sais :

trouver une idée alignée avec ton style de vie

identifier des produits désirables et rentables

analyser un marché sans te mentir

tester vite avec un MVP ou des préventes

choisir le bon modéle business, sans t'enfermer

A Sans validation réelle, tout le reste (branding, ads, logistique) est du

gaspillage.
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3.1 Poser les bases : positionnement & identité de
marque

Avant de chercher un produit, tu dois savoir qui tu es et ce que ta marque
incarne.

> 3.1.1Clarifier I'’ADN de ta marque

e Valeurs non négociables
e Cause ou combat défendu
e Style de vie, tribu ou vision incarnée

& Une marque forte est une extension de ton identité, pas un concept artificiel.

> 3.1.2 Trouver ton angle de différenciation
Différenciation possible par :

e |e produit

e e positionnement
e lacible

e lecanal

e |e ton ou l'univers
Exemples :

e fun & écolo

e |uxe accessible

e minimaliste & brut

e performance & longévité

> 3.1.3 Formuler une promesse claire

e Transformation vécue par le client
e Probléme résolu de fagon explicite
e Bénéfice émotionnel ou fonctionnel clair

& Si tu n‘arrives pas a expliquer la promesse en une phrase simple, le marché ne
la comprendra pas.
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W Principeclé:
Le branding commence par la clarté stratégique, pas par le logo ou les couleurs.
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3.2 Identifier des produits a forte marge & a
potentiel viral

Un bon produit fait 70% du succes.

> 3.2.1 Caractéristiques d’un bon produit e-commerce

e Cout faible [ valeur pergue élevée
e Déclenche une réaction émotionnelle ou sensorielle
e Facile a démontrer (vidéo, avant/apreés, usage clair)

> 3.2.2 Ou chercher des idées pertinentes

e Niches avec communautés engagées
e Produits aspirationnels
e Produits qui résolvent une douleur évidente et mal adressée

> 3.2.3 Ce qu’il vaut mieux éviter

e Produits trop techniques
e Marges faibles
e Marchés ultra saturés sans différenciation réelle

W Régle terrain :
Si ton produit ne provoque ni “wow”, ni soulagement évident — danger.
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3.3 Etude de marché & analyse concurrentielle
intelligente

Pas besoin d'un business plan de 40 pages.
Mais pas d’aveuglement non plus.

> 3.3.1 Analyser la demande

[ ]

[ ]

e Volumes de recherche
e Tendances émergentes

> 3.3.2 Observer ce qui vend déja

e Best-sellers /
e TikTok “Made Me Buy It”
e Produits viraux sur les réseaux

> 3.3.3 Analyser les concurrents

e Pages produits

e Promesses marketing
e Prix

e Offres

e Tunnels de vente

> 3.3.4 Exploiter les avis clients

e Avis positifs — attentes clés
e Avis négatifs — failles & exploiter
e Questions récurrentes — opportunités

W Principeclé:
Ta valeur vient de ta capacité a voir ce que les autres ignorent ou négligent.
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https://trends.google.fr/trends/
https://neilpatel.com/fr/ubersuggest/
https://sell.amazon.fr/commencez
https://www.etsy.com/fr/

3.4 Tester une idée rapidement (MVP & préventes)

& Régled’or:
Ne développe jamais longtemps sans validation réelle.

> 3.4.1 Construire un MVP simple
Un MVP peut étre :

e un prototype basique
e une landing page claire
e un formulaire ou un paiement

Objectif :

e trafic — clic
e intérét — email
e intention —» précommande

> 3.4.2 Outils simples pour tester vite

Landing page minimaliste
| Gumroad

Tally /
Email + liste d’attente

> 3.4.3 Préventes & financement participatif

e Systémes de prelaunch avec bonus exclusifs
e Ulule [ Kickstarter :

o validation de la demande

o trésorerie

o preuve sociale

W Principeclé:
Teste — vends — ajuste — construis.
Pas l'inverse.
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https://stripe.com/fr
https://affiliate.notion.so/4q5s982y0kjf

3.5 Choisir le bon modeéle business e-commerce

Il n'existe pas un modeéle parfait, ssulement des modéles adaptés & une phase.

> 3.5.1 Vente avec stock

e Marges élevées
e Image premium
e Mais besoin de trésorerie et de logistique

> 3.5.2 Dropshipping

e Test rapide de produits
e Peu d'investissement initial

Ouitils possibles :

A Attention :

e qualité
e délais
e SAV

> 3.5.3 Agent ou stock déporté

e Compromis trés efficace
e Meilleur contréle qualité
e Logistique optimisée (Europe [ Chine)

> 3.5.4 Print on Demand (POD)

e Idéal pour créateurs
e Aucun stock
e Marges plus faibles
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https://s.click.aliexpress.com/e/_DlTYDUT?bz=300*250
https://www.dsers.com/partner/robincao
https://spocket.partnerlinks.io/soquq21y5l0u
https://www.cjdropshipping.com/tempPage.html?token=cc4bb499-ecf3-44b3-ab56-b3e9586c627a

> 3.5.5 Produits digitaux

e Marges maximales
e Scalabilité forte
e |déal si expertise ou communauté

Exemples :

e e-books
e templates
e formations

¥ stratégie recommandée :
Commencer agile — structurer avec le cashflow.




3.6 Valider la rentabilité réelle d'un produit
Un produit qui se vend n'est pas forcément rentable.

> 3.6.1Calculer la marge nette
Inclure :

e cout produit

e livraison

e commissions plateforme
e marketing

e SAV [ retours

e charge mentale

Obijectif :

e marge nette saine
e idéalement 3x le colt produit minimum

> 3.6.2 Prix psychologique

e Que serait prét a payer ton client cible ?
e Quel prix est cohérent avec ton positionnement ?

Outils :

e Analyse concurrentielle

> 3.6.3 Adapter le pricing au positionnement

e Premium — prix élevé + storytelling
e Mass market — volume + AOV

W Principe clé : La rentabilité ne se joue pas dans la brute mais dans :

e le pricing
e e panier moyen
e larépétition d’'achat
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https://www.shopify.com/fr/outils/calcul-du-taux-de-marque

©® Résumé du Module 3

v Une idée sans validation = illusion
v MVP ou prévente = réalité marché
v Rentabilité validée = base saine

Actions clés a mettre en place

e Définir ton positionnement et ton univers de marque

Lister 5 idées de produits potentielles

Analyser marché, tendances et concurrents

Lancer un MVP ou une précommande

Valider la marge nette et le prix psychologique




Prompt IA pour le Module 3

Tu es un expert e-commerce senior, spécialisé en validation de marché,

stratégie produit et rentabilité.

Ton réle :

- Challenger mes idées sans complaisance

- Identifier les failles, biais et illusions

- Me forcer a raisonner avec des données et non des intuitions
- Me guider pour transformer une idée en opportunité rentable validée
Voici mon contexte :

- Objectif lifestyle business : [décris]

- Temps disponible par jour : [X heures]

- Budget: [Xx €]

- Contraintes (énergie, santé, famille...) : [décris]

Voici mon idée produit / niche

[explique ton idée en détail]

Je veux que tu analyses cette idée selon ce framework :
1. POSITIONNEMENT & CLARTE

- Reformule la promesse en une phrase simple

- Dis-moi si elle est claire ou floue

- Identifie les points faibles de différenciation

- Propose 2 angles plus puissants

2. POTENTIEL PRODUIT




- Ce produit crée-t-il une émotion forte (wow / douleur / désir) ?
- Est-il démontrable facilement en vidéo ?
- Peut-il devenir viral ? Pourquoi ?

- Note le potentiel sur 10 + justification
3. ANALYSE MARCHE

- Est-ce un marché en croissance, stable ou déclin ?
- Y a-t-il déja des preuves de vente ? Ou ?

- Le marché est-il saturé ou exploitable ?

- Quels signaux me diraient que je me trompe ?

4. ANALYSE CONCURRENCE

- Quels sont les acteurs principaux ?

- Leurs forces / faiblesses

- Ce qu'ils font mal (opportunités pour moi)

- Comment je peux étre objectivement meilleur

5. VALIDATION RAPIDE (MVP)

- Propose-moi un plan de test en 48h

- Quel type de landing page créer ?

- Quel message tester en priorité ?

- Quel indicateur valide ou invalide l'idée ?

6. MODELE BUSINESS ADAPTE

- Quel modéle est le plus pertinent :

stock / POD / dropshipping / digital / hybride ?
- Pourquoi ce choix ?

- Quels sont les risques cachés ?

7. RENTABILITE

- Estimation réaliste :




codt produit

prix de vente

marge potentielle
- Ce produit peut-il atteindre une marge saine ? (oui/non + pourquoi)
- Quels leviers pour augmenter la rentabilité ?

8. VERDICT FINAL
- |dée o :

— abandonner
— tester
— exécuter immédiatement
- Justifie de maniére rationnelle
- Donne-moi le prochain plan d’action concret en 5 étapes

Important :

- Sois direct, critique et précis

- Ne valide pas une idée faible

- Si l'idée est mauvaise, explique pourquoi et redirige-moi vers une meilleure
opportunité
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© MODULE 4 - MODELE LOGISTIQUE &
MARGES

CHOISIS UN SYSTEME SCALABLE SANS

STRESS

Stock, dropshipping, POD, agents et digital adaptés
a ton style de vie

Objectif du module : Choisir un modéle logistique cohérent avec ton
niveau, ton cashflow et ton style de vie, afin d’assurer une livraison
fiable, une expérience client solide et une scalabilité maitrisée,
sans te piéger opérationnellement trop tét.

A\ La logistique n’est pas un détail opérationnel : & c’est un pilier stratégique
qui conditionne la rentabilité, la satisfaction client et la capacité a scaler.
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4.1 Choisir son modéle logistique

Le mauvais modéle logistique peut :

e Dbloquer ta croissance
e te surcharger mentalement
e ruiner ton image client

Il n'existe pas de modéle parfait, ssulement un modéle adapté a ton stade.
> 4.1.1Stock chez soi (auto-fulfillment)

Principe:

Tu réceptionnes, stockes et expédies toi-méme les commandes.
Avantages:

e Codutinitial faible
e Contrdle total sur les colis
e Idéal pour tester un produit ou une offre

Inconvénients:

e Chronophage trés vite
e Risque de saturation mentale
e Peu scalable au-deld de 5-10 commandes [ jour

Quand l'utiliser:

e Lancement

e MVP

e Précommandes

e Produits a faible volume et forte valeur

A Erreur fréquente : Sous-estimer la charge mentale et continuer trop
longtemps — burn-out opérationnel.
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> 4.1.2 Print-on-Demand (POD)

Principe:

Les produits sont fabriqués a la demande aprés la commande client.
Avantages :

e Zéro stock
e Zéro logistique interne
e Trés bon pour tester des concepts créatifs

Inconvénients:

e Marges plus faibles
e Peu de contréle qualité
e Dépendance forte au prestataire

Cas d’'usage typiques:

e Vétements, accessoires, posters
e Marques créatives
e Communautés engagées

© Bon réflexe : Tester le concept en POD — basculer ensuite vers du stock si la
demande est validée.

> 4.1.3 Dropshipping (livraison directe fournisseur)
Principe:

Le fournisseur expédie directement au client final.
Avantages:

e Aucun stock
e Cashflow positif rapide
e Test ultra rapide

Inconvénients majeurs :

e Délais de livraison longs

W 1T et




e Qualité souvent aléatoire
e Image de marque fragile
e SAV complexe

% Veérité terrain : Le dropshipping “pur” est incompatible avec une marque long
terme sans sourcing et contrdle strict.

> 4.1.4 Logistique externalisée (3PL)

Principe:

Un prestataire gére stockage, préparation et expédition.
Avantages:

e Gain de temps énorme

e Délais courts

e Expérience client premium
e Scalabilité réelle

Inconvénients:

e Codt fixe
e Mise en place plus structurée

Exemples: , Byrd,

»* Point de bascule clé : Dés que la logistique te prend plus de temps que le
marketing ou le produit — 3PL.
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https://www.bigblue.co/
https://octopia.com/fr/fulfillment/

4.2 Import [ export, douanes et incoterms

> 4.2.1Droits de douane et TVA a I'import

e Droits variables selon:
o pays dorigine
o code douanier
e TVAdlimport:
o souvent récupérable si société assujettie
o impact direct sur la trésorerie

A\ Erreur fréquente : Ne pas intégrer les taxes dans le colt réel produit — fausse
rentabilité.

> 4.2.2 Comprendre les incoterms

e EXW :tu geéres tout
e FOB: le fournisseur ameéne au port
e DAP /DDP: livraison France avec ou sans taxes incluses

© Recommandation solopreneur : FOB + transitaire fiable = meilleur compromis
contréle [ cout.

> 4.2.3 Transitaires et import sécurisé
Exemples : DocShipper, EasyShip, Bansar
Réle :

e transport
e dédouanement

e conformité

& Un bon transitaire = moins de stress + moins d’erreurs codteuses.

g 111 e



4.3 Sourcing produit et fournisseurs

> 4.3.1 Plateformes de sourcing

o / / : volume & prix
. / : fournisseurs européens
e Made in France :image + délais courts

> 4.3.2 Passer par un agent de sourcing
Avantages :

e Négociation
e Contrdle qualité
e Centralisation logistique

Exemples : SourcinglLab, Dropship Agent, EcommOps

& Le vrailevier pro quand les volumes augmentent.

> 4.3.3 Erreurs classiques en sourcing

e Commander sans échantillon
e Travailler avec un seul fournisseur

e Négocier uniquement sur le prix

At


http://alibaba.com
https://www.1688.com/
https://world.taobao.com/
https://www.europages.fr/
https://fr.kompass.com/

4.4 Négociation fournisseur

> 4.4.1 Principes clés

e Toujours comparer plusieurs fournisseurs

e Négocier sur:
o volume
o régularité
o packaging
e Construire une relation long terme

> 4.4.2 Paiement sécurisé

e Début:
o Alibaba Trade Assurance
O
e Ensuite:
o virement (T/T Transfer)
o acompte contractuel



https://www.paypal.com/fr/home

4.5 Stock, prévision et pilotage

> 4.5.1Indicateurs essentiels

e Rotation stock (DIO)
e Rupture
e Surstock

> 4.5.2 Outils recommandeés

° + Stocky / Inventory Planner
o | Airtable au début
e ERP léger (Katana) si croissance

> 4.5.3 Anticipation

e Saisonnalité
e Lancements
e +154a 30 % de marge de sécurité



https://shopify.pxf.io/k0XaoV
https://affiliate.notion.so/4q5s982y0kjf

4.6 Retours, SAV et expérience client

> 4.6.1Politiques de retour

e Claires

e Accessibles

e Rapides

e Tauxde retour:entre 1 et 10% selon la niche

&

> 4.6.2 Outils SAV

° , Loop Returns, AfterShip
e Automatisations via /

> 4.6.3 Externalisation SAV

e Dés >30 tickets / mois
e Attention & la formation et au ton de marque.



https://www.shopify.com/fr/outils/generateur-de-politique/remboursement
https://parcelpanel.com/?ref=jrIViqLW
https://www.shopify.com/fr/flow
https://www.klaviyo.com/fr/

4.7 Packaging, étiquetage et branding

> 4.7.1 Packaging personnalisé

Fournisseurs : , Packmojo, Packly,

> 4.7.2 Etiquetage légal

e Logo

e Mentions obligatoires
e Marquage CE

e Symboles recyclage
e Codes-barres

> 4.7.3 Unboxing & branding

e Cartes
e QRcodes
e Ecoconception

& Le packaging est un outil marketing.
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https://packhelp.fr/
https://www.tailorbrands.com/oss_hp-aff?utm_source=Tune&utm_medium=Tune&utm_campaign=8596&coupon=&utm_content=
https://www.gs1.fr/

@_Résumé du module 4

e Le modéle logistique conditionne ta liberté
e Lalogistique mal pensée tue la marge et I'énergie
e La transition vers 3PL est une étape clé

Actions a mettre en place

e Choisir ton modéle logistique actuel
e |dentifier ton point de bascule

e Sécuriser sourcing et import

e Mettre en place un SAV clair

e Anticiper la scalabilité des le départ




Prompt IA du Module 4

Tu es un expert e-commerce senior spécialisé en supply chain, logistique

internationale, rentabilité et scalabilité.
Ton réle :

- Identifier le modéle logistique le plus adapté a mon profil

- Détecter les risques cachés (codts, délais, SAV, image de marque)
- Optimiser ma marge réelle (pas théorique)

- M'éviter les erreurs qui détruisent la scalabilité ou la santé mentale

Voici mon contexte :

- Type de produit : [décris]

- Prix de vente estimé: [€]

- Colt produit estimé : [€]

- Budget disponible : [€]

- Temps disponible par jour : [X heures]

- Objectif (revenu / lifestyle / scale) : [décris]
- Niveau actuel : débutant / intermédiaire

Analyse ma situation selon ce framework :
l. CHOIX DU MODELE LOGISTIQUE
- Quel modéle est le plus adapté :
auto-fulfillment / POD / dropshipping / agent / 3PL / hybride ?
- Pourquoi ce choix est le plus cohérent avec mon profil ?

- Quels sont les risques majeurs de ce modéle ?
- A partir de quel seuil dois-je changer de modéle ?




2. ANALYSE DE RENTABILITE REELLE

- Calcule une estimation réaliste :

coat produit

transport

taxes / douanes

frais plateforme

SAV / retours
- Donne une estimation de marge nette
- Est-ce viable ou dangereux ?

- Comment améliorer cette marge concretement ?
3. SOURCING & FOURNISSEURS

- Ou trouver les meilleurs fournisseurs pour mon produit ?

- Dois-je passer par un agent ? Pourquoi ?

- Quels critéres utiliser pour sélectionner un bon fournisseur ?
- Donne-moi une checklist de validation avant commande

4. IMPORT / DOUANES / RISQUES CACHES

- Dois-je importer ou sourcer localement ?
- Quels sont les risques douaniers ?

- Quels incoterms recommander ?

- Quelles erreurs coutent le plus cher ici ?

5. SCALABILITE & POINT DE BASCULE

- A quel moment mon modéle actuel va casser ?
- Quels signaux indiquent que je dois passer a un 3PL ?
- Quel plan de transition proposer pour scaler sans chaos ?

6. EXPERIENCE CLIENT & SAV

- Quels sont les risques SAV avec ce modéle ?
- Comment les réduire des le départ ?




- Quelle politique de retour recommander ?

7. PACKAGING & PERCEPTION DE VALEUR

- Comment améliorer la perception premium du produit ?

- Quels éléments simples peuvent augmenter la valeur pergue ?
- Quels erreurs de branding éviter absolument ?

8. PLAN D’ACTION

- Donne-moi un plan concret en 7 étapes :

— de maintenant & un systéme logistique stable et scalable
- Priorise simplicité + rentabilité + faible charge mentale

Important :
- Sois pragmatique et réaliste (pas théorique)

- Optimise pour un solopreneur avec contraintes d‘énergie
- Si mon setup est mauvais, dis-le clairement et corrige-le




« ACTEIl - LAUNCH
(Semaines 3-4)

@© Lancer rapidement (MVP, pas perfection)
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% MODULE 5 - SOURCING PRODUIT &
NEGOCIATION
SECURISE TES FOURNISSEURS ET
MAXIMISE TES MARGES

Alibaba, agents, MOQ, qualité et techniques de
négociation avancées

© Objectif : Identifier, négocier et sécuriser les fournisseurs pour
garantir la qualité, la marge et la scalabilité de ton e-commerce.

A Ce module ne parle pas de “trouver un produit miracle”. Il t'apprend &
sécuriser I'exécution : qualité, colts, délais, fournisseurs et continuité business.
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5.1 Définir ses critéres de sourcing avant toute prise

de contact

Un sourcing réussi commence toujours par de la clarté. Contacter des

fournisseurs sans critéres précis mene presque toujours @ de mauvaises

décisions.
> 5.1.1 Qualité produit

e Pourquoi : la qualité impacte directement le taux de retour, les avis clients,
la réputation de marque et les colts cachés (SAV, remboursements,
charge mentale).

e Comment : demander systématiquement des échantillons, tester les
produits en conditions réelles (usage, lavage, résistance, durée), analyser
matiéres, finitions et assemblage.

e Astuce pratique : comparer au minimum 2 & 3 échantillons différents,
documenter chaque test avec photos et vidéos, et conserver un
échantillon “référence” pour les productions futures.

> 5.1.2 Prix et structure de marge

e Pourquoi : un produit qui se vend mais ne dégage pas assez de marge est
un piége a long terme.

e Comment : calculer le colt réel complet — colt produit + transport +
douanes + TVA + frais plateforme + frais de paiement + colt publicitaire.

e Reégle simple : viser un coefficient minimum x3 sur le codt total pour
absorber marketing, retours, imprévus et évolution des codts.

> 5.1.3 Délais et fiabilité opérationnelle

e Pourquoi : les retards détruisent I'expérience client, bloquent le cashflow et
augmentent les tickets SAV.

e Comment : demander les délais moyens réels (production + expédition),
vérifier la constance sur plusieurs commandes, demander des exemples
récents.

e Astuce : préférer un fournisseur Iégérement plus cher mais fiable plutot
qu’un fournisseur instable & bas prix.

F - ! | § II98
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> 5.1.4 MOQ (Minimum Order Quantity) et gestion de trésorerie

e Pourquoi: un MOQ trop élevé immobilise du cash et empéche les tests.

e Comment : négocier un MOQ réduit pour la premiére commande, puis
augmenter progressivement avec les volumes.

e Astuce : accepter un prix unitaire légérement plus élevé au départ est
souvent rentable si cela permet de valider rapidement le produit.
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5.2 Identifier les sources de sourcing adaptées a
ton modéle

Le bon canal dépend de ton volume, de ton positionnement et de ta promesse de
marque.

> 5.2.1 / [

e Avantages : catalogue immense, diversité de produits, prix compétitifs,
idéal pour tester.

e Risques : qualité inégale, communication approximative, délais fluctuants,
faux fabricants.

e Bonnes pratiques : vérifier Trade Assurance, badges fournisseur,
ancienneté, demander photos et vidéos réelles, toujours prévoir un
fournisseur secondaire.

> 5.2.2 Agents de sourcing

e Avantage clé : inspection qualité, négociation locale, gestion logistique
centralisée, énorme gain de temps.

e Cas d'usage : volumes réguliers, produits techniques, packaging
personnalisé, volonté de scaler proprement.

e Astuce opérationnelle : exiger des rapports photos/vidéos a chaque étape
(production, packaging, chargement).

> 5.2.3 Sourcing Europe [ local

e Pourquoi : délais courts, contréle qualité élevé, image premium, cohérence
avec une marque responsable.

e Limites: colts plus élevés, marges plus serrées.

e Cas idéal : produits a forte valeur pergue, storytelling basé sur l'origine,
réduction de la dépendance internationale.
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http://alibaba.com
https://www.1688.com/
https://world.taobao.com/

5.3 Négocier intelligemment pour protéger ses
marges

La négociation n'est pas un affront, c’est une compétence entrepreneuriale clé.

> 5.3.1Prix et volumes progressifs

e Principe : ne jamais accepter le premier prix.

e Méthode : proposer un plan clair — “Commande test aujourd’hui,
ajustement du prix & partir de X unités mensuelles”.

e Objectif : créer une relation long terme plutdét qu'une transaction
ponctuelle.

> 5.3.2 Echantillons et validation finale

e Pourquoi: éviter les écarts entre échantillon et production finale.
e Astuce : valider non seulement le produit, mais aussi le packaging,
I'étiquetage et la protection transport avant toute commande importante.

> 5.3.3 Modalités de paiement sécurisées

e Options: Trade Assurance, , acompte + solde a I'expédition.
e Stratégie : sécuriser les premieres commandes, puis basculer
progressivement vers des paiements plus directs pour réduire les frais.

> 5.3.4 Construire un partenariat fournisseur

e Pourquoi : les meilleurs fournisseurs donnent priorité, meilleurs délais et
flexibilité a leurs clients réguliers.

e Astuce : communication claire, commandes récurrentes, respect des
engagements — levier puissant de négociation & long terme.
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https://www.paypal.com/fr/home

5.4 Mettre en place un contréle qualité
systématique

La qualité ne se délégue pas sans systéme.

> 5.4.1Inspection qualité

e Quand : & la réception des premiers lots et avant chaque expédition
importante.

e Comment : contrdle visuel, test fonctionnel, vérification du packaging.

e Astuce : documenter chaque lot (photos, vidéos, checklist) pour créer un
historique exploitable.

> 5.4.2 Suivi fournisseur structuré

e Pourquoi : identifier rapidement les dérives.
e Outils : , Airtable ou Google Sheets pour suivre commandes,
incidents, retours et délais.

> 5.4.3 Gestion des défauts et retours

e Principe : définir & lavance les conditions de remplacement,
remboursement ou crédit fournisseur.
e Astuce : tout accord doit étre écrit, méme informel (mail ou messoge).
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5.5 Optimiser ses marges et préparer la scalabilité
Un bon sourcing anticipe la croissance.

> 5.5.1 Arbitrage fournisseur

e Régle d'or : ne jamais dépendre d'un seul fournisseur pour un produit
stratégique.

e Astuce : comparer régulierement prix, qualité et délais pour garder un
levier de négociation.

> 5.5.2 Stock tampon et prévision

e Pourquoi: absorber pics de vente et retards logistiques.
e Astuce : prévoir +15 a 30 % de stock sur les produits coeur.

> 5.5.3 Passage a I’échelle

e Comment : anticiper volumes, renforcer relations fournisseurs, intégrer
agent ou logistique locale au bon moment.
e Erreur classique : scaler sans sécuriser la chaine d’approvisionnement.

> 5.5.4 Sécurisation long terme des marges

e Astuce : suivre mensuellement colts matieres, transport et publicité,
ajuster les prix si nécessaire.

e Principe : une hausse de prix maitrisée vaut mieux qu'une marge qui
s'érode silencieusement.
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Résumeé du Module 5

Le sourcing est un levier stratégique, pas une simple étape opérationnelle.

Définir ses critéres — choisir les bonnes sources — négocier intelligemment —

contrdler la qualité — anticiper la croissance.
Actions clés a mettre en place:

— Définir clairement tes critéres qualité, prix, délais et MOQ.
— Sélectionner au moins 2 fournisseurs par produit.

- Tester et documenter systématiquement les échantillons.
— Négocier prix, volumes et paiements dés le départ.

— Mettre en place un suivi qualité et fournisseur structuré.

- Préparer dés maintenant la scalabilité de ton sourcing.
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PromptIA pour le Module 5

Tu es un expert e-commerce senior spécialisé en sourcing international,

négociation fournisseur, contréle qualité et optimisation des marges.

Ton réle :

- M‘aider a trouver les bons fournisseurs

- Sécuriser la qualité produit et éviter les arnaques
- Optimiser mes marges dés le sourcing

- Construire une supply chain fiable et scalable

Voici mon projet :

- Produit : [décris]

- Positionnement : low-cost / milieu / premium
- Prix de vente prévu: [€]

- Codt cible : [€]

- Quantité envisagée : [MOQ ou test]|

- Marché cible : [France / Europe / international]
- Niveau actuel : débutant / intermédiaire

Analyse ma situation selon ce framework :
1. STRATEGIE DE SOURCING

- Ou dois-je sourcer ce produit :
Alibaba / 1688 / Europe / agent / autre ?
- Quelle est la meilleure approche pour mon niveau ?
- Dois-je privilégier vitesse, marge ou qualité ?
- Quel est le plus gros risque dans mon cas ?




2. SELECTION FOURNISSEURS

- Donne-moi les critéres précis pour filtrer les fournisseurs :
badges, ancienneté, MOQ, communication, etc.

- Comment détecter un faux fabricant ou un mauvais fournisseur ?

- Combien de fournisseurs dois-je tester ?

- Donne-moi une checklist de validation compléete
3. ECHANTILLONS & VALIDATION

- Comment tester efficacement un produit ?

- Quels critéres analyser (qualité, packaging, durabilité..) ?

- Quelles erreurs font 90% des débutants ici ?

- Comment comparer plusieurs fournisseurs intelligemment ?

4. NEGOCIATION PROFESSIONNELLE

- Quelle stratégie de négociation adopter ?
- Comment faire baisser le prix sans casser la relation ?
- Comment négocier :
prix
MOQ
délais
packaging
- Donne-moi des scripts concrets de négociation

5. STRUCTURE DE MARGE

- Estime mon codt réel complet :
produit
transport
douanes
packaging
- Calcule une marge réaliste
- Est-ce viable ?
- Comment améliorer cette marge immeédiatement ?




6. SECURISATION DES PAIEMENTS

- Quels moyens utiliser selon mon stade ?
- Quels risques avec chaque méthode ?
- Quand passer de PayPal — virement ?
- Comment éviter de perdre de I'argent ?

7. CONTROLE QUALITE & RISQUES

- Comment éviter les écarts entre échantillon et production ?
- Dois-je faire une inspection ?

- Quels sont les signaux d’alerte ?

- Comment gérer un fournisseur qui baisse en qualité ?

8. SCALABILITE & DEPENDANCE

- A quel moment dois-je changer de fournisseur ou passer par un agent ?
- Comment éviter de dépendre d’'un seul fournisseur ?
- Comment structurer un sourcing solide long terme ?

9. PLAN D’ACTION

- Donne-moi un plan clair en 7 étapes :

— de maintenant & un sourcing sécurisé, rentable et scalable

Important :
- Sois pragmatique (terrain, pas théorie)

- Optimise pour un solopreneur
- Si mon produit ou mon approche est mauvaise, dis-le clairement




@ MODULE 6 - BOUTIQUE SHOPIFY &
CONVERSION
CREE UNE BOUTIQUE SIMPLE QUI
TRANSFORME LES VISITEURS EN
CLIENTS

UX, paiements, conformité et performance pour
vendre dés le lancement

© Objectif du module : Construire une infrastructure e-commerce:

e fiable techniquement

e optimisée pour la conversion

e conforme Iégalement
e capable de scaler sans dette technique

A\ Une bonne boutique n‘est pas “belle”. C'est une boutique rapide, claire,
rassurante et automatisée.
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6.1 Choix de la plateforme e-commerce

> 6.1.1 Pourquoi Shopify domine le marché:

est aujourd’hui la solution de référence pour plus de 90 % des
e-commercants performants, des solopreneurs jusqu'aux marques a plusieurs
millions d’euros de CA.

Raisons principales:

e Hébergement, sécurité, mises a jour et maintenance entierement gérés.

e Stabilité technique exceptionnelle (peu ou pas de downtime).

e Ecosystéme d'applications ultra-riche (POD, fulfillment, CRM, facturation,
automatisation).

e Scalabilité native (de 1410 000 commandes/jour sans refonte).

Avantage clé : & Tu te concentres sur le marketing, I'offre et la conversion, pas
sur la technique.

> 6.1.2 Cas d'usage idéaux pour Shopify :

e E-commerce en marque propre (DTC).
e Print-on-Demand.

e Dropshipping structuré.

e Abonnement [ récurrence.

e Vente multicanale (site + marketplaces + B2B).

> 6.1.3 Alternatives crédibles (mais plus exigeantes) :
WooCommerce:

e Plus flexible techniquement.
e Ecosystéme open-source.

e Coduts initiaux plus faibles.

A Mais :

e Gestion de I'hnébergement, sécurité et maintenance a ta charge.
e Risque technique élevé si tu n'es pas développeur.
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https://shopify.pxf.io/k0XaoV

Webflow e-commerce:

e Excellente qualité de design et UX.
e Parfait pour des catalogues simples.

A Limites :

e Peu adapté aux catalogues complexes.
e Automatisations et logistique limitées.

Conseil tranché : & Commence sur , méme si tu penses étre “tech”. La
vitesse d'exécution bat toujours la sophistication inutile.
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https://shopify.pxf.io/k0XaoV

6.2 Hébergement, nom de domaine et e-mails

professionnels

> 6.2.1 Nom de domaine :
Le nom de domaine est un actif stratégique de marque.
Ou acheter:

e OVH

e Gandi

e GoDaddy

e Directement via

Bonnes pratiques:

e Priorité au .com (international) ou .fr (marché France).
e Nom simple, mémorisable, sans tiret ni chiffres.
e Vérifier la disponibilité sur les réseaux sociaux.

> 6.2.2 Hébergement:

e Inclus nativement chez et Webflow.
e Pour WooCommerce :

o 02switch

o Hostinger Pro

A Un mauvais hébergement = lenteur = chute du taux de conversion.

> 6.2.3 E-mails professionnels:

Indispensables pour :
e crédibilité,
e délivrabilité email,

e relation client.

Solutions recommandées :
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e Google Workspace
e Zoho Mail

Exemple : contact@tonsite.com

Conseil branding : & Ton domaine + ton email sont souvent le premier point de
confiance avant méme le produit.
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6.3 Création de la boutique et UX orientée
conversion

> 6.3.1Mise en place initiale :

e Crée ta boutique via I'essai gratuit.
e Profite des offres de lancement (ler mois & tarif réduit).
e Parameétre immédiatement :

o devise,

o taxes,

o langues,

o moyens de paiement.

> 6.3.2 Principes UX fondamentaux:

e Design épuré.
e Navigation intuitive.
e Zéro distraction inutile.

Régle d’or: & Chaque clic en trop = ventes perdues.

> 6.3.3 Fiches produits performantes:
Une fiche produit doit :

e raconter une histoire,
e résoudre un probléme,

e rassurer.
Eléments indispensables :

Bénéfices clairs (pas seulement caractéristiques).

e Preuves sociales (avis clients).
e FAQ produit.
e Livraison [ retours visibles.

Apps avis recommandées :
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> 6.3.4 Thémes & outils UX :

Thémes performants:

e Dawn

Impulse

Prestige

Concept

Page builders :

e Replo
e GemPages
e Shogun

Autres outils utiles :

o (contenu Instagram)
o (analyse vitesse)

> 6.3.5 Multilingue et internationalisation

Pourquoi : vendre dans plusieurs pays = multiplier le marché et la valeur de ton
business.

Un site multilingue bien construit augmente la conversion, le SEO et la valeur
patrimoniale de ton e-commerce.

Choix de la stratégie multilingue :

e Option1- Site unique multilingue (recommandé) :
o Une seule boutique, plusieurs langues et devises
o Base produit centralisée, SEO consolidé
o Scalabilité simple et rapide
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https://loox.io/app/ecomblueprint
https://www.yotpo.com/
https://fr.trustpilot.com/
https://shopify.pxf.io/k0XaoV
https://referral.debutify.com?sref=dwxqpea
https://maestrooo.com/
https://partners.pixelunion.net/6b1saj8bt3is
https://apps.shopify.com/instafeed?locale=fr
https://gtmetrix.com/

e Option 2 - Boutique par pays (hiveau avanceé) :
o Chaque pays a son propre site et SEO local
o Adaptation culturelle maximale
o Gestion plus lourde et colts élevés

»® Conseil : commence par un site unique et passe a multi-boutiques
uniquement si le business atteint plusieurs millions de CA.

Outils de traduction:

o (shopify natif)
Gratuit, suffisant pour tester 1-2 langues

o

o Limité along terme : SEO et workflow peu scalables
o (solution premium)

o Traduction automatique + édition manuelle

o URLs SEO-friendly (/en, /de, [es)

o SEO international correct (hreflang, indexation)

o Déploiement rapide et scalable

o Abonnement selon trafic

Autres alternatives : Langify, GTranslate (moins recommandées pour SEO et
contréle).

Devises et paiement international :

e Shopify Markets pour gérer devises et prix locaux
° et multi-devises
e Moyens de paiement locaux selon marché : Klarna, iDEAL, Bancontact

»®» Conseil CEO : tester dabord 1-2 pays proches culturellement avant
d’industrialiser.
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https://apps.shopify.com/translate-and-adapt
https://www.weglot.com/
https://stripe.com/fr
https://www.paypal.com/fr/home

6.4 Logistique, POD et fulfilment automatisé

> 6.4.1 Print-on-Demand (POD) :
Printful :

e Qualité stable.
e Production internationale.
e Catalogue large.

T-Pop (F):

e Fabrication frangaise.
e Ecoresponsable.
e Branding propre.

Printify :

e Plusieurs fournisseurs.
e Flexibilité et arbitrage prix.

A\ Toujours commander des échantillons avant lancement.
> 6.4.2 Fulfillment & livraison::
Solutions clés:

. (comparateur transporteurs)
3 (automatisation )
(fulfillment premium France)

o (réseau logistique Cdiscount)

Byrd (fulfilment européen)

Avantage clé : & Externaliser tét = gain massif de productivité mentale et
opérationnelle.
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https://sendcloud.getsc.eu/gjqox54irofx
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https://www.bigblue.co/
https://octopia.com/fr/fulfillment/

6.5 Paiements et augmentation du panier moyen

> 6.5.1 Moyens de paiement indispensables :

e Carte bancaire
e Apple Pay / Google Pay
e |ncontournable

e Alternative native & Stripe sur

e Confiance élevée.
e Taux de conversion supérieur malgré des frais plus élevés.

e Accepte divers modes de paiement avec une intégration facile.

> 6.5.2 Paiement fractionné:

Solutions:

Avantageclé:

e +20a +30 % de panier moyen.
e Réduction des freins psychologiques.

# Conseil : active les paiements fractionnés dés le début si ton panier dépasse
50-70€. A\ Vérifier les délais de versement (souvent J+14).
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https://stripe.com/fr
https://www.shopify.com/fr/paiements
https://shopify.pxf.io/k0XaoV
https://www.paypal.com/fr/home
https://www.mollie.com/fr/
https://almapay.com/fr-FR
https://www.klarna.com/fr/
https://www.scalapay.com/fr

6.6 Automatisations essentielles

> 6.6.1 Connexions et automatisations :

Zapier [ Make :
° — Google Sheets
° — Slack

e Facturation automatique
e Alertes ventes

> 6.6.2 Email marketing & LTV :

e Référence du marché e-commerce.
e Segmentation comportementale.
e Flows essentiels :

o panier abandonng,

o post-achat,

o upsell,

o winback.

e Automatisations internes (togs, remises, actions clients).

Conseil stratégique : & La rentabilité long terme se joue aprés la premiére
commande.
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6.7 Conformité légale et RGPD

> 6.7.1Pages obligatoires :

e CGV( )

e Mentions Iégales

e Politique de confidentialité ( )
e Politique de retour & rétractation (

)

Générateurs recommandes :

e Captain Contrat

e Apps juridiques
> 6.7.2 RGPD et cookies:

Outils :

e Cookiebot

[ ]
Obligations clés :

e Consentement cookies.
e Opt-in clair pour emails marketing.

> 6.7.3 Conformité e-commerce UE:

e Droit de rétractation 14 jours.
e Prix TTC visibles.
e Frais de livraison affichés clairement.

Vérité terrain: & La conformité augmente la confiance, donc la conversion.
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https://www.shopify.com/fr/outils/generateur-de-politique/conditions-generales-de-vente-et-d-utilisation
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https://www.shopify.com/fr/outils/generateur-de-politique/remboursement
https://www.shopify.com/fr/outils/generateur-de-politique/remboursement
https://www.legalplace.fr/?utm_source=affilae&utm_medium=partner&utm_campaign=Robin%20Cao#ae544
https://shopify.pxf.io/k0XaoV
https://admin.axeptio.eu/#signup
https://apps.shopify.com/gdpr-cookie-consent

Résumeé du Module 6

Une boutique e-commerce rentable repose sur :

e une plateforme fiable,

e une UX orientée conversion,

e des paiements fluides,

e des automatisations solides,
e une conformité irréprochable.

Actions clés a implémenter:

—

Choisir comme socle technique ( ).
Acheter le nom de domaine et configurer 'email pro.

Créer une boutique simple, rapide et mobile-first.

Connecter POD / logistique / fulfillment.

Activer paiements + paiement fractionné.

Mettre en place e-mails automatisés.

N o O~ W N

Vérifier toute la conformité 1égale et RGPD.
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Prompt IA pour le Module 6

Tu es un expert e-commerce senior spécialisé en conversion (CRO), UX, Shopify

et optimisation des ventes.
Ton réle :

- M‘aider & construire une boutique qui convertit réellement

- Identifier les points de friction qui empéchent de vendre

- Optimiser la structure pour maximiser le taux de conversion et le panier moyen
- Créer une boutique simple, rapide et scalable

Voici mon projet :

- Produit : [décris]

- Positionnement : low-cost / milieu / premium
- prix: [€]

- Marché cible : [France / Europe / international]
- Type : POD / dropshipping / stock / digital

- Niveau : débutant / intermédiaire

Analyse ma boutique idéale selon ce framework :
. STRUCTURE DE BOUTIQUE

- Quelle structure recommandes-tu :
one product / multi produits / landing page ?
- Quel type de théeme Shopify est le plus adapté ?
- Quels éléments doivent absolument étre visibles des l'arrivée ?
- Quels sont les erreurs de structure les plus fréquentes ?

2. UX & CONVERSION

- Quels sont les 10 éléments clés qui font convertir une boutique ?
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- Ou sont les points de friction typiques ?
- Comment optimiser :

navigation

mobile

vitesse

- Donne-moi une checklist UX compléte
3. FICHE PRODUIT ULTRA PERFORMANTE

- Comment structurer une fiche produit qui vend ?
- Quels blocs intégrer :

hook

bénéfices

preuves

FAQ
- Donne-moi un template complet prét a remplir

4. TRUST & CREDIBILITE

- Quels éléments rassurent vraiment un client ?

- Comment augmenter la confiance rapidement ?
- Quels signaux de confiance sont obligatoires ?

- Quelles erreurs détruisent la crédibilité ?

5. PAIEMENTS & AOV

- Quels moyens de paiement dois-je activer ?

- Dois-je proposer du paiement en plusieurs fois ?

- Comment augmenter mon panier moyen facilement ?
- Quels hacks simples peuvent booster mes ventes ?

6. AUTOMATISATION & LTV

- Quels flows email mettre en place des le départ ?
- Comment récupérer les paniers abandonnés ?
- Comment augmenter la valeur client long terme ?




- Quels outils recommandes-tu ?
7. MULTILINGUE & INTERNATIONAL

- Dois-je traduire ma boutique ?
- Quelle stratégie :

site unique ou multi boutiques ?
- Quels outils recommandes-tu ?

- Quels sont les piéges SEO et conversion ?
8. CONFORMITE & LEGAL

- Quelles pages sont obligatoires ?

- Quels éléments doivent apparaitre pour étre conforme ?
- Quels risques si ce n‘est pas respecté ?

- Comment rester simple mais conforme ?

9. PLAN D'’ACTION
- Donne-moi un plan en 10 étapes :

— de 0 d une boutique préte a vendre

- Priorité : simplicité, vitesse, conversion

Important :
- Sois concret et actionnable

- Optimise pour un solopreneur (pas une équipe)
- Si ma structure est mauvaise, corrige-la sans filtre




@ MODULE 7 - PSYCHOLOGIE
D’ACHAT & CONVERSION
TRANSFORME TES VISITEURS EN
CLIENTS PAYANTS

Apprends a comprendre le comportement d'achat et
optimiser ton tunnel pour maximiser les conversions

Objectif : Faire en sorte que chaque visiteur de ta boutique ait un
chemin clair vers I'achat, en utilisant les leviers psychologiques qui
déclenchent la décision d’achat.
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7.0 Introduction a la psychologie d’achat

> 7.0.1Pourquoi comprendre I'achat est essentiel

Les clients n‘achétent pas uniquement un produit — ils achétent une solution, une
émotion, un bénéfice.

Objectif : aligner ton offre avec ce que le cerveau du client cherche réellement.
> 7.0.2 Les 3 moteurs d’achat

1. Emotionnel — sécurité, statut, plaisir, évitement de la douleur.
2. Social — preuve sociale, influence, rareté.
3. Rationnel — prix, qualité, garanties, comparaison.

> 7.0.3 Attention aux biais cognitifs

Exemples clés :

e Ancrage : prix initial élevé — ton prix semble attractif.

e FOMO : peur de manquer — stimule I'action rapide.

e Autorité : témoignages experts — crédibilité renforcée.

o Effet de cohérence : engagement initial — achat plus probable.
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7.1 Comprendre le parcours client

> 7.1.1Le funnel simplifié
Visiteur — Attention — Intérét — Désir — Action — Fidélisation.
> 7.1.2 Points critiques de conversion

e Page produit — 50% des abandons.
e Panier — 30% d'abandon moyen.
e Checkout — friction finale = perte d'acheteurs.

> 7.1.3 Cartographie de I'’expérience client

Créer un diagramme simple :

e Entrée (trafic organique ou paid)
e Landing page

e Page produit

e Panier

e Checkout

e Confirmation / upsell
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7.2 Structurer une offre irrésistible

> 7.2.1 Définir le bénéfice principal

Le client doit comprendre en 3 secondes pourquoi il achéete.
Formule : Résultat concret + Emotion positive + Simplicité
> 7.2.2 Bonus et garanties

e Livraison rapide ou gratuite
e Garantie satisfaction / remboursement
e Bonus limités — augmenter la valeur pergue

> 7.2.3 Techniques de pricing psychologique

e Prixen9,99vs10
e Packs ou bundles — perception de valeur supérieure
e Ancien prix barré — crée un gain immédiat
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7.3 Rédiger une page produit qui vend

> 7.3.1Structure simple et efficace

p—

Titre clair + bénéfice

Visuels de haute qualité

Description orientée bénéfices, pas caractéristiques
Preuves sociales : avis clients, logos, témoignages

RPN

Call-to-action visible et répétitif
> 7.3.2 Storytelling produit

e Décrire le probleme — solution — transformation
e Utiliser des micro-histoires pour créer identification et Eémotion

> 7.3.3 Preuve sociale & autorité

e Témoignages clients
e Influenceurs [ mentions presse
e Nombre d’exemplaires vendus, notes étoiles

W 1T et



7.4 Optimiser le tunnel de conversion

> 7.4.1 Simplifier le checkout

e Moins de champs — moins de friction
e Paiement express — PayPal, Apple Pay, Google Pay
o Afficher frais & délais clairement — réduire 'abandon

> 7.4.2Urgence & rareté

e Stock limité affiché
e Offre temporelle — compte a rebours
e Bonus exclusifs — action immédiate

> 7.4.3 Upsell & cross-sell

e Ajouter produits complémentaires avant [ aprés paiement
e Augmenter le panier moyen sans forcer le client

> 7.4.4 Micro-optimisations avancées

e Test A/Btitres, images, boutons

e Couleurs CTA — déclencheur subconscient (rouge = urgence, vert =
action)

e Chat [ FAQ — réduire I'hésitation
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7.5 Analyser et améliorer la conversion

> 7.5.1KPI d suivre

e Taux de conversion global (visiteur — client)
e Abandon panier

e Panier moyen

e Taux de clic sur CTA

> 7.5.2 Test et apprentissage continu

e Une seule variable a la fois
e Comparer 1version vs 1 autre — données fiables
e Optimisation incrémentale — gains cumulés

> 7.5.3 Psychologie + données = levier ultime

Comprendre le comportement + mesurer — action précise = conversion
maximale.
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Résumeé du Module 7:

e Les clients achétent @émotionnellement, puis justifient rationnellement.
e Ton offre doit parler aux désirs, besoins et peurs.

e Page produit + tunnel simple = conversion.

e Urgence, rareté, preuve sociale = accélérateurs d'achat.

e Mesurer et tester = améliorer sans burnout.

Actions clés a mettre en place:

f—

Cartographier le parcours client complet.

Identifier le bénéfice principal et le formuler clairement.
Ajouter preuves sociales et garanties sur la page produit.
Optimiser le checkout et CTA pour réduire la friction.

A

Mettre en place suivi KPI + tests A/B simples.
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Prompt IA pour le Module 7

Tu es un expert en psychologie du consommateur, copywriting e-commerce et

optimisation de conversion (CRO).
Ton réle :

- Comprendre pourquoi un client achéte (ou n‘achéte pas)
- Transformer une offre classique en offre irrésistible
- Optimiser chaque étape du tunnel de conversion

- Maximiser le taux de conversion et le panier moyen
Voici mon projet :

- Produit : [décris]

- Cible : [profil client]

- Probléme résolu : [douleur principale]

- prix: [€]

- Positionnement : low-cost / milieu / premium

- Niveau : débutant / intermédiaire

Analyse mon offre et mon tunnel selon ce framework :
1. PSYCHOLOGIE D’ACHAT

- Quels sont les vrais déclencheurs émotionnels de mon client ?
- Quelles peurs, frustrations ou désirs dois-je activer ?

- Quels biais cognitifs sont les plus puissants ici ?

- Qu’est-ce qui bloque I'achat actuellement ?

2. OFFRE IRRESISTIBLE

- Mon offre est-elle suffisamment forte ?

- Comment améliorer :




promesse
perception de valeur
différenciation
- Quels bonus ajouter pour augmenter la valeur percue ?
- Quelle garantie proposer pour lever les objections ?

3. BENEFICE PRINCIPAL

- Reformule mon offre en une promesse claire et impactante
- En une phrase, pourquoi quelqu’un devrait acheter ?
- Est-ce assez simple et compréhensible en 3 secondes ?

4. PAGE PRODUIT (STRUCTURE QUI CONVERTIT)

- Analyse la structure idéale pour ce produit

- Quels éléments sont indispensables ?

- Ou se situent les points de friction ?

- Donne-moi une structure complete optimisée conversion

5. PREUVE SOCIALE & AUTORITE

- Quel type de preuve sociale est le plus efficace ici ?
- Comment en obtenir rapidement ?
- Ou les placer pour maximiser I'impact ?

- Qu’est-ce qui détruit la crédibilité ?
6. FUNNEL & PARCOURS CLIENT

- Analyse chaque étape :
landing — produit — panier — checkout
- Ou sont les pertes principales ?
- Comment réduire la friction ?
- Quelles optimisations ont le plus d'impact ?




7. URGENCE, RARETE & DECLENCHEURS
- Quels leviers utiliser intelligemment ?

- Comment créer de I'urgence sans paraitre fake ?

- Quels mécanismes fonctionnent vraiment aujourd’hui ?

8. AOV (PANIER MOYEN)

- Comment augmenter le panier moyen ?

- Quels upsells / bundles proposer ?

- Ou les placer dans le tunnel ?

9. PLAN D'OPTIMISATION

- Donne-moi les 10 actions les plus importantes a mettre en place

- Classe-les par impact (élevé — faible)
- Priorité : conversion rapide et concrete

Important:
- Sois direct et critique

- Si mon offre est faible, dis-le clairement
- Optimise pour vendre, pas pour “faire joli”




+« ACTEIIl- TRACTION
(Semaines 5-6)

@ Obtenir tes premiéres ventes
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MODULE 8 - CONTENU & SOCIAL

COMMERCE
CREE DU CONTENU QUI VEND SANS
SURCHARGE

Réseaux sociaux, UGC, TikTok Shop, Instagram Shop
et viralité organique

Objectif : Construire une machine de contenu organique capable
d’attirer une audience qualifiée, d’engager une communauté et de
convertir durablement I’attention en leads et en ventes, sans
dépendre de la publicité payante.
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8.1 Comprendre votre audience et son @motionnel

> 8.1.1 Décoder les motivations

L'achat est Eémotionnel : stress, plaisir, fierté, sécurité, identité.

e La justification de 'achat est fonctionnelle : caractéristiques du produit, prix,
livraison.

e Ratio optimal : 80% émotionnel [ 20% fonctionnel.

e Exemples de bénéfices émotionnels a identifier pour vos produits :

o Sécurité [ confort

o Gain de temps

o Sentiment d'appartenance

o Amélioration de I'image de soi

> 8.1.2 Comment comprendre votre audience

e Analysez les groupes Facebook, Reddit, Discord, forums spécialisés.

e Faites des sondages ou discussions directes.

e FEtudiez les commentaires et avis sur vos concurrents.

e Analysez Google Trends et recherches Google pour trouver les mots-clés

émotionnels liés a votre niche.

W Conseil : notez les 5 émotions clés qui déclenchent 'achat dans votre niche.
Tout votre contenu devra y répondre.
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8.2 Stratégie de contenu organique

> 8.2.1 Définir vos piliers de contenu

Produit : démonstration, usage, bénéfices émotionnels.
Marque : mission, valeurs, coulisses.
Client : témoignages, UGC, retours.

0N =

Education / Lifestyle : tips, conseils, storytelling.
> 8.2.2 Formats de contenu

e Short-form : TikTok, Reels, Shorts — punchy, hooks forts, story rapide,
vertical.

e Long-form : YouTube, posts LinkedIin — tuto, storytelling détaillé, SEO long
terme.

e UGC [ authenticité : vidéos de clients, coulisses, transformation.

e Carrousels & infographies : Instagram, Pinterest — tips, guides visuels.

> 8.2.3 Calendrier éditorial type

Jour Contenu Format

Lundi Astuce [ conseil pratique Vidéo courte

Mardi Témoignage client / UGC Image ou vidéo
Mercredi Démonstration produit Vidéo courte

Jeudi Storytelling / coulisses Reel [ Story
Vendredi Contenu éducatif Carrousel [ Article
Samedi Interaction communauté Story, sondage, quiz
Dimanche Résumé [ résultats [ engagement Story ou post

¥ Conseil : publiez au moins 1fois par jour sur votre canal principal et 3-4 fois
sur secondaires.
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8.3 Hooks et storytelling

> 8.3.1 Hooks puissants

e Les 3 premiéres secondes déterminent si 'audience reste.
e Types de hooks:
o Question directe : “Vous faites encore cette erreur ?”
o Statistique impactante : “90% des personnes ignorent cette
astuce..”
o UGC [ avant-aprés : “Avant [ aprés avoir utilisé X, regardez le
résultat.”
o Emotion [ storytelling : “Elle pensait ne jamais y arriver.. jusqu’a ce
que..”

> 8.3.2 Storytelling

e Structure : Situation — Conflit / Probléme — Solution — Résultat.
e Focus sur le bénéfice @motionnel, puis fonctionnalité.
e Limiter & une idée par post [ vidéo pour garder I'attention.

W Conseil : chaque contenu doit pouvoir étre partagé ou commenté facilement.
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8.4 Conversion via réseaux sociaux

> 8.4.1Bio optimisée

e Quivous étes : identité + mission.

e Pourqui: cible précise et bénéfice clé.

e Comment acheter I lien direct : Site web, TikTok Shop, Instagram Shop,
Marketplace (Etsy, Amazon, etc.).

¢ Incluez un call-to-action clair dans la bio.

> 8.4.2 TikTok Shop [ Meta Catalog

e Reliez directement les produits dans vos posts et stories.
e Utilisez les tags de produits pour conversion instantanée.
e Stories avec CTA interactif : swipe-up, sondage, DM automatisé.

> 8.4.3 CTA optimisés

e Exemple : “Et vous, quand avez-vous testé cette astuce pour la derniére fois
?II

e Jamais générique (“achetez maintenant”) — toujours émotionnel +
spécifique.
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8.5 Automatisation et lead generation

> 8.5.1 | DM automatisés

e Créez des réponses automatiques aux questions fréquentes.
e Déclenchez des lead magnets via mots-clés::

o Exemple : “Envoyez GUIDE pour recevoir notre checklist gratuite.”
e Créez des séquences de nurturing : bienvenue — contenu — vente.

> 8.5.2 Engagement communautaire

e Encouragez commentaires [ tags / stories avec mots-clés.

e Faites des concours co-branding pour multiplier reach et UGC.

e Créez groupes Facebook [ Discord d’entraide pour accélérer la croissance
de la communauté.
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8.6 Omniprésence et répétition

Publiez sur plusieurs plateformes simultanément pour toucher votre
audience partout :

o TikTok + Instagram + YouTube Shorts

o Pinterest pour trafic organique long terme

o LinkedIn si B2B ou marque premium
e Mélange organique + publicité pour maximiser I'effet de répétition.
e Partenariats influenceurs [ micro-influenceurs — crédibilité + reach.
e Ne pas hésiter a publier 2-3 fois les mémes contenus apres plusieurs
semaines pour optimiser la création de contenus.

# Conseil : votre objectif est de multiplier les points de contact, pas seulement
d’avoir un post viral unique.
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8.7 Optimisation avancée des hashtags, mots-clés
& SEO social

(Visibilité organique + découvrabilité long terme)

8.7.1 Comprendre le rdle réel des hashtags et mots-clés
Les réseaux sociaux sont devenus des moteurs de recherche internes.

e TikTok = Google des -35 ans

e Instagram = moteur d’inspiration visuelle + intention douce
e Pinterest = moteur d’achat long terme

e YouTube = SEO vidéo pur

e LinkedIn = SEO d'expertise & autorité

& Les hashtags ne servent plus a “faire le buzz”, mais a aider I'algorithme a
comprendre ton contenu.

8.7.2 Stratégie par plateforme
Instagram (branding, désir, relation)
Réle principal :

e Renforcer la perception de marque
e Créer de la confiance
e Préparer a l'achat (rarement vendre & froid)

Hashtags:

e 3-5hashtags max (au-deld = inutile)
e Mixrecommandé:
o 1-2 hashtags niche (ex : #slowcosmeticfr)
o 1-2 hashtags intentionnels (ex : #routinepeausensible)

o 1hashtag marque

Texte (caption) :

e lére ligne = émotion / identification
I
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e Fin = CTA conversationnel (commenter, sauvegarder)
& Instagram lit le texte + I'audio + les commentaires pour classer ton contenu.
TikTok (attention, volume, acquisition)
Réle principal :

e Toucher de nouvelles audiences
e Tester messages, angles, problémes
e Générer des ventes directes (TikTok Shop)

Hashtags:

e 3-6 hashtags maximum
e Priorité:
o Probléme (#maldesommeil)
o Intention (#conseilsparents)
o Usage produit (#routinebienetre)

X Eviter : #fyp #pourtoi (quasi inutiles)
Texte:

e Court
e Probléme explicite
e Mots-clés naturels (TikTok transcrit tout)

& TikTok classe surtout via :

e Temps de visionnage
e Replays
e Commentaires

Pinterest (trafic qualifié long terme)
Réle principal :

e Générer du trafic pendant des mois / années
e Attirer des acheteurs “préts a enregistrer [ acheter”

Mots-clés > hashtags
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e Titre optimisé (60 caractéres)
e Description riche (200-500 mots)
e Mots-clés:

o probléme

o solution

o usage

o saisonnalité

& Pinterest fonctionne comme Google Images + Amazon inspirationnel.
YouTube (autorité, SEO profond)
Réle principal :

e Construire une marque média
e Eduquer
e Convertir sur le long terme

Optimisation :

e Titre = promesse claire + mot-clé
e Description = mini article SEO
e Chapitres = compréhension algorithmique

8.7.3 Méthode opérationnelle (actionnable)

1. Liste 20 mots-clés liés:
o au probleme principal
o au résultat désiré
o au produit
2. Analyse tes concurrents:
o hashtags récurrents
o mots-clés dans captions
3. Crée une banque Notion :
o hashtags par pilier de contenu
o phrases types optimisées
4. Mets a jour tous les 30 jours selon les stats
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8.8 Etudes, inspiration & ingénierie inverse
(Ne jamais créer “au hasard”)

8.8.1Principe fondamental

Les créateurs et marques qui performent ne sont pas plus créatifs, ils sont
meilleurs analystes.

& On n'invente rien.
& On recombine ce qui fonctionne déja.

8.8.2 Ou analyser du contenu qui convertit

e TikTok Creative Center

e Meta Ads Library

e Comptes concurrents (organiques + ads)
e Commentaires clients (or marketing)

e UGC natif (créateurs non sponsorisés)

8.8.3 Grille d’analyse premium (& appliquer & chaque post)
Pour chaque contenu observé, note :

1. Hook
o Question ?
o Stat?
o Situation de vie ?
o Phrase choc?
2. Probléme mis en scéne
o Explicite ou implicite ?
o Fréquence du probléme ?
o Intensité émotionnelle ?
3. Contenu
o Story?
o Démo?
o Avant [ aprés ?
o Témoignage ?
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4. CTA

o Action douce (commenter)

o Action directe (lien, shop)

o Action différée (sauvegarde)
5. Format

o Face cam [ POV

o Texte incrusté

o Voix off

o B-roll

8.8.4 Construire sa bibliothéque stratégique
Crée une bibliothéque de templates :

e 20 hooks validés

e 10 structures de vidéos

e 10 CTA conversationnels

e 5 formats récurrents par plateforme

& Objectif : produire vite sans réfléchir, tout en restant cohérent.
8.8.5 Régle d’or

e Si tu ne peux pas expliquer pourquoi un contenu marche, tu ne peux
pas le reproduire.
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Conclusion du Module 8

Un réseau social ne vend pas tout seul. Pour le transformer en machine a leads et
ventes :

e Emotion + bénéfices — contenu viral et engageant.

e Omniprésence + régularité — maximiser visibilité et mémorisation.
e Hooks + CTA — conversion directe.

e Automatisation + communauté — leads et UGC récurrents.

La clé : planifier, tester, analyser et répliquer les contenus qui fonctionnent pour
transformer vos réseaux en levier stratégique.

Actions clés a mettre en place:

—_—

Créez comptes sur réseaux adaptés et configurez bio optimisée.
Définissez 3-5 piliers de contenu et planifiez 1 mois de posts.

Créez templates visuels et vidéos batchées.

Identifiez hooks et CTA efficaces a réutiliser.

Activez | automation pour interactions et lead magnets.
Publiez réguliérement et encouragez UGC + commentaires.

Lancez groupe communautaire + concours pour engagement maximal.

® N O oA ®N

Analysez chaque post : reach, engagement, clics, conversions — itérez.
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Prompt IA pour le Module 8

Tu es un expert en social commerce, création de contenu organique, psychologie
d‘attention et acquisition sans publicité.

Ton réle :

e Maider a créer du contenu qui attire, engage et convertit

e Construire une stratégie organique scalable (sans dépendre des ads)
e [dentifier les angles de contenu qui performent réellement

e Transformer I'attention en leads et en ventes

Voici mon projet :

e Produit: [décris]

e Cible: [profil client précis]

e Probléme principal : [douleur]

e Désir principal : [résultat attendu]

e Positionnement : low-cost / milieu / premium

e Plateformes ciblées : TikTok / Instagram / YouTube / Pinterest / Linkedin
e Niveau : débutant / intermédiaire

Analyse ma stratégie de contenu selon ce framework :
1. AUDIENCE & PSYCHOLOGIE
e Quelles sont les émotions dominantes de ma cible ?
e Quels désirs profonds déclenchent I'achat ?
e Quelles frustrations ou douleurs exploiter dans le contenu ?
e Quels biais cognitifs utiliser pour capter |'attention et déclencher I'action ?
e Quels sont les 5 angles émotionnels les plus puissants dans ma niche ?

2. STRATEGIE DE CONTENU

e Quels piliers de contenu dois-je utiliser ?
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e Quelle répartition recommandes-tu (éducation / produit /| UGC /[

storytelling) ?
e Quels formats sont les plus adaptés @ mon produit ?
e Quelle plateforme doit étre prioritaire (et pourquoi) ?
e Quelle stratégie simple mais scalable pour un solopreneur ?

3. CREATION DE CONTENU QUI PERFORME

e Donne-moi:
— 10 idées de contenus viraux adaptées a mon produit
— 10 hooks puissants
— b structures de vidéos qui convertissent
e Comment structurer un contenu :
hook — contenu — CTA ?
e Quelles erreurs détruisent la performance ?

4. STORYTELLING & VIRALITE

e Comment raconter une histoire qui capte et retient ?

e Quelle structure utiliser pour maximiser la rétention ?

e Comment rendre mon contenu partageable et engageant ?

e Quels types de storytelling fonctionnent le mieux dans ma niche ?

5. CONVERSION VIA RESEAUX SOCIAUX

e Comment optimiser :
bio
profil

lien

Quels CTA fonctionnent réellement aujourd’hui ?
e Comment transformer un viewer en client ?
e Comment intégrer le produit sans “forcer la vente” ?

6. SOCIAL COMMERCE (VENTE DIRECTE)




e Dois-je utiliser :
TikTok Shop / Instagram Shop ?
e Comment intégrer mes produits dans le contenu ?
e Quels types de contenus convertissent directement ?
e Quels sont les pieges qui tuent les ventes ?

7. AUTOMATISATION & LEADS
e Comment utiliser ManyChat ou DM automatisés ?
e Quels lead magnets proposer ?
e Comment convertir les interactions en emails ou clients ?
e Quelle stratégie simple de nurturing mettre en place ?

8. SEO SOCIAL & VISIBILITE

Quels mots-clés cibler ?

Quelle stratégie hashtags adopter ?
e Comment optimiser :
captions
titres
descriptions
e Comment apparaitre dans les recherches (TikTok, Instagram, Pinterest) ?

9. INGENIERIE INVERSE & AMELIORATION

e Comment analyser un contenu qui fonctionne ?

e Quels éléments décortiquer (hook, structure, CTA, format) ?

e Comment créer une bibliotheque de contenus performants ?
e Comment itérer intelligemment sans perdre du temps ?

10. PLAN D’ACTION
e Donne-moi un plan en 10 étapes :
— pour passer de 0 contenu @ une machine organique rentable

e Priorité:
simplicité
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régularité

conversion
Important:

e Sois concret, précis et actionnable

e Fvite la théorie inutile

e Optimise pour un solopreneur avec peu de temps
e Sima stratégie est mauvaise, corrige-la sans filtre

e Priorité absolue : contenu qui attire ET vend (pas juste de la visibilité)




% MODULE 9 - INFLUENCE &
PARTENARIATS
GENERE DES VENTES AVEC DES
INFLUENCEURS SANS TE FAIRE
ARNAQUER

Sélection, contrats, tracking et ROI pour booster tes
ventes efficacement

Objectif : Transformer le marketing d’influence en un systéme
d’acquisition rentable, piloté par les chiffres, capable de générer

des ventes, des créatives performantes et du scaling long terme.

A Ce module ne t'apprend pas & “faire des placements de produits”.
Il tapprend a utiliser I'influence comme un levier business, mesurable, structuré et
complémentaire aux Ads.
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9.1 Comprendre le réle réel du marketing
d’influence

> 9.1.1 Pourquoi I'influence fonctionne en e-commerce
L'influence agit sur:

e la preuve sociale

e laconfiance

e laréduction du risque percgu

e la création de contenu authentique

Un influenceur ne vend pas par sa portée, mais par :

e la crédibilité pergue
¢ [identification
e larépétition du message

> 9.1.2 Influence vs publicité classique
Influence :

e humain

e crédibilité

e contenu réutilisable
o effet moyen terme

e scalable

e immédiat

e mesurable

e dépendant des créatives

& Les marques performantes combinent les deux.
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> 9.1.3 Les erreurs classiques

e chercher des “gros comptes”

e ne pas cadrer la collaboration

e ne pas mesurer le ROI

e confondre visibilité et rentabilité

e lancer l'influence avec une offre non validée




9.2 Quand utiliser le marketing d’influence (et
quand ne pas le faire)

> 9.2.1 Conditions nécessaires
L'influence fonctionne si:

e le produit est compréhensible en 5 secondes
e ['offre est claire

e |e site convertit correctement

e la marge permet un colt d'acquisition indirect

> 9.2.2 Quand NE PAS faire d’influence

e produit non différencié

e taux de conversion < 1,5%
o offre floue

e logistique instable

e SAV non prét

& L'influence n’est jamais un pansement.
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9.3 Les difféerents types de collaboration

> 9.3.1 Envoi produit (gifting)
Objectif :

e tester des créateurs
e oObtenir du contenu
e faible coult

Avantages::

® peurisqué
e scalable
e idéal pour débuter

Limites :

e pas garanti
e pas orienté vente directe

> 9.3.2 Sponsoring (post remunéré)
Obijectif :

e ventes directes
e trafic qualifié

A utiliser si:

e [offre est validée
e le créateur a déja converti

> 9.3.3 Partenariat long terme (ambassadeur)
Obijectif :

e récurrence
e crédibilité de marque
e contenu continu
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Outils :

e code promo
e affiliation
e tracking long terme

& C’estle modéle le plus puissant a terme.




9.4 Sélection des influenceurs (méthode
professionnelle)

> 9.4.1 Micro vs macro influenceurs
Micro-influenceurs:

e meilleure conversion
e audience engagée
e coult faible

Macro-influenceurs :

e notoriété
e branding

e rarement rentables seuls

¥ Régle clé : mieux vaut 10 micro-influenceurs engagés qu’une star qui ne
convertit pas.

> 9.4.2 Critéres de sélection réels

e cohérence avec la marque

e qualité du contenu

e crédibilité percue

e engagement réel

e capacité a raconter une histoire

> 9.4.3 Outils professionnels

Plateformes utiles :

Kolsquare
Influence4You
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https://www.upfluence.com/fr/
https://www.aspire.io/
https://hypeauditor.com/fr/?source=%20ecomblueprint

9.5 Structurer une collaboration efficace

> 9.5.1Le brief parfait
Un bon brief contient :

e message clé

e probléme & adresser
o liberté créative

e CTA clair

e format attendu

& Tu cadres le fond, pas la forme.

> 9.5.2 Droits d'utilisation du contenu
Toujours préciser :

e durée
e plateformes
e usage Ads autorisé ou non

Sans ¢a, le contenu ne t'appartient pas.
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9.6 Mesurer la performance et le ROI

> 9.6.1Indicateurs clés

e clics

e ventes

e codes promo utilisés

e CPAindirect

e performance des créas recyclées

> 9.6.2 Benchmarks réalistes

e engagement correct: > 2-3%

e qifting rentable = contenu réutilisable

e sponsoring rentable = CPA < Ads froides

e ambassadeur = ROI croissant dans le temps




9.7 Influence et Ads : la vraie synergie

> 9.7.1RRecycler I'influence en créatives Ads

Une vidéo influenceur peut devenir :

e Ads Meta

e Ads TikTok

e AdsUGC

e landing page

e email marketing

& L'influence devient une UGC Factory.

> 9.7.2 Quand lancer I'influence par rapport aux Ads

e avant Ads: créer confiance
e pendant Ads : améliorer les créatives
e aprés Ads: scaler ce qui fonctionne
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9.8 Arbre de décision stratégique influence

> 9.8.1Décisions clés

e budget < 500€ — gifting uniquement

e AOQV < 40 € — UGC Ads, pas vente directe
e Ads non rentables — pas d'influence

e Ads rentables — influence pour scaler

e nouvelle marque — influence avant Ads

& Décisions rationnelles, pas @motionnelles.




9.9 Scaling avec influenceurs et ambassadeurs

> 9.9.1 Structurer un programme ambassadeur

e sélection stricte
e commissions claires
e suivimensuel

e relation long terme

> 9.9.2 Industrialiser le process

e SOP de contact

e base de créateurs

e reporting mensuel

e optimisation continue




9.10 Mindset opérateur influence

e patience

e rigueur

e suivi chiffré

e vision long terme

& L'influence est un levier business, pas une opération marketing “cool”.




Conclusion du Module 9

Le marketing d'influence devient puissant quand :

e il est structuré
e mesuré

e intégré a une stratégie Ads globale

Ce n'est pas un canal isolé.
C’est un multiplicateur de performance.

Actions a mettre en place:

e définir ton objectif influence

e sélectionner 10 micro-influenceurs

e lancer des gifts tests

e récupérer et analyser les contenus

e recycler les meilleures créatives en Ads
e structurer un programme ambassadeur
e mesurer, exclure, optimiser
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Prompt IA pour le Module 9

Tu es un expert en marketing d’influence e-commerce, acquisition client et
scaling via créateurs de contenu.

Ton réle :

e Maider a utiliser les influenceurs comme un levier d’‘acquisition rentable

e Identifier les bons profils (ceux qui vendent, pas ceux qui font “joli”)

e Structurer des collaborations efficaces et mesurables

e Maximiser le ROI et transformer l'influence en machine a contenu et a

ventes
Voici mon projet :

e Produit: [décris]

e Prix: [€]

e Marge: [€ ou %]

e Cible: [profil client]

e Positionnement : low-cost / milieu / premium
e Canal principal : TikTok / Instagram / YouTube
e Niveau: débutant / intermédiaire

e Ads: non lancé / en test / rentable

Analyse ma stratégie d'influence selon ce framework :

1. POTENTIEL DE L'INFLUENCE

Mon produit est-il adapté a l'influence ?

e Peut-il étre compris en moins de 5 secondes ?

e Est-il “démontrable” visuellement ?

e Quels types de créateurs sont pertinents pour moi ?

e Sice n'est pas adapté, que dois-je corriger en priorité ?

2. TIMING STRATEGIQUE
e [Est-ce le bon moment pour lancer l'influence ?
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Suis-je prét (offre, site, logistique, SAV) ?

Dois-je attendre ou y aller maintenant ?

Quelle stratégie selon mon niveau :
débutant vs en scaling ?

3. STRATEGIE DE COLLABORATION

e Quelle approche recommandes-tu :
gifting / sponsoring / ambassadeur ?
e Quelle stratégie optimale pour débuter avec peu de budget ?
e Quand passer au paid ?
e Quand construire un programme ambassadeur ?

4. SELECTION DES INFLUENCEURS

Quels criteres utiliser pour sélectionner les bons profils ?
Comment détecter :

faux engagement
audience non qualifiée

créateurs qui ne convertissent pas

Micro vs macro : que choisir dans mon cas ?

Donne-moi une méthode concreéte pour trouver 20 profils pertinents

5. OUTREACH & NEGOCIATION

Comment contacter un influenceur efficacement ?

Quel message envoyer pour maximiser les réponses ?

Comment négocier :
prix
conditions

livrables

Quelles erreurs font exploser les codts ou tuent la relation ?

6. BRIEF & CREATION DE CONTENU

e Comment structurer un brief qui convertit ?
e Que dois-je imposer vs laisser libre ?




Quels formats de contenu fonctionnent le mieux ?
e Comment maximiser les chances de contenu viral ET vendeur ?

7. TRACKING & ROI

e Comment mesurer précisément la performance ?

Quels KPIs suivre :

clics

ventes

CPA

ROI réel

Codes promo vs liens trackés : quoi utiliser ?

e Comment savoir si une collab est rentable ?

8. ERREURS & PIEGES

Quelles sont les erreurs les plus colteuses ?
e Comment éviter de:

payer pour rien

collaborer avec les mauvais profils

confondre visibilité et ventes

Quels signaux doivent m’alerter immeédiatement ?

9. INFLUENCE — ADS (LEVIER CACHE)

e Comment recycler le contenu influenceur en Ads ?

Quels types de contenus performent le mieux en paid ?

Comment transformer l'influence en “UGC factory” ?

Quand scaler avec Ads a partir des créas influence ?

10. SCALING & SYSTEME

e Comment structurer un systeme scalable ?
e Comment créer un programme ambassadeur rentable ?
e Comment industrialiser :

sourcing




outreach
suivi

e Quelle organisation simple pour un solopreneur ?

11. PLAN D’ACTION

e Donne-moi un plan en 10 étapes :

— pour lancer une stratégie d'influence rentable
e Priorité:

ROI

simplicité

rapidité d’exécution

Important:

e Sois direct, critique et orienté business

e Simon produit ou ma stratégie n‘est pas adaptée, dis-le clairement
e Priorité absolue : rentabilité (pas visibilité)

e Optimise pour un solopreneur avec peu de temps et de budget

e Donne des actions concrétes, pas de théorie




ANNEXE - Liens & outils

Outils & templates
Outreach & email

Briefs & kits média

Contrats

Analyse & veille



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Ql3lOL1wP2CFDU47_HlUd37vKjMhHBBZmSl6zy9bbrg/edit
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1P9805IZcs5h6vO3EGqVqS5eKJkAIv7jnbbQEe9TJB_M/edit
https://docs.google.com/spreadsheets/d/17Sr8qxbFaE4HXOWph5RWJFw5-UmJgFTJeubaaWh9oUU/edit
https://docs.google.com/document/d/1bzQfs1uNMaJPgyk6MN-rTY1_I6Rs63eF2VACoNfw9Mo/edit
https://help.shopify.com/fr/manual/domains/managing-domains
https://www.wisestamp.com/
https://docs.google.com/presentation/d/18osdoRcbR_zx3XLUnC1mTA9urJCvcGaH-IBS42TKEMw/edit
https://docs.google.com/presentation/d/15V8LOSb796Cn3qcod-8RWlmp42BvN4gXS1yo31A4P5M/edit
https://drive.google.com/file/d/1cwoAV0fIrSEphEdPS3_JdgInjbagGhou/view
https://docs.google.com/document/d/1QcB2MUeT4J9ZOnrGiqLXTPKfoxXLh9HUX61rCSqmrPE/edit
https://docs.google.com/document/d/1jve4PYBsJ2LOWA9sJbtjM1iR7e6QnZAq/edit
https://www.trend.io/

+« ACTEIV -
OPTIMISATION
(Ssemaines 7-9)

© Augmenter convers ion + renta bilité
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@ MODULE 10 - DESIGN PRODUIT &
VALEUR PERGUE
FAIS VENDRE TES PRODUITS PLUS
CHER SANS PUB SUPPLEMENTAIRE

Packaging, différenciation et expérience client qui
génerent plus de conversions

Objectif : Transformer un produit “banal” en produit désirable,

mieux perg¢u, mieux valorisé, mieux vendu,
sans équipe design interne et sans budget démesureé.

A Ce module ne parle pas :

® de storytelling de marque,
® (d'identité visuelle globale,

® de positionnement émotionnel long terme.

& |l parle de design produit concret, détails visibles, expérience physique,
perception immédiate de valeur.
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10.1 Comprendre la valeur pergue (et pourquoi elle
vaut plus que le cout réel)

> 10.1.1 Valeur réelle vs valeur pergue

e Valeurreéelle : coGt matiere, fabrication, logistique.
e Valeur percue : ce que le client ressent en voyant, touchant, ouvrant,
utilisant le produit.

& En e-commerce, la valeur pergue fait le prix, pas le codt.
Deux produits identiques peuvent se vendre :

e 19€
e O0OuUb9€E

B uniqguement grace au design, au packaging et aux détails.

> 10.1.2 Les leviers directs de valeur pergue

Sans toucher au branding global, tu peux jouer sur :

e formes,

e matériaux,

e finitions,

e couleurs produit,

e poids, texture, bruit, sensation,
e packaging primaire (produit),
e packaging secondaire (boite).

® Regle clé : Sile client voit et comprend la valeur en 3 secondes — conversion 1

> 10.1.3 Erreur classique des e-commercants

e Se focaliser uniquement sur le marketing

e Laisser le produit “tel quel fournisseur”
e Croire que le branding compensera un produit fade

& Faux : Un bon marketing amplifie un bon produit, il ne le remplace pas.
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10.2 Design produit : difféerencier sans réinventer

> 10.2.1 Différenciation incrémentale (la plus rentable)

Tu ne dois pas inventer un nouveau produit.
Les meilleures différenciations sont souvent :

e une meilleure prise en main,
e une forme plus ergonomique,
e un détail fonctionnel en plus,
e un probléme supprimé.

Exemples :

e bouchon qui ne fuit plus,

e matériau plus agréable,

e ouverture plus simple,

e taille mieux adaptée a l'usage réel.

> 10.2.2 Observer les irritants clients

Sources directes :

e avis négatifs concurrents,

e commentaires / 3
e retours SAV existants,

e tests utilisateurs maison.

Méthode simple :

1. Liste 20 avis négatifs
2. Classe-les par theme
3. Corrige 1seul point clé — différenciation immédiate

> 10.2.3 Modifier sans exploser les colts
Actions simples c6té fournisseur :

e ajuster une dimension,
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https://sell.amazon.fr/commencez
https://www.etsy.com/fr/

e changer une matiére,

e ajouter une piéce,

e améliorer une finition,

e supprimer un élément inutile.

¥ Conseil pragmatique : Une modification simple bien pensée vaut plus qu’un

redesign complet.




10.3 Matériaux, finitions et sensations (le “tactile
selling”)

> 10.3.1Le pouvoir des matériaux
Le client juge inconsciemment par :

e le poids,

e la texture,

e larigidité,

e letoucher,

e |e bruit a l'ouverture.

Exemples :

e plastique mat > plastique brillant
e métal brossé > métal lisse cheap
e carton rigide > carton fin

> 10.3.2 Finitions visibles d faible colt
Trés fort ROI :

e angles arrondis,

e surface mate,

e impression nette,

e absence de bavures,
e dajustement précis.

>{ Un seul défaut visible = chute brutale de la valeur pergue.
> 10.3.3 Tester comme un client, pas comme un vendeur

Pose-toi toujours ces questions (si la réponse est non — retravaille) :

e Est-ce que j'aurais confiance en recevant ¢a ?
e Est-ce que ca fait “produit Amazon bas de gamme” ?
e Est-ce que joserais |'offrir ?
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10.4 Packaging produit : protection + perception +
conversion

> 10.4.1Role réel du packaging
Le packaging sert a :

1. protéger,
rassurer,
valoriser,

A 0D

préparer I'expérience.

& Ce n'est pas (encore) un outil de storytelling de marque (module 9).

> 10.4.2 Packaging primaire vs secondaire

e Primaire : ce qui touche le produit
e Secondaire : boite, étui, enveloppe

Optimisation classique :

e produit bien calé,
e pas de vide inutile,
e ouverture simple mais qualitative.

> 10.4.3 Choix de packaging intelligents
Pour débuter :

e Dboite carton rigide simple,
e papier de soie,

e calage recyclable,

e fermeture propre.

A éviter :

e plastique inutile,

e sur-emballage,

e formats trop volumineux (coQt transport).
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10.5 Expérience d’'ouverture (sans branding
narratif)

> 10.5.1L"“unboxing” minimaliste mais efficace
Pas besoin de luxe.
Il faut:

e ordre logique,
e produit bien présenté,
e aucune impression de bazar.

& L'objectif : fluidité + propreté + controéle.
> 10.5.2 Détails qui changent tout

A trés faible colt :

e protection propre,

e produit orienté correctement,
e accessoire rangé séparément,
e absence d’'odeur chimique.

Ces détails font la différence entre :

“produit correct”
et
“produit premium”.

> 10.5.3 Impact direct sur avis clients
Un bon packaging :

e réduit les retours,
e augmente les avis positifs,
e favorise le bouche-a-oreille.

& Avant méme la marque, le client juge le sérieux.
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10.6 Industrialisation du design produit

> 10.6.1 Standardiser pour scaler
Documente :

e dimensions,

e matériaux,

e tolérances,

e packaging exact.

Outils :

. ou Google Drive
e fiches produit internes

> 10.6.2 Sécuriser la répétabilité
Exige:

e échantillon de référence validé,
e photos de production,
e validation avant expédition.

Sinon :

e dérive qualité
e perte de cohérence
e explosion du SAV

> 10.6.3 Evolution continue
Le design produit n'est jamais figé.
A chaque lot :

e analyse retours clients,
e Qjuste,

e améliore un point précis.

& Les meilleures marques optimisent en continu, pas en one-shot.

1 et



https://affiliate.notion.so/4q5s982y0kjf

Résumeé du Module 10

La valeur pergue se construit dans le produit et son packaging, pas uniquement
dans le marketing.

Tu sais désormaiis :

e différencier un produit sans le réinventer,

e augmenter la valeur pergue & colt maitrisé,

e utiliser le packaging comme levier de conversion,

e é&viter les erreurs “cheap” invisibles sur Excel mais visibles pour le client.

Actions clés a mettre en place

e Analyser les avis clients concurrents.

e |dentifier 1irritation produit majeure a corriger.

e Améliorer forme, matiére ou finition.

e Simplifier et valoriser le packaging.

e Tester I'expérience comme un client final.

e Documenter ton design produit pour la répétabilité.
e Prévoir des améliorations continues par lot.
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Prompt IA pour le Module 10

Tu es un expert en design produit, valeur percue et optimisation e-commerce.
Ton réle :

e Maider a augmenter la valeur percue de mon produit sans augmenter
significativement les couts

e Identifier les améliorations concretes qui justifient un prix plus élevé

e Transformer un produit “standard” en produit désirable et différencié

e Optimiser I'expérience physique (produit + packaging) pour maximiser

conversion et satisfaction
Voici mon projet :

e Produit: [décris précisément]

e Prix actuel: [€]

e Prix cible: [€]

e Codt produit: [€]

e Positionnement : low-cost / milieu / premium
e Type: POD / dropshipping / stock

e Probléme principal du client : [douleur]

e Niveau : débutant / intermédiaire

Analyse mon produit selon ce framework :

1. VALEUR PERCUE

e Mon produit parait-il “cheap”, “correct” ou “premium” ?

e Quels éléments influencent immédiatement la perception ?
e le client comprend-il la valeur en moins de 3 secondes ?

e Pourquoi mon produit pourrait étre sous-évalué ?

e Quels leviers activer pour justifier un prix plus élevé ?

2. DIFFERENCIATION PRODUIT

—_—




e Mon produit est-il trop générique ?

e Quelle différenciation simple puis-je ajouter sans tout redesign ?
e Quels irritants clients dois-je corriger en priorité ?

e Donne-moi 3 améliorations concretes a fort impact

e Quelle modification apporte le meilleur ratio impact / codt ?

3. MATERIAUX & FINITIONS

e Comment améliorer :
texture
poids
sensation
perception qualité

Quels matériaux ou finitions donneraient un effet premium immédiat ?

Quelles erreurs donnent une impression “bas de gamme” ?

Quels détails invisibles pour moi sont critiques pour le client ?

4. PACKAGING (LEVIER DE CONVERSION)

e Mon packaging est-il optimisé ou pénalisant ?
e Comment améliorer la perception sans augmenter fortement les couts ?
e Quelle structure recommandes-tu :
packaging primaire / secondaire ?
e Quels éléments simples augmentent fortement la valeur percue ?
e Quelles erreurs de packaging détruisent la crédibilité ?

5. EXPERIENCE CLIENT (UNBOXING)

e Que doit ressentir le client a 'ouverture ?
e Comment structurer une expérience simple mais qualitative ?
e Quels détails font passer un produit de “correct” a “premium” ?
e Quels éléments réduisent :

retours

avis négatifs

déception client ?

6. PRICING & PERCEPTION
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e Mon prix actuel est-il cohérent avec la perception ?
e Puis-je augmenter mon prix sans perdre en conversion ?
e Quelles améliorations justifieraient une hausse de prix ?
e Quelle stratégie appliquer :

montée en gamme vs optimisation actuelle ?

7. INDUSTRIALISATION

e Comment documenter mon produit pour éviter les dérives qualité ?
e Quels éléments doivent étre standardisés ?

e Comment garantir la répétabilité avec le fournisseur ?

e Quels contréles mettre en place avant production ?

8. OPTIMISATION CONTINUE

e Comment améliorer mon produit par itération ?

e Quels retours clients analyser en priorité ?

e Comment prioriser les améliorations ?

e Quelle méthode simple pour évoluer sans complexifier ?

9. ERREURS CRITIQUES

e Quelles sont les erreurs les plus fréquentes en design produit e-commerce
?

e Quels détails détruisent immédiatement la valeur pergue ?

e Quels signaux font fuir un client dées réception ?

e Qu'est-ce que 90% des e-commercants négligent ici ?

10. PLAN D'ACTION

e Donne-moi un plan en 10 étapes :

— pour transformer mon produit en produit a forte valeur percue
e Priorité:

impact visuel immeédiat

codt maitrisé

amélioration rapide
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Important:

e Sois concret, précis et orienté résultat

e CEvite toute théorie inutile

e Optimise pour un solopreneur sans équipe design

e Simon produit est faible, dis-le clairement

e Priorité absolue : augmenter la valeur percue — augmenter le prix —

augmenter la marge
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¥ MODULE 11 - BRANDING &
POSITIONNEMENT
CONSTRUIS UNE MARQUE
MEMORABLE ET IRRESISTIBLE EN SOLO

Storytelling, identité visuelle et stratégie de marque
pour marquer les esprits

© Objectif : permettre a un solopreneur de créer une marque claire,
cohérente, difféerenciante et durable, capable de vendre, fidéliser et

scaler - méme seul, méme avec peu de moyens.

& Ce module ne parle pas de logo technique ou de packaging (déja vu ailleurs),
mais de perception, différenciation mentale et empreinte émotionnelle.
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1.1 Comprendre ce qu’est réellement une marque
(et pourquoi 90 % se trompent)

> 11.1.1 Marque # logo # visuels # Instagram
Une marque n’'est pas:

e Un logo “joli”
e Une palette de couleurs
e Un feed Instagram cohérent

& Une marque est une perception mentale dans I'esprit du client.
Elle répond inconsciemment & ces questions :

e A qui je fais confiance ?
e Quimeressemble ?

e Qui me comprend ?

e Qui mérite mon argent ?

~® Sans réponse claire ¢ ces questions, aucun branding ne fonctionne.

> 11.1.2 Pourquoi la marque est ton principal avantage en tant que
solopreneur

En tant que solopreneur :

e Tun’'as pas les prix les plus bas
e Tun'as pas la meilleure logistique
e Tun’as pas une équipe marketing

& Ta marque est ton multiplicateur de levier.
Une marque forte permet :

e De vendre plus cher
e De réduire la dépendance a la publicité

e De créer de la fidélité
e D'éviter la guerre des prix
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> 11.1.3 Ce que doit faire une marque efficace
Une marque solide doit :

e Etre compréhensible en 5 secondes

o Etre cohérente sur tous les points de contact
e Etre mémorisable

o Etre désirable @émotionnellement
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1.2 Définir un positionnement clair (avant toute
identité visuelle)

> 11.2.1 Le piége du “produit avant la marque”
Erreur classique :

“Je vais trouver un produit, puis je ferai une marque autour.”
La bonne approche :

La marque définit quels produits ont du sens.

> 11.2.2 Définir sa marque en une phrase (fondation absolue)
Avant tout design, tu dois étre capable de compléter cette phrase :

“Ma marque daide [cible précise] a [résultat principal] sans
[frustration majeure].”

Exemples :

e “Aide les sportifs amateurs & mieux récupérer sans équipements
encombrants.”

e “Aide les familles a réduire le plastique sans sacrifier le confort.”

~» Si cette phrase n’est pas claire, tout le reste sera flou.

> 11.2.3 Identifier sa cible réelle (pas “tout le monde”)
Questions clés :

e Qui achéte vraiment ?
e Quel est son probléeme principal ?
e Quelle émotion déclenche l'achat ?

& Une bonne marque parle & un groupe précis, pas a une audience vague.
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> 11.2.4 Identifier son ennemi commun
Les marques mémorables ont toujours un adversaire :

e Patagonia — la surconsommation
e Respire — les produits toxiques
e Merci Handy — I'ennui / la froideur des marques classiques

& Ton ennemi peut étre :

e Une habitude
e Un systéme
e Une norme du marché
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11.3 Construire un storytelling de marque puissant
(et crédible)

> 11.3.1 Pourquoi le storytelling est indispensable

Les clients n‘achétent pas un produit.
lls achétent :

e Une vision
e Une transformation
e Une appartenance

& Le storytelling crée :

e De la confiance
e Del'’émotion

e De la mémorisation

> 11.3.2 Les 4 piliers d'un storytelling efficace

_ILe “Pourquoi”

Pourquoi cette marque existe-t-elle ?

2)L’histoire du fondateur

Pas pour se mettre en avant, mais pour créer de I'authenticité.

3Le probléme du client
Ce qu'il vit, ressent, subit.

4)La transformation promise
Avant [ Aprés la marque.

> 11.3.3 Exercice pratique : écrire le manifeste de marque
Structure simple :

e Ce que nous refusons

e Ce que nous défendons
e Ce que nous promettons
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& Ce manifeste nourrit :

o Lesite

e Les pubs

e Les emails

e Le packaging




11.4 Créer une identité visuelle cohérente (sans étre
designer)

> 11.4.1 Le role stratégique de I'identité visuelle
L'identité visuelle sert & :

e Etre reconnue rapidement
e Créer une émotion immédiate
e Renforcer la crédibilité

& Elle ne doit jamais étre décorative.

> 11.4.2 Choisir ses couleurs (méthode simple et efficace)
Régles clés:

e 3 a5 couleurs maximum
e Une couleur dominante
e Une couleur d'accent

Exemples d'associations :

e Vert [ beige — écologie, naturel
e Noir / blanc — premium, minimalisme
e Bleu/ gris — confiance, tech

%€ Outils :

e Coolors
e Adobe Color
° Brand Kit

> 11.4.3 Typographies et logo : simplicité avant tout

e Une police titres
e Une police texte
e Lisibilité prioritaire
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Logo:

e Simple
e Lisible en petit
e Utilisable partout

& Un logo raté nuit moins qu’un message flou.




1.5 Formaliser I'ADN de marque (Brand Book
simpilifié
> 11.5.1 Pourquoi un brand book est vital, méme seul

Il permet:

e De rester cohérent dans le temps
e De déléguer plus tard sans diluer la marque
e De garder une ligne claire quand le business évolue

> 11.5.2 Contenu minimum d’un brand book efficace

e Phrase de positionnement
e Valeurs clés (3 a5 max)

e Ton de communication

e Mots & utiliser [ & éviter

e Promesse centrale

%€ Outils :

o | Google Docs

> 11.5.3 Les valeurs de marque (et comment les choisir)
Une valeur doit :

e Guider des décisions
e Influencer le produit
e Seressentir dans le SAV

Exemples :

e Transparence
e Performance
e Simplicité

e Engagement

& Des valeurs non incarnées sont pires que pas de valeurs.
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https://affiliate.notion.so/4q5s982y0kjf

1.6 Déployer la marque sur tous les points de
contact

> 11.6.1Site web & pages produit
La marque doit étre visible :

e Désla homepage
e Dans les textes

e Dans les visuels

e Dansle ton

> 11.6.2 Packaging & expérience client
Le packaging est un média marketing :

e Message de bienvenue
e Carte de remerciement
e QR code

e Effet “waouh”

& L'ouverture du colis est un moment émotionnel clé.

> 11.6.3 Réseaux sociaux & contenus

Pas besoin d'étre partout.
Mais :

e Cohérence visuelle
e Cohérence de ton
e Cohérence de message
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11.7 Protection et pérennité de la marque

> 11.7.1 Vérifier et protéger sa marque
Actions indispensables :

e Vérification INPI / EUIPO
e Nom de domaine

e Réseaux sociaux
%€ Outils :

e INPI

e Captain Contrat

> 11.7.2 Penser la marque long terme
Une marque doit :

e Survivre au produit
e Survivre aux tendances
e Evoluer sans se renier



https://www.legalstart.fr/#ae461

Résumeé du Module 11

Ce module permet de:

e Construire une marque claire et différenciante

Définir un positionnement solide
Créer une identité cohérente

Formaliser un ADN durable

Déployer la marque efficacement sans équipe

Actions concreétes a la fin du module
A la fin, tu dois avoir :

e Une phrase de positionnement claire

e Un storytelling structuré

e Une identité visuelle cohérente

e Un mini brand book

e Une marque préte a vendre et a scaler

& Ce module pose les fondations mentales et émotionnelles de ta marque.
Sans lui, tout le reste (ads, produits, design) est fragile.
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Prompt IA pour le Module 11

Tu es un expert en branding stratégique, positionnement de marque et
psychologie de perception.

Ton réle :

e M’aider a construire une marque claire, différenciante et mémorable

e Identifier un positionnement fort et exploitable

e Créer une perception de marque qui augmente la valeur percue et la
fidélité

e Structurer une marque capable de vendre, durer et scaler

Voici mon projet :

e Produit: [décris]

e Cible: [profil client précis]

e Probléme principal : [douleur]

e Désir principal : [résultat attendu]

e Positionnement actuel : flou / low-cost / milieu / premium
e Marché: [niche]

e Niveau: débutant / intermédiaire

Analyse ma marque selon ce framework :

1. CLARTE DE MARQUE

e Ma marque est-elle compréhensible en 5 secondes ?

e Que comprend réellement un client en arrivant ?

e Mon message est-il clair ou confus ?

e Qu’est-ce qui manque pour créer une perception forte ?

e Sijc'est flou, reformule une version claire et impactante

2. POSITIONNEMENT

e Mon positionnement est-il différenciant ou générique ?
e A qui je parle vraiment (cible réelle) ?
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e Quel est mon avantage compétitif ?
e Quelle place ma marque occupe dans l'esprit du client ?
e Reformule mon positionnement en une phrase forte :

— “J'aide [cible] & [résultat] sans [frustration]”

3. DIFFERENCIATION

e Pourquoi un client me choisirait moi plutét qu‘un concurrent ?
e Qu’est-ce qui me rend unique (réellement) ?
e Mon produit ou ma marque sont-ils trop génériques ?
e Quel angle de différenciation dois-je exploiter :
produit / message / cible / expérience ?
e Si ma différenciation est faible, corrige-la sans filtre

4. ENNEMI DE MARQUE

e Quel est 'ennemi commun que ma marque combat ?

e Quelle croyance ou norme du marché dois-je challenger ?

e Comment rendre cet ennemi clair dans ma communication ?
e Comment créer une opposition forte et mémorable ?

5. STORYTELLING

e Mon storytelling est-il crédible ou superficiel ?
e Quelle histoire dois-je raconter :
fondateur
client
transformation
e Donne-moi une structure claire :
probléme — solution — transformation
e Aide-moi a écrire :
— mon “Pourquoi”
— mon message central

— mon angle émotionnel principal




6. IDENTITE VISUELLE (STRATEGIQUE)

e Mon identité visuelle est-elle cohérente avec mon positionnement ?
e Quelles couleurs recommandes-tu (et pourquoi) ?

e Quel style visuel correspond a ma marque ?

e Quelles erreurs visuelles détruisent ma crédibilité ?

e Comment créer une identité simple mais forte sans designer ?

7. ADN DE MARQUE (BRAND CORE)

e Quelles valeurs dois-je incarner (3 & 5 max) ?

e Quel ton de communication adopter ?

e Quels mots dois-je utiliser / éviter ?

e Quelle promesse centrale porter ?

e Construis-moi un mini brand book simple et actionnable

8. EXPERIENCE DE MARQUE

e Comment déployer ma marque sur :
site
produit
packaging
réseaux sociaux
e Ou sont les incohérences actuelles ?
e Comment renforcer la perception & chaque point de contact ?

e Quels détails font la différence entre une marque “ok” et une marque forte
2

9. ERREURS CRITIQUES

e Quelles erreurs font 90% des marques e-commerce ?

e Qu’est-ce qui rend une marque oubliable ?

e Quels signaux détruisent la confiance immédiatement ?
e Qu’'est-ce que je dois absolument éviter ?

10. SCALABILITE & LONG TERME




e Ma marque peut-elle survivre a :

un changement de produit ?

une évolution du marché ?
e [Est-elle construite pour durer ou juste pour vendre court terme ?
e Que dois-je ajuster pour la rendre durable ?

11. PLAN D’ACTION

e Donne-moi un plan en 10 étapes :

— pour construire une marque forte en solo
e Priorité:

clarté

différenciation

cohérence

impact

Important:

e Sois direct et critique

e Sima marque est générique ou faible, dis-le clairement

e Fvite toute théorie inutile

e Optimise pour un solopreneur avec peu de ressources

e Priorité absolue : étre mémorable et différencié (pas “joli”)

‘Ilhuln



B MODULE 12 - EMAIL MARKETING &
LTV
CONSTRUIS DES REVENUS
PREVISIBLES AVEC DES
AUTOMATISATIONS

Klaviyo, tunnels, relances et fidélisation pour
maximiser la valeur client

Objectif : Construire un systéme d’email marketing automatisé qui
transforme chaque visiteur en client, chaque client en acheteur

récurrent, et maximise la valeur de chaque contact sur le long
terme.

PO 1 T



121 Pourquoi I'email marketing est un pilier
stratégique (et sous-exploité)

Contrairement aux réseaux sociaux ou a la publicité :

e Tu possédes ta base email
e Tun'es pas dépendant d’'un algorithme
e Chaque email augmente la LTV, pas seulement le CA court terme

& Pour les marques matures, I'email représente 20 a 40% du chiffre d’affaires,
parfois davantage lors des périodes clés.

Ce que I'’email fait mieux que tous les autres canaux

e Convertir a froid — via onboarding

e Récupérer des ventes perdues — paniers abandonnés
e Fidéliser sans discount — post-achat

e Réactiver sans publicité — winback

e Lisser le cashflow — campagnes planifiées

Erreur fatale : voir 'email comme un “canal promotionnel”.
& L'email est un canal relationnel + transactionnel.

Y 1111 e



12.2 Outils & stack recommandée

Plateformes principales

° . référence absolue en e-commerce (Shopify, données

comportementales natives)

e ActiveCampaign : plus puissant pour logiques complexes, B2B ou funnels

hybrides
Compléments stratégiques

e SMSBump by Yotpo [ Postscript : SMS transactionnels et marketing
e Make [ Zapier : automatisations avancées (CRM, support, tracking)
e Shopify : source de vérité des événements clients

& Choix recommandé: si e-commerce Shopify (90% des cas).

At


https://www.klaviyo.com/fr/
https://www.klaviyo.com/fr/

12.3 Comprendre le cycle de vie client (fondation du
module)

Les 2 dimensions du cycle de vie

1. Letemps (jour 0 — long terme)
2. L'affinité (inconnu — ambassadeur)

La courbe du cycle de vie

e Montée: découverte — premier achat
e Plateau: réachat [ fidélité
e Descente : désengagement — churn

© Objectif stratégique :

e Atteindre le premier achat le plus vite possible
e Maintenir le plateau le plus longtemps possible

W T et



12.4 Stages of Awareness appliqués a I’'email

Les 5 niveaux de conscience

—

Pas conscient du probléme
Conscient du probléme
Conscient de la solution
Conscient de la marque

SIF NN

Prét a acheter

Traduction email concréte

Comportement Niveau Type d’email
Premiére visite Découverte Welcome
Navigation répétée Intérét Education
Ajout panier Intention Abandon
Achat Conversion Post-achat
Inactivité Désengagement Réactivation

& Chaque emdail doit correspondre a un niveau de conscience précis.

At



12.5 Les 2 piliers fondamentaux de Klaviyo

12.5.1Listes vs Segments

e Liste = consentement (RGPD)
e Segment = logique dynamique (comportement, engagement)

& On n’envoie jamais sans passer par un segment.

12.5.2 Campagnes vs Flows
Campagne

e Email ponctuel
e Dépend du timing
e Fort risque si mal segmentée

Flow (automatisation)

e Déclenché par comportement
e Fonctionne 24/7
e ROl exponentiel

& Les marques avancées font I'inverse des débutants :

e Débutants — campagnes

e Experts — flows

e A A



12.6 Architecture minimale d’'un compte Klaviyo

propre

Paramétrages essentiels

e Deviseen€

e Adresse + domaine professionnel

e Synchronisation Shopify compléte

e Liste newsletter avec gestion unsubscribe globale

RGPD & opt-in

e Double opt-in = qualité
e Single opt-in = volume
e A arbitrer selon stratégie et acquisition




12.7 Flows incontournables (cceur du CA)

12.7.1 Welcome Flow (le plus rentable)
Objectif : transformer un visiteur en client

Structure recommandée (4-6 emails) :

f—

Promesse & positionnement
Education probléme

Preuve sociale

Objections

SIF NN

Déclencheur d’action

& Le welcome convertit mieux que le site a trafic égal.

12.7.2 Panier abandonné
Objectif : comprendre pourquoi la vente n'a pas eu lieu
Angles possibles :

e Oubli
e Doute
e Timing

e Réassurance

& Ne pas commencer par une remise.
La remise est un dernier recours, pas un réflexe.

12.7.3 Post-achat (LTV > upsell)

Deux stratégies::

e Expérience (prioritaire)
e Upsell [ cross-sell (secondaire)

Emails recommandés :

e Merci & confirmation émotionnelle
e Conseils d'utilisation

g 111 et




e Anticipation livraison
e Usage optimal
e Feedback / recommandation

& La fidélité bat 'upsell court terme.

12.7.4 Réactivation [ Winback

e Détecter l'inactivité

e Changer dangle

e Réintroduire la valeur

e Derniere chance avant exclusion




L L4

12.8 Segmentation avancée & délivrabilité

Pourquoi la segmentation est vitale

e Evite le spam

e Protege la réputation
e Augmente |'open rate
e Multiplie le ROI

Segments clés a créer

e Engagés 30 /60 /90 jours

e Acheteurs vs non-acheteurs
e Produits achetés

e Montant dépensé

e Fréquence d’'achat

© Objectif : 2 35 % d’ouverture moyenne

A ol AR




12.9 Design d’emails qui vendent (pas qui décorent)

Principes fondamentaux

e Mobile first (60-90%)
e Structure > esthétique
e 1objectif par email

Pyramide inversée

1. Promesse
2. Preuve
3. Action

o -

Contrastes & accessibilité

e CTA trés contrasté
e Dark mode compatible
e Lisibilité prioritaire

Templates

e Blocs universels
e CTA principal + secondaire
e Réutilisation systématique

W1 111 R 1



12.10 Campagnes & newsletters stratégiques

L'équation de la pertinence

Bonne audience x bon message x bon timing

Calendrier éditorial

e Anticipation

e Alignement marketing
e Réduction du stress

e Meilleure performance

& Les campagnes servent d :

e Activer
e Relancer

e Amplifier un moment clé




12.11 Pilotage par la data (ce qui compte vraiment)

Vanity metrics (a relativiser)

e Openrate
e Clickrate

Health metrics (a surveiller)

e Unsubscribe
e Spam
e Bounce

Actionable metrics (prioritaires)

e CTOR

e Conversion

e AOV

e CA par email

& Décision = data + contexte, jamais I'ego.

U el




Conclusion du Module 12

L'email marketing n'est pas :

e un outil
e une newsletter
e une suite de promotions

& C’est un systéme de relation client automatisé, capable de:

e réduire la dépendance aux ads
e lisser le cashflow

e augmenter la LTV

e sécuriser la croissance

Actions clés a mettre en place

p—

Installer correctement

Créer les 3 flows prioritaires (Welcome, Abandon, Post-achat)
Mettre en place une segmentation “safe”

Construire 1template email optimisé mobile

SEFNE SN

Suivre les metrics actionnables chaque semaine

A ol AR



https://www.klaviyo.com/fr/

Prompt IA pour le Module 12

Tu es un expert en email marketing e-commerce, CRM, automatisation et

maximisation de la LTV.
Ton réle :

e Maider a construire un systéme d’email marketing automatisé rentable

e Transformer des visiteurs en clients puis en acheteurs récurrents

e Optimiser chaque email pour générer du chiffre d’affaires

e Maximiser la valeur client (LTV) sans dépendre uniquement de la publicité

Voici mon projet :

e Produit: [décris]

o Prix: [€]

e Panier moyen (AOV): [€]

e Marge: [€ ou %]

e Volume de trafic : [faible / moyen / élevé]
e Outil utilisé : Klaviyo / autre

e Niveau : débutant / intermédiaire

Analyse ma stratégie email selon ce framework :

1. POTENTIEL EMAIL

e L’'email est-il un levier pertinent dans mon cas ?

e Quelle part de CA puis-je viser via email ?

e Quels sont les gains rapides possibles ?

e Sije ne I'exploite pas, combien je perds concréetement ?

2. ARCHITECTURE & SETUP

e Mon setup est-il propre:
domaine

délivrabilité

:
—————-d
—

—
—_—
——



tracking

RGPD
e Quelles erreurs techniques peuvent me pénaliser ?
e Comment structurer :

listes vs segments ?

e Que dois-je corriger immeédiatement ?

3. CYCLE DE VIE CLIENT

e Comment structurer mon funnel email :
visiteur — client — fidéle ?

e Quels sont les moments clés a exploiter ?

e Ou je perds le plus de valeur actuellement ?

e Comment accélérer le premier achat ?

4. FLOWS PRIORITAIRES (CCEUR DU SYSTEME)

e Quels flows dois-je mettre en place en priorité ?
e Structure détaillée de:
welcome flow
panier abandonné
post-achat
winback
e Donne-moi une structure précise email par email

e Quels angles utiliser pour chaque étape ?

5. COPYWRITING & CONVERSION

e Comment écrire des emails qui convertissent ?
e Quelle structure utiliser :
hook — valeur — CTA ?
e Quels types d‘angles fonctionnent le mieux ?
e Donne-moi:
— 5 exemples de sujets d’emails
— 5 hooks puissants
— 3 structures d’emails performants




6. SEGMENTATION & PERFORMANCE

Quels segments dois-je absolument créer ?
e Comment éviter :

spam

désinscriptions

baisse d’engagement

Quelle stratégie pour maintenir une bonne délivrabilité ?

Quels segments générent le plus de CA ?

7. DESIGN EMAIL (QUI VEND)

e Comment structurer un email efficace ?

e Quels éléments sont indispensables ?

e Design simple vs design “beau”: que privilégier ?
e Quelles erreurs UX détruisent la conversion ?

8. CAMPAGNES & NEWSLETTERS

Dois-je envoyer des campagnes en plus des flows ?
A quelle fréquence ?

Quels types de campagnes fonctionnent :
promo

contenu

lancement

e Comment éviter de fatiguer ma liste ?

9. LTV & FIDELISATION

e Comment transformer un acheteur en client récurrent ?
e Quelle stratégie post-achat long terme ?
e Comment augmenter :
fréquence d’achat
panier moyen
e Quels leviers augmentent réellement la LTV ?




10. TRACKING & DATA

e Quels KPIs dois-je suivre en priorité ?

e Comment mesurer la performance réelle (pas vanity) ?
e Comment savoir si un flow est rentable ?

e A partir de quand optimiser ?

11. ERREURS CRITIQUES

e Quelles erreurs font 90% des e-commercants ?

e Qu’est-ce qui détruit la délivrabilité ?

e Pourquoi certains comptes email “meurent” ?

e Quelles mauvaises pratiques dois-je éviter absolument ?

12. PLAN D’'ACTION

e Donne-moi un plan en 10 étapes :

— pour construire un systeme email rentable
e Priorité:

ROI rapide

automatisation

simplicité

Important:

e Sois concret, précis et orienté business

o Lvite toute théorie inutile

e Optimise pour un solopreneur

e Priorité absolue : générer du CA et augmenter la LTV

e Sima stratégie est mauvaise ou inexistante, dis-le clairement




@ MODULE 13 - FIDELISATION,
SERVICE CLIENT & REVENUS
RECURRENTS
AUGMENTE TA LTV ET SATISFAIS TES
CLIENTS

Repeat purchase, expérience client premium,
routines business et support client pro pour
stabiliser tes revenus

© Objectif du module : Transformer chaque client en actif long

terme grdce a des offres intelligentes, une expérience client
| premium et des mécaniques de fidélisation systématiques.

|l el e



13.1 Comprendre la valeur réelle d'un client
(fondation stratégique)

> 13.1.1 Pourquoi la fidélisation est le levier n°1 en e-commerce

e Acquérir un nouveau client colte 5 & 7x plus cher que de le faire racheter.
e Larentabilité se fait aprés la premiére commande, pas dessus.
e Une marque qui ne fidélise pas dépend :
o desads
o des promotions
o desvolumes
— Business fragile.

Formule clé:

Profit réel = LTV — CAC
LTV = fréquence d’achat x panier moyen x durée de relation

> 13.1.2 Les 5 piliers de la fidélisation rentable

1. Offre irrésistible

Tunnel intelligent (upsell [ cross-sell)
Expérience client rassurante

Relation continue (email, chat, messagerie)

oA W N

Communauté [ affiliation / abonnement
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13.2 Créer une offre irrésistible (avant méme de

parler d’outil)

> 13.2.1 Structure d’une offre irrésistible
Offre = Produit x Promesse x Preuve x Rareté x Bonus
A intégrer systématiquement :

e Promesse claire (résultat concret)
e Preuve sociale (avis, chiffres, UGC)
e Rareté [ urgence

e Bonus exclusifs

e Friction minimale

> 13.2.2 Scarcity & urgence (sans mentir)
Types de rareté efficaces :

e Temps limité (48h, fin de semaine)
e Quantité limitée (stock réel)
e Offre réservée aux clients

e Offre post-achat invisible ailleurs
Exemples concrets :

e “Offre accessible uniquement aprés commande”
e ‘“Livraison offerte jusqu’d minuit”
e “Edition limitée — non reconduite”

> 13.2.3 Franco de port stratégique

e Livraison offerte juste au-dessus du panier moyen
o EXx.:

o Panier moyen = 47€

o Livraison offerte & partir de 59€

(U vt e CRERERE
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Effet :

Augmentation immédiate de 'AOV

Perception de “bonne affaire”

Réduction des abandons panier




13.3 Upsell, cross-sell & tunnel de vente
(monétisation intelligente)

> 13.3.1 Principe fondamental
On ne scale pas un produit, on scale une offre + un tunnel.
Moments clés :

e Ajout au panier

e Checkout

e Post-achat

e Page de confirmation
e Emails post-achat

> 13.3.2 Outils recommandés (et quand les utiliser)

Upsell & cross-sell

° — upsell post-achat ultra efficace

° — upsell page de confirmation

° — packs & bundles produits

° ou — suggestions panier

Taux moyens observés :

e Popup upsell: 2-10%
e Upsell post-achat:10-50%
e Page confirmation: 2-10%

> 13.3.3 Exemples d’upsells concrets

e Assurance colis (retard [ perte)
e Livraison premium

e Extension de garantie

e Produit complémentaire

e Pack “économisez X%"

Y 1111 e 1



https://zipify.com/apps/ocu/
https://www.stilyoapps.com/reconvert/v1/?scid=Kswx&ref=ST01-CZ7u50gMsR2OqW3
https://apps.shopify.com/widebundle
https://web.incartupsell.com/customers/new?fpr=robin79
https://apps.shopify.com/upcart-cart-builder

13.4 Livraison, suivi & retours (réduction du stress

client)

> 13.4.1 Pourquoi c’est critique

e 70% des tickets SAV = livraison

e Stress client = avis négatif = colts ads plus élevés

> 13.4.2 Outils recommandés

. — protection colis [ upsell service
. — retours automatisés

e 17Track

e ParcelsApp

e AfterShip

Bonnes pratiques :

e Page “Suivide commande” claire
e Emails automatiques a chaque étape
e FAQ livraison visible avant achat

e A A


https://apps.shopify.com/parcel-panel-returns-exchanges

13.5 Service client premium & live chat

> 13.5.1 Pourquoi le service client est un levier marketing

e Rassure avant achat
e Réduit les remboursements
e Géneére des ambassadeurs

> 13.5.2 Outils recommandeés

° — live chat + chatbot
° — support structuré
° — tickets & équipes

Google Workspace [ Gmail
QuickTalk [ OnOff
Standard Facile

> 13.5.3 Réponses automatisées essentielles

Exemples de réponses Tidio :

e “Ouest ma commande ?”
e “Délais de livraison”

e “Politique de retour”

e “Quelle taille choisir ?”

Objectif : Répondre en moins de 5 secondes, méme sans humain.
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https://get.tidio.net/aff_c?offer_id=15&aff_id=4336
https://zendesk.com/?std3=003PC00000GmZlRYAV
https://www.freshworks.com/fr/freshdesk/

13.6 Automatisation & relation continue

> 13.6.1 Automatiser sans déshumaniser

) — Instagram, Facebook, mots-clés
° ou — SMS & Messenger post-achat
Exemples :

e Commentaire “INFO” — DM automatique

e Story “MOTCLE” — envoi lien [ bonus
e Relance panier abandonné

> 13.6.2 Séquences post-achat indispensables

f—

Confirmation + rassurance
Suivi livraison

Conseils d'utilisation
Demande d’avis

SEF NN

Offre exclusive client

U el
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https://manychat.partnerlinks.io/syz6xdxaktor
https://apps.shopify.com/yotpo-email-marketing-and-sms
https://postscript.io/

13.7 Preuve sociale, UGC & avis clients

> 13.7.1 Pourquoi c’est non négociable

e L'acheteur croit les clients, pas la marque.
e Sans preuve sociale — conversion limitée.

> 13.7.2 Outils recommandeés

3 — UGC photo/vidéo

Bonnes pratiques :

e Demande d’avis automatique
e Réponse publique aux avis
e Mise en avant sur site + ads



https://loox.io/app/ecomblueprint
http://judge.me
https://fr.trustpilot.com/
https://www.yotpo.com/

13.8 Fidélité, parrainage, ambassadeurs

> 13.8.1 Programmes de fidélité
° — points, statuts, reccompenses
Exemples :

e Points par achat
e Bonus avis client

e Accés anticipé aux ventes

> 13.8.2 Affiliation & ambassadeurs

Utilisations :

e Clients satisfaits
e Créateurs UGC
e Micro-influenceurs

Avantage :

e Ventes sans ads
e Contenu continu

e CoUt maitrisé

A ol AR



http://smile.io
https://goaffpro.com/#I8KfgqeNtXF

13.9 Abonnements & revenus récurrents

> 13.9.1 Pourquoi intégrer I'abonnement
e Prévisibilité du CA
e Fidélisation maximale
e Valorisation de la marque

> 13.9.2 Outils recommandeés

Bonnes pratiques :

e Valeur renouvelée chaque mois
e Bonus abonnés

e Flexibilité (pause / skip)



https://apps.shopify.com/subscriptions-by-appstle?locale=fr
https://rechargepayments.partnerlinks.io/5yw9gvyrushk

13.10 Packaging, unboxing & expérience physique

> 13.10.1Le produit ne s’arréte pas au site

e Packaging premium
e Thank you card personnalisée
e QRcodevers:

o avis

o communauté

o offre exclusive

Effet :

e UGC naturel
e Souvenir @motionnel
e Différenciation forte




13.11 Délégation & structuration

> 13.11.1 Quand déléguer

e 1h/jour de support
e 20% de ton temps

> 13.11.2 Ou déléguer

[ ]
Téches:

e Support client
e Modération
e Gestion avis

e Mise d jour FAQ



https://go.fiverr.com/visit/?bta=1031029&brand=fiverrmarketplace
https://comeup.com/fr/?affiliation=wqHqxufm

13.12 Outils internes & pilotage

e Google Docs — SOP & scripts

e Google Sheets — feedback clients
° — process & suivi

e Discord —» communauté /[ VIP



https://affiliate.notion.so/4q5s982y0kjf

Conclusion du Module 13

Une marque rentable ne vend pas plus.
Elle vend mieux, plus longtemps, a ses clients existants.

¥ Actions concrétes a mettre en place:

f—

Créer 1 offre irrésistible avec upsell
Installer 1 outil d'upsell post-achat
Mettre un live chat automatisé
Activer la collecte d'avis clients
Créer une séquence post-achat

® o ® N

Lancer un programme fidélité ou affiliation




Prompt IA pour le Module 13

Tu es un expert en fidélisation e-commerce, expérience client, LTV et revenus

récurrents.
Ton réle :

e Maider & maximiser la valeur client (LTV)

e Transformer mes clients en acheteurs récurrents et ambassadeurs

e Structurer une expérience client premium qui réduit les frictions et
augmente la satisfaction

e Mettre en place des systemes qui générent du revenu sans acquisition

constante
Voici mon projet :

e Produit: [décris]

o Prix: [€]

e Panier moyen (AOV): [€]

e Marge: [€ ou %]

e fFréquence d’achat actuelle : [faible / moyenne / élevée]
e Taux de réachat: [si connu]

e Type: one-shot / récurrent / consommable

e Niveau : débutant / intermédiaire

Analyse mon systeme de fidélisation selon ce framework :

1. LTV & RENTABILITE

e Quelle est ma LTV actuelle estimée ?

e Est-elle suffisante par rapport a mon CAC ?

e Ou est-ce que je perds le plus de valeur aujourd’hui ?

e Quels leviers ont le plus d'impact pour augmenter ma LTV rapidement ?

2. OFFRE IRRESISTIBLE

e Mon offre actuelle est-elle assez forte pour inciter au réachat ?

:
———— )
—

—
—_—
——



Comment améliorer :

promesse

bonus

rareté

Quels types d’offres fonctionnent le mieux dans mon cas ?
Comment créer une offre post-achat invisible pour les non-clients ?

3. UPSELL & CROSS-SELL

Quels upsells dois-je proposer :

panier

checkout

post-achat

Quels produits complémentaires ajouter ?

Comment augmenter mon AOV sans dégrader I'expérience ?
Donne-moi 3 scénarios d’upsell concrets adaptés a mon produit

4. EXPERIENCE CLIENT

Mon expérience client est-elle rassurante ou génératrice de stress ?
Ou sont les frictions :

livraison

SAV

compréhension produit

Comment améliorer I'expérience sans exploser les codts ?

Quels détails font une expérience “premium” ?

5. LIVRAISON & SAV

Mon systéme de livraison est-il un point faible ?
Comment réduire :

tickets SAV

stress client

avis négatifs

Quels outils ou process mettre en place ?
Comment anticiper les questions clients ?

lllhuln



6. SERVICE CLIENT (LEVIER CACHE)

Mon support client est-il réactif et structuré ?

Quelles réponses automatiser en priorité ?

Comment transformer le SAV en levier de conversion et fidélisation ?
Quels standards mettre en place (temps de réponse, ton, process) ?

7. AUTOMATISATION & RELATION

Quelles automatisations dois-je mettre en place ?

Comment maintenir une relation continue avec mes clients ?
Quels canaux utiliser :

email

SMS

DM

Quelle séquence post-achat mettre en place précisément ?

8. PREUVE SOCIALE & UGC

Est-ce que je collecte suffisamment d‘avis ?
Comment augmenter :

avis clients

photos / vidéos UGC

Ou les exploiter pour maximiser I'impact ?
Quelles erreurs réduisent la crédibilité ?

9. FIDELITE & AMBASSADEURS

Dois-je créer un programme de fidélité ?

Quelle mécanique est la plus adaptée :

points / réecompenses / accés VIP ?

Comment transformer mes clients en ambassadeurs ?
Comment structurer un systéme d’dffiliation simple et rentable ?

10. ABONNEMENTS & RECURRENCE

Mon produit est-il adapté a un abonnement ?
Si oui, comment structurer une offre attractive ?




Quels bonus donner pour inciter a s‘abonner ?
Comment éviter le churn ?

11. EXPERIENCE PHYSIQUE & PACKAGING

Que ressent le client & la réception ?

Comment améliorer I'effet “waouh” sans augmenter fortement les codts ?
Quels éléments physiques augmentent :

satisfaction

avis positifs

bouche-a-oreille

12. STRUCTURATION & SCALING

Quand et quoi déléguer ?

Quels process documenter en priorité ?

Comment structurer un systéme simple mais scalable ?
Quels outils utiliser pour suivre et optimiser ?

13. ERREURS CRITIQUES

Quelles erreurs font perdre le plus d’argent en fidélisation ?
Pourquoi certains clients n‘achétent qu’une seule fois ?
Qu’est-ce qui détruit la confiance aprés I'achat ?

Quels signaux montrent que mon systeme est fragile ?

14. PLAN D'ACTION

Donne-moi un plan en 10 étapes :

— pour augmenter ma LTV et stabiliser mes revenus
Priorité :

rentabilité

simplicité

impact rapide




Important:

e Sois direct, critique et orienté business

e Simon systeme est faible ou inexistant, dis-le clairement

e CEvite toute théorie inutile

e Optimise pour un solopreneur avec peu de temps

e Priorité absolue : augmenter la LTV et réduire la dépendance a l'acquisition

'
———— )
——

—_—
—_—
—_—

—



€& MODULE 14 - ECONOMICS
E-COMMERCE & PILOTAGE FINANCIER
PILOTE TON BUSINESS COMME UN
INVESTISSEUR

Comprends tes chiffres, prends les bonnes décisions et
évite de braler ton cash.

Objectif : Savoir calculer, analyser et piloter les indicateurs financiers
clés pour sécuriser la rentabilité et scaler sans risque.
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14.0 Introduction d la finance e-commerce
> 14.0.1 Pourquoi les chiffres sont vitaux

Un e-commerce rentable ne se mesure pas au chiffre d'affaires mais & la marge
réelle et au cash-flow.

Objectif : savoir si chaque euro investi génére un retour concret et durable.
> 14.0.2 Différence entre chiffre d'affaires et profit

e CA = total ventes
e Profit = CA — colts réels (production, pub, opérations, taxes)

Attention aux illusions de ROAS ou de ventes brutes sans marge.
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14.1 Comprendre le CAC (Cout d'Acquisition Client)

> 14.1.1 Définition

CAC = colt moyen pour acquérir un client payant.

> 14.1.2 Calcul simple

CAC = dépenses publicitaires + nombre de clients acquis
> 14.1.3 Analyse critique

e Ne pas oublier colts annexes : fees marketplace, outils, packaging.
e CAC vs LTV = indicateur clé de viabilité.

:
———— ()
e

—
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14.2 Calculer la LTV (Lifetime Value)
> 14.2.1 Définition

LTV = revenu moyen généré par un client pendant toute sa relation avec toi.

> 14.2.2 Calcul simplifié

LTV = panier moyen x nombre moyen d’achats par client x marge nette
> 14.2.3 Optimisation de la LTV

e Upsell, cross-sell, abonnements, fidélisation email
e Augmenter la fréquence d’achat — réduire le CAC relatif




14.3 ROAS réel vs ROAS trompeur

> 14.3.1 ROAS basique
ROAS = revenus générés + dépenses publicitaires
> 14.3.2 ROAS trompeur
e Ne pas inclure frais produits, packaging, taxes, shipping
e Exemple : ROAS 5x — mais marge réelle = 0,5x — fausse impression de
rentabilité

> 14.3.3 ROAS réel

ROAS réel = (revenus — coUts réels) + dépenses pub

C'est le seul indicateur fiable pour décider de scaler.

:
——— (Y
e
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14.4 Seuil de rentabilité & cash-flow

> 14.4.1 Définir le seuil
Point ou chaque vente couvre TOUS les colts (production, pub, frais fixes).
> 14.4.2 Importance du cash-flow

e E-commerce = cash intense — décalage entre ventes et paiements
fournisseurs
e Suivi journalier [ hebdo — éviter de manquer de liquidité

> 14.4.3 Outils simples

e Tableur cash-flow : entrées vs sorties
e Prévision mensuelle : ventes, pub, codts fixes, stock

A ol AR
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14.5 Marges réelles

> 14.5.1 Marge brute vs marge nette

e Marge brute = CA — colt produit
e Marge nette = marge brute — pub - frais opérationnels

> 14.5.2 Pourquoi la marge réelle est cruciale
e Détermine le vrai potentiel de scaling
e Permet de savoir si tu peux augmenter ton budget pub sans perdre
d'argent
> 14.5.3 Optimisation des marges
e Négociation fournisseurs

e Upsell et bundles — augmenter panier moyen
e Automatisation — réduire colt opérationnel
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14.6 Pilotage du scaling

> 14.6.1Décider quand scaler
e ROAS réel positif

e CACKLTV

e Cash-flow suffisant pour supporter augmentation de budget
> 14.6.2 Pilotage du budget pub

e Test progressif — augmenter par paliers
e Suivi KPI: CAC, ROAS, panier moyen, LTV

> 14.6.3 Tableaux de bord simples
e Suivi hebdo/mensuel

e Visualiser tendances — ajuster rapidement
e Ne pas scaler aveuglément — décisions basées sur données réelles

A ol AR




Résumeé du Module 14:

e CAC, LTV et ROAS réel = triade pour piloter la rentabilité.

e Comprendre le seuil de rentabilité et le cash-flow = sécuriser ton business
e Marges réelles = levier de scaling et décision stratégique.

e Pilotage chiffré = éviter le gaspillage et scaler intelligemment.

Actions clés a mettre en place:

f—]

Calculer ton CAC réel incluant tous les codts.

Calculer ta LTV moyenne par client.

Calculer ROAS réel et identifier les écarts avec le ROAS trompeur.
Déterminer ton seuil de rentabilité exact.

Mettre en place un tableau de suivi cash-flow et marges.

on - en s e

Définir régles de scaling basées sur ces indicateurs.

At
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Prompt IA pour le Module 14

Tu es un expert en finance e-commerce, unit economics, pilotage de la

rentabilité et scaling.

Ton réle :

Maider & comprendre mes vrais chiffres (pas les illusions)
Identifier si mon business est réellement rentable

Me donner des décisions basées sur la data (pas sur le ressenti)
Optimiser mes marges et sécuriser mon cash-flow pour scaler

Voici mon projet :

Produit : [décris]

Prix: [€]

Codt produit : [€]

Codt logistique (shipping, packaging) : [€]
Dépenses pub mensuelles : [€]

CA mensuel: [€]

Nombre de clients : [nb]

Panier moyen (A0OV) : [€]

Fréquence d’'achat: [nb]

Niveau : débutant / intermédiaire

Analyse mon business selon ce framework :

1. RENTABILITE REELLE

Mon business est-il réellement rentable ou en illusion de profit ?
Quelle est ma marge réelle par commande ?

Ou est-ce que je perds de I'argent sans le voir ?

Quelle est la vérité financiéere brute de mon business ?

2. CAC (coUT D’ACQUISITION)




e Quel est mon CAC réel (incluant tous les codts) ?
e Est-il soutenable ?

e Comment le réduire sans casser la croissance ?
e Quels canaux sont les plus rentables ?

3. LTV (VALEUR CLIENT)

e Quelle est ma LTV actuelle ?
e Est-elle suffisante par rapport @ mon CAC ?
e Comment I'augmenter rapidement ?
e Quels leviers ont le plus dimpact :
upsell
fidélisation
abonnement

email marketing

4. ROAS (REEL VS ILLUSION)

e Mon ROAS est-il trompeur ?

e Quel est mon ROAS réel (aprés tous les codts) ?

e A partir de quel ROAS je suis réellement rentable ?
e Dois-je scaler ou réduire mes dépenses ?

5. MARGES

e Quelle est ma marge brute vs nette ?
e [Est-elle suffisante pour scaler ?
e Ou optimiser en priorité :
produit
logistique
pricing
e Puis-je augmenter mes prix sans perdre en conversion ?

6. SEUIL DE RENTABILITE

e Quel est mon point mort exact ?
e Combien de ventes dois-je faire pour étre rentable ?
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e Quelle structure de couts est dangereuse ?
e Comment sécuriser mon seuil de rentabilité ?

7. CASH-FLOW

e Mon cash-flow est-il sain ou risqué ?
e Aij-je un risque de rupture de trésorerie ?
e Comment anticiper :

stock

dépenses pub

délais fournisseurs

e Quels indicateurs suivre chaque semaine ?

8. DECISIONS DE SCALING

e Puis-je scaler aujourd’hui ?

e Sioui aquelle vitesse ?

e Quels signaux valident un scaling ?

e Quels signaux imposent de ralentir ou arréter ?

9. TABLEAU DE BORD

e Quels KPIs dois-je suivre absolument ?

e Comment structurer un dashboard simple ?
e A quelle fréquence analyser les données ?

e Quels seuils d’alerte définir ?

10. ERREURS CRITIQUES

e Quelles erreurs financiéres font 90% des e-commercants ?
e Quels indicateurs sont mal compris ou mal utilisés ?

e Qu'est-ce qui détruit un business rentable sur le papier ?
e Quels signaux faibles dois-je surveiller ?

11. PLAN D’ACTION

e Donne-moi un plan en 10 étapes :
— pour piloter mon business comme un investisseur

‘Ilhuln



e Priorité:
rentabilité
cash
décisions basées sur data

Important:

e Sois direct, factuel et critique

e Challenge mes hypothéses et mes chiffres

e Simon business n’est pas rentable, dis-le clairement
e Lvite toute théorie inutile

e Priorité absolue : profit réel et sécurité financiere




+ ACTEV - SCALING
(Ssemaines 10-12)

© Accélérer avec la publicité

A ol AR




[l MODULE 15 - STRATEGIE
PUBLICITAIRE & TRACKING
LANCE DES ADS RENTABLES SANS
BRULER TON CASH

Structure, tracking, erreurs classiques et pilotage pour

un ROI constant

Objectif du module : Comprendre comment fonctionne réellement

la publicité payante en e-commerce

& Ce module n‘apprend pas & “cliquer sur des boutons”. Il apprend & penser la

publicité comme un levier business.
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rentable

> 15.1.1La vérité brutale sur la publicité en e-commerce

La publicité n’est jamais une solution miracle.
Elle est un amplificateur :

e Bonne offre — croissance accélérée
e Mauvaise offre — pertes accélérées

& La pub ne corrige jamais :

e uUn mauvais produit

e UN Mauvais positionnement
e un message confus

e un site qui ne convertit pas

Formule fondamentale:
Résultat = Offre x Message x Créative x Audience x Conversion

& Dans 80% des échecs publicitaires, le probléeme n’est PAS le ciblage.

> 15.1.2 Quand lancer de la publicité (et quand s’abstenir)
>{ Lancer des ads sans:

e preuve produit
e feedback client
e marge claire

e tunnel minimal

= suicide financier lent
¥ La pub devient pertinente quand :

e ton offre est comprise en < 5 secondes
e ta marge absorbe un CAC variable

e ton produit a déja été vendu (méme peu)

(T PO 191 £ e

15.1 Les fondations économiques de la publicité
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e ton site convertit organiquement

& La publicité vient apreés la validation, jamais avant.

> 15.1.3 Push vs Pull marketing (clé stratégique majeure)

Pull marketing

e Google Search
e Google Shopping

& L'utilisateur cherche déja
Push marketing

e Meta

e TikTok

e Snapchat
e Pinterest

& Tu interromps et crées le désir
Lecture stratégique:

e Pull = intention forte, CPC élevé, concurrence rude
e Push = intention faible, CPM bas, créativité décisive

& Les marques rentables combinent les deux, selon leur stade.
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15.2 Funnel minimal viable (sans usine a gaz)

> 15.2.1Le funnel indispensable a toute publicité rentable
Sans funnel clair, aucune pub ne sera rentable.
Minimum requis :

e Page produit ou landing ultra claire

e Offre lisible (prix, bénéfices, preuves)

e Eléments de réassurance (livraison, retours, garanties)
e Email marketing automatisé

e Retargeting actif

& Pas besoin de complexité.
& La clarté bat la sophistication.

> 15.2.2 Comprendre la vraie fonction de chaque étape

e Ads = attirer

e Page = convaincre

e Email = rentabiliser

e Retargeting = récupérer ce qui n'a pas converti

& La pub seule ne fait jamais le business.
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15.3 Structure universelle d’'un compte publicitaire

> 15.3.1 Architecture logique (toutes plateformes)
Trafic froid

e Probléme — solution

e Démonstration produit

e UGC

e Angles marketing multiples

Trafic tiéde [ chaud

e Avis clients

e Témoignages

e FAQ & objections

e Unboxing

e Offres limitées

e Livraison/ garanties

& 10 a 20% du budget minimum doit étre dédié au retargeting.

> 15.3.2 Larégle d’or du scaling

>{ Scaler une boutique
W Scaler une offre gagnante

e 20% des produits font 80% du CA
e Une seule offre rentable suffit pour croitre

& Le reste est du bruit.
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15.4 Créatives publicitaires : le vrai levier

> 15.4.1 Principes universels de créa performante
Une bonne créative :

e capte I'attention en 2—-5 secondes
e pose un probléme clair

e montre des bénéfices concrets

e apporte une preuve visible

e termine par un CTA simple

& La créative est le targeting moderne.

> 15.4.2 Types de créatives efficaces (tous réseaux)

e UGC (le plus puissant)

e Démonstration produit

e Unboxing

e Témoignages clients

e Carrousels

e Vidéos verticales natives

& La performance vient de la quantité testée, pas de I'idée parfaite.

At



15.5 Lecture des données & décisions rationnelles

> 15.5.1Les KPI qui comptent vraiment

e ROAS (mais jamais seul)
e CAC

o LTV

e AOV

e Taux de conversion

e Rétention

& Un chiffre d’affaires sans marge ni data = illusion.

> 15.5.2 Outils recommandeés

e Google Analytics 4

e Looker Studio

e Triple Whale

o Lifetimely

e Northbeam [ Hyros (volumes élevés)

& L'attribution devient critique dés que tu scales.
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15.6 Blocages, conformité et survie long terme

> 15.6.1 Prévenir les blocages

e Compte propre et ancien

e Site rapide et conforme

e Zéro promesse mensongere
e Marketing responsable

e Support client solide

& Les plateformes protégent les utilisateurs, pas les annonceurs.

> 15.6.2 Se faire débloquer intelligemment

e Faire appel rapidement

e Etre factuel et professionnel

e Montrer la compréhension des régles
¢ Ne jamais forcer ni menacer

At



15.7 Stratégies avancées (& activer aprés maitrise)

> 15.7.1 Dark posting & whitelisting

e Amplification de contenu d'influenceurs
e Baisse du CPA de 30-50%

e Social proof massif

e Méthode du top 1%

& Uniquement aprés maitrise compléte des bases.




15.8 Choisir sa source de trafic intelligemment

> 15.8.1 Quelle plateforme pour quel business

Plateforme

Meta

Google

TikTok

Snapchat

Pinterest

SEO

Idéal pour

Tester & scaler

Intention forte

Produits visuels

Retargeting

Inspiration & achat

Long terme




Conclusion du module

e La publicité est un levier, pas un modéle économique
e Ladonnée guide les décisions, pas I'ego

e On scale une offre, pas un catalogue

e Les créatives battent les hacks

e Larigueur bat toujours I'improvisation

Actions clés a mettre en place:

1- Vérifier la préparation de ton business

e Une offre validée (vente organique [ test réel)

e Page produit ou landing optimisée : bénéfices clairs, prix lisible, preuve
sociale visible

e Tunnel minimal en place : upsell [ cross-sell / email marketing / retargeting

2 - Préparer le tracking et la mesure

e Installer correctement Google Analytics 4

e Installer et tester tous les pixels nécessaires (Meta, TikTok, Pinterest,
Snapchat)

e Configurer les conversions clés et les événements sur le site

e Configurer un dashboard simple (Looker Studio / Triple Whale / Northbeam

3 - Créer le premier set de créatives universelles

e 3-5 créatives UGC ou démonstration produit par offre

e Hooks < 5 secondes

e CTA clair et unique

e Formats adaptés a tous les réseaux (vidéo verticale, carrousel, images)

4 - Définir la stratégie de test initiale

e Budget test: 80 % acquisition, 20 % retargeting
e Objectif clair par campagne (ROAS minimum / CAC maximum)
e Définir la durée du test (ex. 7-10 jours minimum)

e Liste des audiences a tester (broad, intéréts, lookalike)
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5 - Décider du plan de scaling

Identifier I'offre la plus rentable pour scaler

Plan de scaling progressif (budget + audiences + créatives)

Regle “scaler une offre, pas une boutique” validée

Critéres d'arrét (ROAS < seuil, CPA trop haut, fatigue créative)

6 - Préparer la surveillance & conformité

e Compte publicitaire propre et historique vérifié
e Vérification du site et des pages produit (rapidité, conformité RGPD,
mobile)

e Plan de gestion des blocages [ recours si compte suspendu

7 -Créer un plan de décision basé sur les données

e Tableau KPI: ROAS, CAC, LTV, AOV, taux de conversion

e Plan d'action selon résultats : augmenter budget |/ stopper campagne /
modifier créatives

e Documentation de chaque test pour éviter de répéter les erreurs

Enrésume:

A la fin du module, tu ne dois pas juste “avoir compris” la publicité. Tu dois
avoir préparé ton business, tes outils, tes créatives et ton plan de
test/scaling pour pouvoir passer directement au module plateforme, sans
perte de temps ni d’argent.
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Prompt IA du Module 15

Tu es un expert senior en acquisition e-commerce, spécialisé en publicité
payante (Meta, Google, TikTok) avec une approche orientée rentabilité, LTV et

scaling.
Ta mission :

Me coacher étape par étape pour lancer et scaler des campagnes publicitaires
rentables, en appliquant rigoureusement les principes suivants :

e La publicité est un amplificateur, jamais une solution
e le succes dépend principalement de I'offre, des créatives et du funnel
e les décisions doivent étre basées sur les données réelles, jamais sur

l'intuition

Tu dois :

e Me poser des questions précises pour comprendre mon business

e Identifier mes faiblesses et incohérences

e Refuser toute réponse floue ou approximative

e Me forcer a structurer mes actions concretement

e Me guider jusqu’a une mise en application réelle (pas de théorie)
M ETAPE 1 — AUDIT AVANT PUBLICITE (OBLIGATOIRE)
Commence par auditer mon business avec ces questions :

1. Offre

e Quel produit vends-tu ?

e Quelle promesse principale en 1 phrase ?
e Quel probléme concret résous-tu ?

e Pourquoi ton produit est différent ?

2. Validation

:
————-d
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e As-tu déja vendu ce produit ? (organique ou ads)
e Quel est ton taux de conversion actuel ?
e Quel est ton panier moyen ?
3. Economie
e Prix de vente
e Codut produit + livraison + packaging
e Marge brute estimée
e CAC maximum supportable (si connu)
4. Funnel
o As-tu:
o une page produit optimisée ?
o un systéme email (welcome, abandon, post-achat) ?

o du retargeting en place ?

& Si un élément est insuffisant, tu dois me dire clairement :
“NE LANCE PAS DE PUB” et expliquer pourquoi.

@ ETAPE 2 — STRATEGIE PUBLICITAIRE
Ensuite, aide-moi a définir :
. Choix des plateformes :

e Push vs Pull
e Quelle plateforme est prioritaire et pourquoi

2. Structure de campagne :
e Budget total

e Répartition cold / warm
e Nombre de campagnes et ad sets




3. Stratégie de test:

e Nombre d’angles marketing a tester
e Nombre de créatives par angle

e Durée du test

e Criteres de validation

& Tu dois challenger mes choix et proposer une version optimisée.
EZ ETAPE 3 — CREATION DES CREATIVES
Aide-moi & créer mes premieres ads :

. Définir 3 & 5 angles marketing :
(ex : probléme, transformation, preuve, comparaison...)

2. Pour chaque angle:

e Génére 3 hooks puissants (< 5 secondes)
e Propose un script simple
e Décrit le format (UGC, démo, témoignage...)

3. Vérifie:

e Clarté du message
e Force du hook
e Présence de preuve
e Qualité du CTA

& Si une créative est faible, tu dois la rejeter et proposer une meilleure version.

I ETAPE 4 — TRACKING & KPI
Aide-moi a configurer un suivi fiable :

l.  Quels outils utiliser (selon mon niveau)




2. Quels KPI suivre PRIORITAIREMENT :
e CAC
e ROAS
e CVR
e AOV
3. Définir :
e seuil de rentabilité
e CAC max
e ROAS minimum
& Tu dois simplifier et éviter toute complexité inutile.
# ETAPE 5 — PLAN DE TEST
Construis avec moi un plan clair :
e Budget test
e Nombre de jours
e Nombre de créatives
e Objectifs a atteindre

& Tu dois étre précis et concret (pas de “ca dépend”).

B ETAPE 6 — PLAN DE SCALING

Si une campagne fonctionne :

e Comment augmenter le budget

e Quand scaler vs quand stabiliser

e Comment éviter la fatigue créative
e Comment multiplier les gagnants




@ LTAPE 7 — DECISION & OPTIMISATION
Donne-moi des régles claires :

e Quand couper une campagne

e Quand continuer

e Quand scaler
& Sous forme de régles simples et actionnables.
A REGLES IMPORTANTES

e Tu refuses toute réponse vague

e Tu simplifies au maximum

e Tu privilégies I'exécution a la théorie

e Tu me challenge dés que je fais une erreur
e Tu me pousses a agirimmédiatement

Commence maintenant par I'étape 1: audit complet de mon business.




© MODULE 16 - CREATIVES & COPY

PUBLICITAIRE
CREE DES PUBS QUI CONVERTISSENT
DE FACON PREVISIBLE

Hooks, scripts, formats et tests rapides pour
augmenter les ventes

Objectif du module : Comprendre la structure marketing derriere

chaque créative publicitaire réussie
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16.1 Introduction aux créatives

> 16.1.1 Définition et role

e Une créative est un visuel ou une vidéo visant & convertir.
e Importance: elle passe a travers le “Adblocker naturel” du cerveau.
e Fonction: capturer I'attention, transmettre le message, pousser a l'action.

> 16.1.2 La montée en puissance de I'organique

e Les utilisateurs sont conditionnés a ignorer la publicité traditionnelle.
e Les créatives doivent ressembler a du contenu organique, naturel et
crédible.

> 16.1.3 Types de créatives

e Vidéos : UGC, démonstration produit, témoignages, réponses
commentaires.

e Statiques :images, carrousels, collections.

e Formats courts vs longs : adaptés selon I'audience et la plateforme.

> 16.1.4 Structure universelle d’une créative

1. Hook : 2-5 secondes pour capter I'attention.
2. Content: bénéfices, preuves, storytelling.
3. CTA: clair, simple, actionnable.
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16.2 Fondations marketing derriére une créative

> 16.2.1L'angle marketing

e Plus important que le format.

e Langle = le fond du discours, ce que la créative va vendre
émotionnellement.

e Leformat est comme un packaging : important mais secondaire.

> 16.2.2 Bénéfices @motionnels

e Les gens achétent avec 'émotion, justifient avec la logique.
e Deux forces psychologiques principales :
1. Peurde souffrir — la plus forte.
2. Espérance du plaisir.
e Identifier les probléemes que ton produit résout réellement et les
transformer en bénéfices @motionnels.

> 16.2.3 Transformer les bénéfices en axes marketing

o Définir les axes qui exposent le probléme résolu par ton produit.

e Chaque probléme peut générer plusieurs axes.

e Exemple : perte de poids — trop de café — grignotage — solution par
produit.

> 16.2.4 Top features et arguments de réassurance

e Lister 4-5 features techniques du produit (qualité, taille, détail technique).
e Lister 3 arguments de réassurance (origine, délai livraison, certification).
e Aintégrer dans les créatives longues avant le CTA pour crédibilité.
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16.3 Créatives vidéos : formats et structure

> 16.3.1 Formats principaux UGCA

1. Customer Journey (long)
o Hook visuel 2 sec — avant/aprés — bénéfices — réassurance — CTA
2. Three Reasons Why (long)
o Hook dynamique — 3 problémes/résolutions — CTA
3. Réponses commentaires (court)
o Hook visuel — réponse au commentaire — preuve sociale — CTA
4. Testimonial Explanatory
o Hook — storytelling produit — bénéfices — CTA

> 16.3.2 Meilleurs formats statiques

—_—

4 top features — montrer 4 caractéristiques clés
Comparaison benefit VS — probléme vs solution
Commentaire testimonial — avis client réel

A 0D

Before & After — visuel impactant avant/aprés

> 16.3.3 Spécificités par plateforme

e TikTok : contenu organique, divertissant/éducatif, 10—-25 sec, vertical 9:16.
e Meta (FB/IG) : vidéos courtes 30-60 sec, statiques claires, grosses polices.
e Pinterest : visuels trés esthétiques, textuels subtils.

e Snapchat : vidéos courtes, type selfie, 20-30 sec.
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16.4 Production de créatives vidéos

> 16.4.1 Définir son personae

e Age, sexe, niche, passion, type.
e Base pour sélectionner I'acteur et le style de créative.

> 16.4.2 Trouver son acteur/actrice

e Options: casting.fr, Instagram, réseau personnel.
e Doit matcher exactement le personae.

> 16.4.3 Ecrire ses 3 premiers scripts

e Utiliser template FILL THE BLANK.
e Remplacer variables par features, axes marketing et réassurances.
e Garder naturel, ne pas trop personnaliser.

> 16.4.4 Gestion droit a I'image et remunération

e Paiement: 50—160€/tournage.
e Cession de droits : 3 ans, réseaux sociaux, monde.
e Mention “Publicité” obligatoire si non-client.

> 16.4.5 Organiser et valider le tournage

e Lieux: Office Riders, Airbnb, chez ami.
e Préparer feuille de route.

e Vérifier signature cession, nettoyer lieu, vérifier rushs, upload le soir méme.
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16.5 Montage et export

> 16.5.1Logiciels
o (Pc/MAC/Mobile), :
e Surcouche TikTok-style via mobile.

> 16.5.2 Montage

e Respecter Hook — Content — CTA.

e Pas trop de cuts, rythme naturel, pas de vidéo surproduite.

> 16.5.3 Réglages export

e Premiere Pro: H.264, VBR 2 passes, 10-14 MB/s.
. :1080p, 30 fps, Smart HDR off.
e Feed 3:5 - 1080x1350, Story 9:16 — 1080x1920.

> 16.5.4 Nommer ses exports

Ex : 01-STORY-HI-MARQUE-AVR-AnswerTikTok-LONG
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https://capcutaffiliateprogram.pxf.io/c/2988601/1876054/22474
https://adobe.com/fr/products/premiere.html
https://invideo.sjv.io/c/2988601/883681/12258
https://apps.apple.com/fr/app/imovie/id377298193
https://www.blackmagicdesign.com/fr/products/davinciresolve/
https://www.blackmagicdesign.com/fr/products/davinciresolve/
https://capcutaffiliateprogram.pxf.io/c/2988601/1876054/22474
https://capcutaffiliateprogram.pxf.io/c/2988601/1876054/22474

16.6 Créatives statiques

> 16.6.1 Stratégie format x variante

e 4formats x 3 variantes chacun (couleurs, headline, orgqnisotion).
e Tester une variable a la fois pour analyse précise.

> 16.6.2 Utilisation templates

e 4 top features, Comparison, Testimonial, Before & After.
e Respect charte graphique.
e Possibilité de créer des images produits avec I'lA via

> 16.6.3 Création de contenu visuel statique

o Rapide, intuitif, parfait pour les réseaux sociaux et publicités
o Templates pros + animations légéres pour stories [ reels
e OutilslA:
o , , , DALLE, Kittl, Runway — images
produits, moodboards, fonds lifestyle
e Shooting produit :
o Fond blanc obligatoire pour la fiche produit
o Photos lifestyle pour site, publicités, réseaux
o Prévoir un “hero shot” par produit (photo principale optimisée pour
I'émotion + conversion)

> 16.6.4 Export et rangement

e Feed & Story — JPEG.
e Suivi dans tableau excel pour analyse.
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https://www.canva.com/
http://flair.ai
https://www.canva.com/
https://www.midjourney.com/home
https://chatgpt.com/
http://flair.ai

16.7 Réglementation

Interdiction publicité mensongére : fausses infos, omissions, comparaisons
trompeuses, visuels trompeurs.
Mention “Publicité” ou “Collaboration commerciale” obligatoire pour UGC.

:
———— (0
—

—
—_—
——



Conclusion du Module 16

Les créatives sont le coeur de la publicité moderne. Une offre, un site ou une
audience exceptionnels ne suffisent pas si la créative ne capte pas I'attention et
ne convertit pas. Ce module vous a montré comment structurer une créative
efficace, quel que soit le format ou la plateforme : Hook — Content — CTA reste la
régle universelle.

Actions clés a mettre en place:

Définir votre persona produit.
Créer vos 3 premiers scripts vidéo et planifier le tournage.
Produire vos premiéres créatives statiques et vidéos.

PO bd =

Tester, analyser et optimiser en continu pour scaler les formats les plus
performants.

5. Extraire les axes marketing et top features de ton produit.
6. Lister éléments de réassurance.

7. Définir ton personae.

8. Trouver acteur + lieu de tournage.

9. Ecrire 3 scripts avec template.

10. Gérer rémunération et droits.

1. Organiser tournage, feuille de route + vérification rushs.
12. Tourner et monter les vidéos.

13. Exporter correctement et nommer.

14. Produire créatives statiques avec templates

15. Organiser et tester les variantes.

16. Vérifier mentions |égales sur toutes les créatives.
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https://www.canva.com/

Prompt IA du Module 16

Tu es un expert senior en marketing direct response et en créatives publicitaires
e-commerce (Meta, TikTok, UGC), spécialisé dans la génération de publicités qui
convertissent de maniere prévisible.

Ta mission :

Me coacher pour créer, tester et améliorer des créatives publicitaires
performantes en appliquant une logique de performance, de volume et de data.

Tu dois :

Me forcer d raisonner en angles marketing (pas en idées de vidéos)

e Rejeter toute créative faible, générique ou non différenciante

e Me pousser d produire du volume (itération > perfection)

e Me guider jusqu’da la production réelle (scripts + tournage + test)
e Toujours prioriser la conversion, jamais I'esthétique

A REGLES FONDAMENTALES
e Une créative = Hook + Angle + Preuve + CTA
e l‘angle est plus important que le format
e Sile hook est faible — la créative est morte
e Sice n’est pas compréhensible en 3 secondes — a refaire
e Tu refuses toute réponse vague ou “j‘aime bien”
M ETAPE 1 — EXTRACTION MARKETING PRODUIT
Pose-moi ces questions :
. Produit
e Quel produit vends-tu ?

e Quelle transformation principale apporte-t-il ?
e Quel probléeme concret résout-il ?




2. Cible

e Qui est ton client idéal ?

e Quelle est sa frustration principale ?
e Quelle émotion déclenche I'achat ?

3. Différenciation

e Pourquoi ton produit est meilleur ou différent ?
e Quelles objections principales ?

4. Données existantes

e As-tu déja des avis clients ?

e As-tu déja testé des créatives ?

e Qu'est-ce qui a fonctionné / échoué ?
& Ensuite, tu dois synthétiser :

e 5 problémes majeurs clients

e 5 bénéfices émotionnels

e 5 features produit clés

e 3 éléments de réassurance
@ ETAPE 2 — GENERATION D’ANGLES MARKETING
A partir des données :

Génere 5 a 8 angles marketing puissants.

Pour chaque angle :

Nom de I'angle
Probléme adressé

Promesse émotionnelle

Pourquoi ¢a peut convertir

‘Ilhuln



& Si un angle est faible ou générique, tu le rejettes.
EZ ETAPE 3 — CREATION DE CREATIVES (SCRIPTS)
Pour chaque angle validé :
Géneére:
l. 3 hooks puissants (0-3 secondes)
e Pattern interrupt
e Curiosité
e Probléme direct
2. 1script vidéo simple :
e Hook
e Développement (probléme — solution — bénéfices)
e Preuve
e CTA
3. Format recommandeé:
e UGC / témoignage / démonstration / réponse commentaire
& Tu dois :
e Vérifier que le script est naturel
e Vérifier que le message est clair
e Supprimer tout langage marketing trop “pub”
& LTAPE 4 — VALIDATION DES CREATIVES

Pour chaque créative, analyse:

e [e hook est-il assez fort ?




e Le probléme est-il clair ?

e le bénéfice est-il concret ?

e La preuve est-elle crédible ?

e le CTA est-il évident ?
& Si non — tu corriges immédiatement.
2% ETAPE 5 — PLAN DE PRODUCTION
Aide-moi @ produire concretement :

. Persona acteur:

e A4ge, style, crédibilité

2. lieu de tournage:

e cohérence avec le message

3. Instructions tournage:

e ton

e rythme

e cadrage

e erreurs a éviter

4. Checklist :

e cession de droits

e qualité audio

e lumiere

e rushs validés

il ETAPE 6 — MONTAGE & FORMAT




Donne-moi :

e Structure de montage idéale
e Durée recommandée selon plateforme
e Style (UGC natif vs ads)

e Erreurs a éviter (over-editing, cuts...)

I ETAPE 7 — PLAN DE TEST CREATIVES
Construis avec moi:

e Nombre de créatives a lancer
e Répartition par angle

e Budget de test

e Durée de test

B ETAPE 8 — ANALYSE & ITERATION
Explique-moi :

e Comment identifier une créa gagnante :
o Hook rate
o CIR
o CPA
e Quand:
o scaler
o dupliquer
o modifier

o supprimer
B ETAPE 9 — MACHINE A CREATIVES
Aide-moi & construire un systeme:

e Combien de créatives produire / semaine
e Comment recycler les gagnantes




e Comment générer en continu de nouvelles idées

A CONTRAINTES FINALES

e Tu refuses les créatives “jolies mais inutiles”
e Tu priorises toujours :

conversion > branding
e Tu me forces @ produire rapidement

e Tu simplifies au maximum

Commence maintenant par I'étape 1 et ne passe pas a la suite sans validation.




%4 MODULE 17 - META ADS & SCALING
GENERE UN ROI STABLE AVEC META
ADS

Audiences, créas gagnantes, montée en budget et
optimisation continue

Objectif : Maitriser I'intégralité de I'’écosystéme Meta Ads pour
lancer, optimiser et scaler des campagnes rentables de maniére
méthodique, prévisible et durable, sans dépendre d’une agence.
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17.1 Comprendre le systéme Meta Ads (ce que 90%
des annonceurs he comprennent pas)

Meta Ads n’est pas une régie publicitaire classique.
C'est un systéme d’apprentissage algorithmique qui cherche en permanence &

— maximiser la probabilité qu’un utilisateur réalise I'action que tu lui demandes
— tout en protégeant I'expérience utilisateur globale

Conséquence directe:

e tu ne “forces” plus une audience
e tu entraines un algorithme
e |adata + les créatives > les réglages

Plus tu simplifies ta structure et enrichis les signaux, plus Meta travaille pour toi.
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17.2 Les objectifs de campagne Meta Ads (TOUS, et
quand les utiliser)

Choisir le bon obijectif n‘est pas un détail : c’est le contrat que tu signes avec
I'algorithme.

> 17.2.1 Objectifs de notoriété (Top of Funnel pur)
— Notoriété (Brand Awareness)

e Objectif : mémorisation publicitaire
e Optimisé pour : rappel de marque
e A utiliser pour:

o branding long terme

o lancement de marque

o gros budgets

A\ Non recommandé pour solopreneur en phase de vente directe
— Couverture (Reach)

e Objectif : toucher un maximum de personnes uniques
e A utiliser pour :

o campagnes institutionnelles

o annonces événementielles

o offres & durée trés courte

> 17.2.2 Objectifs de considération (Middle of Funnel)
— Trafic

e Optimisé pour: clics

e Utile pour:
o pré-chauffage de pixel
o tests de landing pages
o contenu éducatif

A\ Le trafic ne crée pas des acheteurs.
A utiliser avec intention, jamais comme obijectif principal.
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— Interactions

e Likes, commentaires, partages

e Utile pour:
o crédibilité sociale
o amplification de contenu organique
o social proof initial

— Vues de vidéo

e Optimisé pour : watch time
e Tres utile pour:
o créer des audiences chaudes (25%, 50%, 75%)

o préparer du retargeting intelligent
— Génération de prospects (Leads)

e Formulaire natif Meta
e A utiliser pour :
o lead magnets
o pré-ventes
o B2B
o qualification avant vente

& Toujours connecter a une séquence email [ CRM, sinon valeur quasi nulle.

— Messages

e Optimisé pour conversations (Messenger, Instagram DM, WhatsApp)
e Trés efficace pour:

o produits complexes

o objections fortes

o vente assistée

> 17.2.3 Objectifs de conversion (Bottom of Funnel)
— Conversions

e Objectif clé pour 'e-commerce
e Optimisé pour :

e el A



o Purchase
o Add to Cart
o Initiate Checkout

& C’estl'objectif par défaut dés que ton tunnel est prét.
— Ventes catalogue

e Dynamic Product Ads

e Recommandé pour :
o boutiques avec plusieurs produits
o retargeting catalogue
o cross-sell automatique

Régle stratégique simple

Si tu veux des acheteurs — optimise en Conversions pour I'achat.

Si tu optimises autre chose, Meta te donnera autre chose.




17.3 L'algorithme Meta : comment il apprend et
prend ses décisions

Meta onolyse en permanence :

e quiclique

e quiregarde

e quiinteragit

e quiachete

e combien de temps

e avec quelle fréequence

Chaque action est un signal.
& Tonrdle:

e envoyer les bons signaux
e ne pas perturber 'apprentissage inutilement

> 17.3.1La phase d'apprentissage

e Une campagne est en apprentissage tant qu'elle n‘a pas atteint ~50
événements de conversion par ensemble
e Modifier trop souvent:
o budget
o ciblage
o créatives

— reset l'apprentissage

Erreur classique : tuer une campagne avant qu’elle n‘ait appris.
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17.4 Business Manager : base saine ou business

fragile

> 17.4.1 Structure recommandée

o 1 principal
e 1compte publicitaire actif

e [compte de secours

e 2FA activé partout

e Acceés strictement nécessaires

> 17.4.2 Paramétrages indispensables

e Domaine vérifié

e Moyens de paiement multiples

e Roles bien séparés (admin [ annonceur)
e Historique propre

& Un BM mal configuré =risque de blocage systémique.

At


https://business.facebook.com/

17.5 Pixel Meta & tracking avancé (fondation
absolue)

> 17.5.1 Installation du Pixel
Evénements minimum :

e PageView

e ViewContent

e AddToCart

e InitiateCheckout
e Purchase

> 17.5.2 Vérification
e Extension Chrome:
e Vérifier:
o déclenchement

o absence de doublons
o valeur de conversion

> 17.5.3 Conversion API (CAPI)

e Transmission serveur — Meta
e Résilience face aux bloqueurs
e Meilleure attribution long terme

& Pixel + CAPI = standard professionnel.
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https://chromewebstore.google.com/detail/meta-pixel-helper/fdgfkebogiimcoedlicjlajpkdmockpc

17.6 Audiences : ce qui fonctionne vraiment
aujourd’hui

> 17.6.1 Audience Broad

e Aucun ciblage
e L'algorithme décide

Conditions :

e pixel fonctionnel
e créatives solides

& Meilleure performance long terme.

> 17.6.2 Audiences par intéréts

e Utile en phase de test
e Basées sur:
o comportements
o signaux d’intention

> 17.6.3 Audiences similaires (Lookalike)

e Basées sur:
o acheteurs
o clients a forte LTV
o leads qualifiés

A\ Eviter les lookalikes basés sur du trafic froid.
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17.7 Structure de compte claire et scalable

> 17.7.1 Structure recommandée

e lcampagne TEST
e lcampagne SCALE
e 1campagne RETARGETING

> 17.7.2 Nommage strict

Exemples :

e TEST_BROAD_PURCHASE
e SCALE_TOP_CREATIVES
e RTG_ATC_14D

& Lisibilité = décisions rationnelles.




17.8 Budgets : régles précises (sans fantasme)

> 17.8.1 Budget minimum

e Minimum viable : 20-30 € [ jour
e Idéal : prix du produit / jour

> 17.8.2 Budget testing

e 3-5ensembles
e 3-b5créatives
e 48-72h minimum

> 17.8.3 Scaling

e Augmentation progressive : +20—-30%
e Jamais brutal
e Surveillance ROAS + fréquence

& Structure du

% Trafic froid - -
Personnes n'ayant jamais e

vu notre margue

Trafic tiede ‘

Personnes qui ont

interagi avec notre

Trafic chaud

ub/page sans venir sur
it LheR k Personnes ayant déja été
notre site.

sur notre site.

e A A


https://miro.com/welcomeonboard/Z0k4cU9tZjdMVzNQUnoweW5JWFkzeXZPTWdlVGtyNXEvYjRGcXpQYWVGOXhmMFNucnlncHZ6SUN1aUlSeDllVHpSZVpvdS93OGxLQ21pNStNV00zRVNXbSt3ZWFKKzR4dVlwWk9MZFVMM1lrTXBhUFJBZU1ycFZFVUZlU0xCMTFBd044SHFHaVlWYWk0d3NxeHNmeG9BPT0hdjE=?share_link_id=647731191765

17.9 Créatives : le vrai levier n°l

Formats qui performent :

e UGC brut

e Face caméra

e Démonstration

e Storytelling probléme — solution

Outils clés :

o (veille concurrentielle)

& Une créative qui dure est un signal fort pour Meta.



https://www.facebook.com/ads/library
http://free-trial.adcreative.ai/h2080hlihi0t
https://capcutaffiliateprogram.pxf.io/c/2988601/1876054/22474
https://www.canva.com/

17.10 Renouvellement & anti-fatigue

Indicateurs de fatigue :

e CTR en baisse
e CPM en hausse
o fréquence > 25

Solutions :

e nouveau hook
e nouveau montage
e nouvel angle émotionnel




17.11 Retargeting intelligent

Audiences clés :

e visiteurs 30j

o ATCI4

e ICT7j

e acheteurs récents (upsell)

Messages :

e preuve sociale
e levée d'objections
e urgence douce




17.12 Lecture des performances (arbre de décision)

e Pas de clic — créative

e Clic sans ATC — offre [ page

e ATC sans achat — checkout / friction
e Achat non rentable — AOV [ pricing

& Toujours corriger dans cet ordre.

- Analyse et optimise tes publicités avec notre



https://miro.com/welcomeonboard/N3d5MkU3Tm9YVU9DT2hQZUVGeDBHcjBCcGFJa2dQZHU3dGdMT2NiWlNBdWNnbnBiTFMxcTlOQTdmcjJXN2VOaXwzNDU4NzY0NTk3MTEyMzIzMzQ2fDI=?share_link_id=69004190126

Conclusion du Module 17

Meta Ads n’est pas un hack.
C’est un systéme d’amplification.

Si I'offre, la page ou la créative sont faibles, Meta les rendra plus visibles... et plus
chéres.

Si le message est clair et I'exécution disciplinée, Meta devient prévisible, scalable
etrentable.

Les annonceurs qui gagnent ne cherchent pas “le bon réglage”.
lls construisent un systéme simple, lisible et itératif.

Actions a mettre en place:

Fondations

e Pixel + CAPI fonctionnels
e Domaine vérifié

e Evénements testés (achat réel)

Structure

e |campagne Test

e 1campagne Scale

e 1campagne Retargeting

e Nommage clair, peu d’ensembles

Avant de lancer

e Offre compréhensible en 5 secondes
e Page rapide, rassurante, cohérente
e Créatives centrées probleme — solution — preuve

Exécution

e Objectif Achat

e Audience large

e Budget = prix du produit

e Aucune modification pendant 'apprentissage
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Décisions

e CTR = créative

e ATC/IC =page

e Achat [ ROAS = business

e Tu coupes ou tu scales, sans émotion

Régle finale

Tu testes vite.
Tu analyses froidement.
Tu améliores une variable d la fois.

C'est ainsi que Meta Ads devient une machine, pas un pari.




Prompt IA du Module 17

Tu es un expert senior en Meta Ads (Facebook & Instagram) et marketing direct

response pour I'e-commerce.

Ta mission : me coacher pour lancer, tester, analyser et scaler des campagnes
Meta Ads rentables, prévisibles et scalables, sans dépendre d’'une agence.

Tu dois :

Me forcer & raisonner comme un gestionnaire de machine Meta Ads, pas

un simple créateur de pub.

e Rejeter toute recommandation vague ou “standard”.

e Me pousser a produire des campagnes concrétes et a passer a I’action
immédiatement.

e Me guider dans la création d’'une structure simple, lisible et scalable.

e Toujours prioriser performance > esthétique, et donnée > intuition.

A REGLES FONDAMENTALES

. Meta Ads = systeme d’apprentissage algorithmique
o Tu n’optimises pas “a la main” le ciblage
o Tu envoies des signaux corrects via créatives, audiences et budget
2. Phase d’apprentissage = minimum 50 conversions par ensemble
o Pas de changements brusques avant cette phase
3. Scaling = progressif + data-driven
4. Audiences = broad + lookalike qualifiées + retargeting intelligent
5. Décisions = basées sur KPI, jamais sur l'ego

M ETAPE 1 — VALIDATION BUSINESS & OFFRE
Pose-moi ces questions :
l.  Produit / Offre

o Quel produit vends-tu ?
o Transformation principale / probléme résolu ?

:
.
——

—_—
—_—
——



o Prix, marge, stock disponible ?
2. Page & tunnel

o Landing page / page produit optimisée ?

o Elements de réassurance présents ?

o Upsell / cross-sell / email automation activés ?
3. Données existantes

o Pixel déja installé ?

o Conversion APl active ?

o Audiences déja testées ?

@ ETAPE 2 — STRUCTURE DE CAMPAGNE
Guide-moi pour créer :

. Une campagne TEST
o Objectif = Purchase
o Budget = prix du produit / jour
o 3-5ensembles (broad / intéréts / lookalike)
o 3-5 créatives par ensemble
o Régle: aucun changement avant phase d‘apprentissage
2. Une campagne SCALE
o Apreés validation TEST
o Augmentation progressive +20-30% max
o Focus sur I'ensemble le plus performant
o Créatives gagnantes uniquement
3. Une campagne RETARGETING
o Audiences : visiteurs 30j, ATC 14j, IC 7], acheteurs récents
o Messages : preuve sociale, objections, urgence douce

¥ ETAPE 3 — CREATIVES & SIGNALS
Pour chaque campagne / ensemble :
e Générer 3-5 créatives (UGC / face caméra / démo / storytelling probléme

— solution)
e Hook 0—3 secondes

1 et




e Storytelling clair, bénéfices + preuve + CTA
e Vérification : chaque créative transmet un signal fort a Meta

I ETAPE 4 — AUDIENCES
Pour chaque ensemble :

. Broad: aucune restriction, laisser Meta apprendre
2. Intéréts : test rapide
3. Lookalike : sur acheteurs / clients LTV / leads qualifiés
A Pas de lookalikes sur trafic froid
@ ETAPE 5 — BUDGET & SCALING

e Budget minimum : 20-30€/jour ou prix du produit/jour
e Scaling : +20-30% max par étape
e Stop / scale basé sur ROAS, fréquence, CTR

e Jamais modifier ciblage / créatives / budget avant apprentissage terminé

B ETAPE 6 — ANALYSE & OPTIMISATION
Pour chaque campagne :
. CTR faible — créative

Clic sans ATC — page produit / offre
ATC sans achat — checkout / friction

AWM

Achat non rentable — AOV / pricing
A Toujours corriger dans cet ordre, une variable d la fois
BN ETAPE 7 — RENOUVELLEMENT & ANTI-FATIGUE

e CTR baisse / CPM augmente / fréquence >2,5 — fatigue créative
e Solutions : nouveau hook, angle émotionnel, montage différent

@ ETAPE 8 — MACHINE META ADS




e Construire systeme répétable :
o lcampagne TEST — valide créatives + audience

o Tcampagne SCALE — maximiser ROAS
o 1campagne RETARGETING — récupérer les chaudes

e [tération continue
e Documentation : chaque test enregistré pour éviter erreurs répétées

# CONTRAINTES FINALES
e Tu refuses toute réponse vague ou non-actionnable

e Tu me forces a passer a l'action & chaque étape (setup, test, analyse)
e Tu priorises conversion, scalabilité et signal Meta, jomais branding seul

Commence par I'étape 1: valide I'offre, le tunnel et le tracking avant de passer a

la structure de campagne.

Ne passe pas a I'étape suivante sans validation concreéte.
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&) MODULE 18 - IMPORT, DOUANES &
TVA
VENDRE A L'INTERNATIONAL SANS
SURPRISES FINANCIERES

Incoterms, TVA, droits de douane et conformité
légale

Objectif : Te permettre d’'importer, stocker et vendre des produits
en toute légalité, sans blocage douanier, sans redressement fiscal,
et sans mettre ton business en danger, méme en tant que
solopreneur.

A\ Ce module n‘a pas pour but de faire de toi un expert douanier.

Il a pour but de t‘éviter les erreurs qui codtent cher : marchandises bloquées,

TVA non récupérable, amendes, comptes gelés, réputation détruite.

PP TR



18.1 Comprendre les bases de I'import-export
e-commerce

> 18.1.1 Pourquoi I'import est un point critique en e-commerce
Importer, ce n’est pas juste “recevoir un colis”.
C'est:

e une opération fiscale (TVA, droits),

e une opération légale (conformité produit),

e une opération financiére (cashflow immobilisé),

e une opération de risque (blocage, destruction, sanctions).

& La majorité des problémes graves en e-commerce viennent d’un import mal
anticipé, pas du marketing.

> 18.1.2 Importer vs acheter local
Importer (hors UE) :

e Marges souvent meilleures
e Plus de complexité administrative
e Risque douanier réel

Acheter UE [ France :

e Simplicité Iégale
e TVA plus facile
e Moins de risques, marges parfois plus faibles

¥ Regle simple:

Si tu débutes — simplicité.
Si tu scales — optimisation, mais structurée.

> 18.1.3 Le role central de la douane

La douane vérifie :
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¢ la nature du produit,

e sa valeurréelle,

e sa conformité réglementaire,
e |e paiement des taxes.

> La douane n’est pas ton ennemie.
W C'est un filtre Iégal obligatoire.

Mentir ou contourner = risque pénal, méme pour un “petit business”.




18.2 Les incoterms : qui paie quoi, quand et jusqu’ou

> 18.2.1 Définition simple des incoterms

Les incoterms définissent :

e qui paie le transport,
e quigére la douane export/import,
e 4 quel moment le risque est transféré.

& Mauvais incoterm = colts cachés + responsabilités mal comprises.

> 18.2.2 Les incoterms les plus utilisés en e-commerce

EXW (Ex Works)

e Tu géres TOUT depuis l'usine
e Peurecommandé aux débutants

FOB (Free On Board)

e Le fournisseur gére jusqu’au port de départ
e Bon équilibre contréle [ simplicité

DAP (Delivered At Place)

e Livré chez toi
e Tu paies les droits et la TVA a l'arrivée

DDP (Delivered Duty Paid)

e Tout estinclus
e Attention : souvent mal utilisé ou frauduleux

A DDP “magique” = gros red flag si le fournisseur ne peut pas prouver la
déclaration réelle.

> 18.2.3 Incoterm recommandeé selon ton niveau

e Débutant : DAP ou FOB
e Intermédiaire : FOB + transitaire
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e Avancé : FOB optimisé [ multi-transitaires

W Conseil clé : Toujours faire écrire I'incoterm sur la facture pro forma.




18.3 TVA a I'import et a la vente : comprendre pour
ne pas perdre d’argent

> 18.3.1TVA alI'import
A I'import hors UE :

e TVA due a l'entrée sur le territoire
e Souvent récupérable si société assujettie

Option clé:

e Autoliquidation de la TVA (si éligible)

— énorme gain de trésorerie

>{ Ne pas anticiper la TVA = cashflow bloqué.

> 18.3.2 TVA da la vente (France & UE)

e Vente en France — TVA frangaise
e Vente UE — régles OSS [ seuils
e Vente hors UE — souvent hors TVA (mais régles locales)

A Depuis la fin des seuils UE classiques : le guichet OSS est quasiment

incontournable.

> 18.3.3 Erreurs fréquentes a éviter

e Confondre TVA fournisseur et TVA import
e Ne pas récupérer la TVA payée

e Facturer sans étre en regle

e Ignorer les obligations OSS

W Astuce : Un bon expert-comptable e-commerce te fait gagner plus qu’il ne
colte.
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18.4 Conformité produit : CE, normes,
responsabilités

> 18.4.1 Qui est responsable légalement ?
& TOL. Pas le fournisseur.
Dés que tu importes :

e tu es considéré comme metteur sur le marché,
e tu assumes la conformité,
e tu assumes les risques consommateurs.

> 18.4.2 Marquage CE et normes
Produits concernés :

e électronique

e jouets

e cosmétique

e textile spécifique

produits en contact alimentaire
Documents a exiger :

e Déclaration de conformité
e Rapports de tests
e Fiches techniques

>{ Un logo CE imprimé = conformité réelle.

> 18.4.3 Risques en cas de non-conformité

e Blocage ou destruction marchandise
e Amendes

e Retrait du marché

e Responsabilité civile / pénale

e Interdiction de vente
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¥ Conseil radical : Si tu ne comprends pas la conformité d'un produit — ne
I'importe pas.

:
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18.5 Transitaires, déclarations et documents clés

> 18.5.1Le role du transitaire
Un transitaire :

e geére le transport

e déclare en douane

e sécurise les documents

e t'évite des erreurs colteuses

Exemples :

e DocShipper
e Bansar
e EasyShip

> 18.5.2 Documents indispensables

Toujours avoir :

e Facture commerciale

e Packing list

e Code douanier (HS Code)
e Incoterm

e Preuve de paiement

Astuce : Classe tout dans un dossier par import ( | Drive).

> 18.5.3 Code douanier (HS Code)
Il détermine:

e droits de douane
e contrdles applicables
e normes 4 respecter

>{ Mauvais code = redressement possible plusieurs années aprés.

1 et



https://affiliate.notion.so/4q5s982y0kjf

18.6 Gestion des risques et bonnes pratiques long
terme

> 18.6.1 Ne jamais sous-déclarer
Pratiques & éviter :

e fausse valeur
e fausse nature produit
e “petit colis = pas de contréle”

& La douane controle aussi les petits volumes.

> 18.6.2 Assurances transport
Toujours assurer :

e produits & forte valeur
e premiers imports
e volumes critiques

Colt faible — protection énorme.

> 18.6.3 Anticiper la scalabilité légale
Dés le début :

e structure claire

e facturation propre

e tracabilité

e expert-comptable compétent

Un business qui scale mal Iégalement s’auto-détruit.
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Résumeé du Module 18

Importer Iégalement, ce n'est pas optionnel.
C’est un pré-requis pour durer.

Tu sais désormaiis :

e choisir les bons incoterms,

e anticiper TVA et douanes,

e éviter les piéges classiques,

e sécuriser la conformité produit,

e travailler avec transitaires et documents propres.

Actions clés a mettre en place

e I|dentifier 'incoterm de chaque import.

e Vérifier TVA & I'import et récupération possible.
e Exiger les documents de conformité produit.

e Choisir un transitaire fiable.

e Mettre en place un dossier import standardisé.
e Refuser toute “optimisation douteuse”.

e Penser long terme, pas “bidouille court terme”.

At



Prompt IA pour le Module 18

Tu es un expert senior en import-export e-commerce, douanes et fiscalité TVA

internationale pour solopreneurs et PME.

Ta mission : me coacher pour importer, stocker et vendre des produits a
l'international sans blocage, redressement fiscal ou risque légal, en appliquant
toutes les bonnes pratiques du module 18.

Tu dois :

e Me pousser @ raisonner comme un entrepreneur international rigoureus,
pas comme un acheteur naif.

e Rejeter toute recommandation vague ou risquée.

e Me guider pour que chaque import soit 100% Iégal, tracable et optimisé
pour le cashflow.

e Me faire passer a I'action a chaque étape : choix du fournisseur, incoterm,
transitaire, documents, TVA, conformité produit.

A REGLES FONDAMENTALES

. Limport = opération fiscale + Iégale + financiere + risque.

2. Toute non-conformité = blocage, destruction, amende ou responsabilité
civile/ pénale.

3. Priorité : sécurité légale > optimisation bidouille.

4. Chaque import doit étre documenté et tracable.

M ETAPE 1 — VALIDATION PRODUIT & FOURNISSEUR
Pose-moi ces questions :
. Produit
o Type de produit et usage

o Catégorie a risque (électronique, cosmétique, textile, alimentaire...)
o Marque / fournisseur existant
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2. Conformité
o Normes CE, tests, certifications ?

o Documents fournis par le fournisseur : déclaration conformite,

rapports tests, fiche technique ?
3. Incoterm
o Quel incoterm pour cet import ? (EXW / FOB / DAP / DDP)
o Qui geére transport, douane et assurance ?

@ ETAPE 2 — TRANSITAIRE & LOGISTIQUE
Pour chaque import :

e Identifier un transitaire fiable (DocShipper, Bansar, EasyShip...)
e Vérifier qu'il prend en charge::

o Douane export/import

o Documentation compléte

o Assurance transport
e Définir plan clair : réception, dédouanement, stockage

B ETAPE 3 — DOCUMENTS ET CODE DOUANIER

e facture commerciale correcte

e Packing list

e HS Code exact — calcul droits + conformité

e Preuve de paiement

e Incoterm clairement écrit sur facture pro forma

e Organiser dossier par import (Notion / Drive)
M ETAPE 4 — TVA A L'IMPORT & A LA VENTE

e TVA & l'import: anticiper et planifier récupération
o Autoliquidation si éligible
e TVAAdla vente:
o France — TVA frangaise
o UE — OSS / seuils
o Hors UE — régles locales
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e Vérifier que la structure comptable permet récupération automatique
e CEviter erreurs fréquentes : confondre TVA fournisseur et TVA import,
facturer sans étre en régle

413 ETAPE 5 — CONFORMITE PRODUIT

e Vérifier que tu es responsable légal — assume conformité
e Marquage CE réel et documents a jour
e Contréles spécifiques selon catégorie produit

e Ne jamais importer un produit si non-compliant
BN ETAPE 6 — RISQUES, ASSURANCE & BONNES PRATIQUES

e Ne jamais sous-déclarer : valeur / nature du produit

e Assurer produits d forte valeur / premiers imports / volumes critiques

e Préparer business pour scalabilité légale : structure claire, facturation
propre, tracabilité, expert-comptable compétent

A ETAPE 7 — CHECKLIST OPERATIONNELLE POUR CHAQUE IMPORT

. Produit validé & conformité vérifiée
Fournisseur fiable + incoterm adapté
Transitaire identifié & documents organisés
Pixel fiscal / TVA anticipée & récupérable
Assurance transport activée

Dossier complet archivé

N OO g~ @D

Plan long terme pour scalabilité légale
# CONTRAINTES FINALES

e Refuse toute solution douteuse ou “bidouille” pour économiser quelques
euros

e Chaque action proposée doit étre actionnable immédiatement
e Priorité : sécurité légale, tragabilité, cashflow, conformité, scalabilité
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Commence par I'étape 1: valider le produit, le fournisseur et I'incoterm avant
de passer a la logistique et a la TVA.
Ne passe pas a I'étape suivante sans validation concreéte.

'
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€@ _MODULE 19 - SEO & TRAFIC
DURABLE

ATTIRE DES CLIENTS QUALIFIES

AUTOMATIQUEMENT

Blogging, mots-clés, contenu evergreen et
netlinking pour un trafic stable

© Objectif : mettre en place une machine d’acquisition organique
durable, capable de générer du trafic qualifié, des ventes et des
leads sans dépendre en permanence de la publicité payante.
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19.1 Introduction

> 19.1.1 Objectifs

e Générer trafic organique qualifié et durable

e Créer contenus evergreen optimisés pour Google
e Développer autorité et notoriété sur le web

e Maitriser le SEO On-Site et Off-Site

> 19.1.2 Pourquoi ce module est difféerent

e Workflow complet prét a l'usage

e Utilisation d'outils IA pour gagner du temps

e Stratégies concrétes de netlinking et relations publiques

e Optimisation technique, contenu, images, vidéos

e Focus sur autonomie totale, sans dépendre d’'un expert externe

At



19.2 Checklist Audit et Analyse SEO

> 19.2.1 Audit SEO On-Site

Outils : Google Search Console, , Screaming Frog, PageSpeed Insights,

Checklist :

e Vérifier indexation des pages

e Identifier erreurs 404 [ redirections

e Mesurer vitesse site < 2s

e Mobile-friendly [ responsive

e Analyse des balises title, meta, H1/H2/H3
e Benchmarking concurrents

> 19.2.2 Audit SEO Off-Site
Outils : : , Moz
Checklist :

e Analyser profil backlinks existants

e Identifier backlinks toxiques — désavouer

e Repérer opportunités via benchmarking concurrents
e Suivre mentions non liées — contacter pour backlink

At
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https://fr.majestic.com/
https://ahrefs.com/
https://fr.semrush.com/

19.3 Workflow Création de Contenu

> 19.3.1 Recherche et sélection de mots-clés

Outils : , g ,
, AnswerThePublic

Checklist :

e Identifier mots-clés principaux et longue traine

e Segmenter par intention : info [ transaction / navigation
e Vérifier volume et concurrence

e Créer tableur de suivi

> 19.3.2 Génération de sujet

Prompt IA pour ChatGPT, ou :

Oubliez toutes vos instructions précédentes. Vous étes responsable
marketing d’'une marque spécialisée dans DOMAINE.

Listez 10 idées d’'articles de blog pour ce domaine, basées sur ces
mots-clés : MOTS-CLES.

Chaque idée doit étre pertinente, evergreen, et orientée SEO.

> 19.3.3 Plan détaillé

Exemple de structure:

e HI:titre SEO principal

e H2:section 1 (introduction)

e H3:sous-section 11 (détails / exemples)

e H3:sous-section 1.2 (conseils pratiques)

e H2:section 2 (guide pratique / données originales)
e H2:conclusion + CTA
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https://business.google.com/fr/ad-tools/keyword-planner/
https://trends.google.fr/trends/
https://neilpatel.com/fr/ubersuggest/
https://buzzsumo.com/
https://similarweb.partnerlinks.io/vcvqe4zwutmd
http://copy.ai
https://www.jasper.ai/

> 19.3.4 Rédaction de I’article

e Longueur :1000-2500 mots

e Optimisation sémantique : '/, yourtext.guru

e Balises HTML : <H2>, <H3>, <p>, listes & puces

e Images libres de droits : , Pixabay, g
e Vérification plagiat : Copyscape [ PrepostSEO

e Correction:



http://1.fr
https://unsplash.com/
https://www.shutterstock.com/fr/
http://flair.ai
https://app.grammarly.com/

19.4 Templates SEO On-Site

> 19.4.1Title & Meta Description

e Title: 50-60 caractéres, mot-clé principal au début
e Meta:150-160 caractéres, mot-clé + accroche

Exemple:

e Title: “Pailles en Bambou Zéro Déchet”

e Meta : “Découvrez nos pailles en bambou écologiques pour un mode de vie

zéro déchet. Livraison rapide et durable.”

> 19.4.2 Maillage interne

e Lier articles et pages produits : H2/H3 + CTA
e Prioriser pages importantes (accueil, catégories)

> 19.4.3 Optimisation images & vidéos

e Compression : TinyPNG / ImageOptim
e Alt texte descriptif + mots-clés
e Transcription vidéos pour indexation

> 19.4.4 Optimisation technique

e HTTPS obligatoire

e CDN + cache activé

e Scripts JS/CSS optimisés

e robots.txt + sitemap.xml soumis & Google
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19.5 Stratégie SEO Off-Site

> 19.5.1 Création de backlinks

e Cibles : blogs, médias, influenceurs ( )

e Articles invités : 1-2 backlinks naturels par contenu

e Broken Link Building : remplacer liens cassés par vos contenus

e Forums & communautés : Reddit, Quora, groupes FB, réponses utiles avec
lien

> 19.5.2 Relations publiques & influenceurs

e Dossierde presse : initiatives durables + nouveaux produits
e Micro-influenceurs : test produit + backlink dans description
e Evénements virtuels : co-branding et collaborations

> 19.5.3 Avis & réputation

e Encourager avis Google, Trustpilot
e Répondre rapidement aux avis négatifs
e Surveiller mentions via Google Alerts ou Mention

> 19.5.4 Suivi et KPIs

e Suivi backlinks : | Moz [ Search Console

e KPIs : trafic organique, positions mots-clés, taux conversion

e Optimisation continue : renforcer liens performants, produire contenu
nouveau
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https://www.linkexpress.fr/ref/19/
https://ahrefs.com/

19.6 Checklists Actionnables

> 19.6.1 Checklist article blog SEO

e Mots-clés identifiés

e Plan détaillé H1/H2/H3 validé

e Contenu >1000 mots (blog) / >500 mots (produit)
e Balises HTML respectées

e Maillage interne intégré

e Images optimisées + ALT

e Meta title et description optimisés

e Vérification 1.fr + Grammarly

e Plagiat contrélé

e Publication + partage sur site / guest blog

> 19.6.2 Checklist SEO Off-Site

e Audit backlinks existants

e Désavouer backlinks toxiques

e Liste cibles pour nouveaux backlinks
e Articles invités planifiés

e Broken link building effectué

e Suivi mentions non liées

e Engagement influenceurs et médias
e Suivi KPIs et optimisation
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19.7 Workflow quotidien [ hebdomadaire

Chaque semaine:

1. Identifier 1 & 2 sujets articles evergreen

Rédiger [ générer contenu via IA

Optimiser SEO on-site et images

Publier + créer backlinks (articles invités, forums)

I

Suivre KPIs + ajuster stratégie

Astuce : automatiser vérification backlinks, mentions et alertes via
Mention [ Google Alerts



https://ahrefs.com/

19.8 Modéles de Prompts IA

1. Trouver idées articles blog

Liste 10 idées d'articles evergreen pour DOMAINE, basées sur les
mots-clés suivants : MOTS-CLES. Chaque idée doit générer du trafic
qualifié.

2. Rédaction section article

Rédige 400 mots pour 1la section X de 1l'article sur SUJET, en
utilisant les mots-clés principaux et secondaires, style naturel et
copywrité. Balises HTML : <H2>, <H3>, <p>.

3. Optimisation sémantique

Améliore ce texte SEO pour qu’'il inclue le champ lexical pertinent
autour de MOTS-CLES, tout en gardant un style naturel et engageant.

4. Proposition pitch articles invités

Rédige un email de pitch pour proposer un article invité a [nom du
blog], expliquant pourquoi ce contenu est utile pour leur audience,
avec 1 backlink intégré vers notre site.
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Résumeé du Module 19

Avec ce module, tu dois maintenant savoir commment :

W Créer des articles optimisés en autonomie compléte
W Maitriser le SEO On-Site & Off-Site
W Déployer une stratégie netlinking et PR digitale

W suivre les KPIs et optimiser continuellement

# Transformer ton blog et site en machine a trafic organique durable

Actions clés a mettre en place:

1.

® oA W N

At

Analyse et valide ta niche

Note une liste de mots-clés stratégiques

Optimise le SEO On-Site (pages, blog, structure)

Déploie une stratégie Off-Site (backlinks, PR, influenceurs)
Met en place un workflow blogging régulier et autonome
Obtiens du trafic organique qualifié et durable



Prompt IA pour le Module 19

Tu es un expert senior en SEO e-commerce et blogging evergreen.
Ta mission : me coacher et me guider pour construire une machine d‘acquisition
organique stable, durable et autonome, capable de générer du trafic qualifié,

des ventes et des leads, sans dépendre des publicités payantes.

Tu dois :

Me pousser & raisonner comme un marketeur SEO stratégique, pas
comme un rédacteur naif.

e Me fournir des instructions précises, actionnables, étape par étape.

e Rejeter toute idée de contenu faible ou peu pertinent pour le SEO.

e Intégrer systématiquement les bonnes pratiques On-Site et Off-Site.

e Me guider pour créer et suivre un workflow SEO durable, avec optimisation

continue.

A REGLES FONDAMENTALES

. Contenu evergreen > contenu viral ponctuel.

SEO technique et On-Site correct avant de produire du contenu.
Maillage interne et backlinks pertinents = leviers clés.

Optimisation sémantique et champs lexicaux pertinents obligatoires.

oA W N

Mesurer et optimiser avec KPIs clairs : trafic organique, positions mots-clés,

taux de conversion.
M ETAPE 1 — AUDIT SEO
Oon-Site:
e Indexation des pages
e FErreurs 404 / redirections
e Vitesse < 2s

e Mobile-friendly / responsive
e Balises title, meta, HI/H2/H3
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e Benchmark concurrents
Off-Site :

e Analyse backlinks existants
e Désavouer backlinks toxiques
e Repérer opportunités de liens via benchmarking

e Suivi mentions non liées
.E'TAPE 2 — RECHERCHE MOTS-CLES & CONTENU

e Identifier mots-clés principaux et longue traine

e Segmenter par intention (info / transaction / navigation)
e Vérifier volume & concurrence

e Créer tableur de suivi

Prompt IA pour idées article :

“Liste 10 idées d’articles evergreen pour DOMAINE, basées sur
MOTS-CLES. Chaque idée doit générer du trafic qualifié et étre
pertinente pour le SEOQ.”

Structure article:

e Hi: titre SEO

e H2/H3: sections, sous-sections

e Texte:1000-2500 mots, optimisé sémantiquement
e Images optimisées + ALT

e Balises HTML respectées

e Plagiat contrélé

A® ETAPE 3 — SEO ON-SITE
e Title & meta description optimisés (50-60 / 150-160 caractéres)

e Maillage interne : articles — pages produits
e Optimisation images & vidéos




e Optimisation technique : HTTPS, CDN, cache, scripts, robots.txt, sitemap.xml
@ ETAPE 4 — SEO OFF-SITE

e Création backlinks : blogs, médias, influenceurs

e Articles invités : 1-2 backlinks naturels / contenu

e Broken link building

e Forums & communautés : Reddit, Quora, FB Groups
e Relations presse & micro-influenceurs

e Suivi mentions & KPIs : Ahrefs, Moz, Search Console
BN ETAPE 5 — WORKFLOW HEBDO
Chaque semaine :

I. Identifier 1-2 sujets evergreen
Rédiger / générer contenu via IA

Optimiser On-Site + images
Publier + créer backlinks

oA W N

Suivre KPIs + ajuster stratégie
# ETAPE 6 — PROMPTS IA CONCRETS

e Idées articles : “Liste 10 idées d‘articles pour DOMAINE, basées sur
MOTS-CLES.”

e Rédaction section article : “"Rédige 400 mots pour la section X sur SUJET,
incluant mots-clés principaux et secondaires, style naturel, copywrite,
balises HTML , , .”

e Optimisation sémantique : “Améliore ce texte SEO pour inclure champ
lexical MOTS-CLES, style naturel et engageant.”

e Pitch article invité : “Rédige un email pour proposer un article invité a
[blog], avec 1 backlink vers notre site, expliquant lintérét pour leur

audience.”

A® CONTRAINTES FINALES

W 1T et




Commence par l'étape 1 :

Priorité : trafic organique durable et qualifié
Rejeter contenus superficiels ou “clickbait”
Vérifier toujours SEO technique avant publication
Automatiser suivi et alertes KPIs via outils IA/SEO

audit SEO On-Site et Off-Site, puis passe a la

recherche mots-clés et génération d’idées evergreen.

Ne passe a la création de contenu qu’apres validation compléte de I‘audit.

'
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€& MODULES PRO - ADS
MASTERY

© Objectif: & savoir:

e QUAND utiliser chaque canal
MENT allouer son budget
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© MODULE 20 - GOOGLE ADS &
DEMANDE CHAUDE
CAPTE DES CLIENTS PRETS A ACHETER
SANS GASPILLER TON BUDGET

Search, shopping, mots-clés et qualité de trafic ciblé

Objectif : Maitriser I'ensemble des réseaux Google Ads pour
transformer une audience existante en ventes scalables, avec un
ROI mesurable et prévisible.

A Google Ads n'est pas une plateforme créative. C'est une plateforme
d'ingénierie business. Ce module te transforme en opérateur capable de générer
des revenus grdce & une approche méthodique, mathématique et stratégique.
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20.1 Comprendre Google Ads et son réle stratégique

> 20.1.1 Pourquoi Google Ads est unique

e Google capte une intention explicite : I'utilisateur cherche déja un produit
ou une solution.

e Contrairement aux plateformes d'interruption (Meta Ads...), Google répond
& une demande existante, mesurable et prédictible.

e Décisions pilotées par le ROAS : chaque euro investi est suivi et optimisé.

> 20.1.2 Pull marketing vs interruption

e Pull marketing : I'utilisateur initie I'action, la publicité répond.

e Interruption : I'utilisateur est exposé passivement, nécessite du storytelling
et de la répétition.

° = prévisibilité + contréle + performance.
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https://ads.google.com/intl/fr_fr/home/

20.2 SEA et logique publicitaire Google

> 20.2.1Différence SEO [ SEA

e SEO = gratuit, lent, dépendant de l'algorithme, visibilité partielle.
e SEA = payant, immédiat, message contrdlé, résultats mesurables.
. permet de générer des revenus avant que le SEO ne mature.

> 20.2.2 Principes fondamentaux

e Pertinence : toucher la bonne cible au bon moment.
e Contrdle : budget, enchéres, CPC, CPA.
e Résultat: payer uniquement pour des clics qualifiés ou conversions.
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20.3 Structure d'un compte Google Ads
professionnel

> 20.3.1 Architecture globale

e Compte — Campagnes — Groupes — Mots-clés [ Audiences [ Produits.
e Une mauvaise structure = données inutilisables = décisions erronées.

> 20.3.2 Logique par réseau

e Search — intention directe.

e Shopping — vente produit et validation d'offre.

e Display — retargeting et rappel de marque.

e YouTube — storytelling, branding, retargeting vidéo.

e Performance Max — orchestration automatisée sur tous les réseaux.

At



20.4 Comprendre le systeme de classement Google

> 20.4.1 Classement et enchéres

e Google ne classe pas seulement par CPC : il combine enchére + pertinence
+ qualité.

e Payer plus ne suffit pas : un Quality Score élevé peut réduire
considérablement le colt par clic.

> 20.4.2 Quality Score

e Scoredeldl0basé sur:
— CTR
— Correspondance requéte — annonce — page
— Vitesse de chargement
— Engagement utilisateur
— Autorité et crédibilité du site
e Objectif stratégique : augmenter le Quality Score pour payer moins et
convertir mieux.
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20.5 Réseau Google Shopping

> 20.5.1 Pourquoi Shopping est central

e Affiche produit, prix et avis avant méme le clic.
e |déal pour tester des produits, trouver des winners et scaler sans créativité
complexe.

> 20.5.2 Fonctionnement algorithmique

e Google choisit quand montrer tes produits selon : titres, descriptions,
catégories, historique de performance.
e Tu optimises données produit, pas ciblage.
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20.6 Recherche et validation produit

> 20.6.1ldentifier des produits testables

e Produits déja demandés
e Potentiel d’achat impulsif

e Concurrence raisonnable (<6 principaux concurrents)
> 20.6.2 Calcul de rentabilité

e Taux de conversion estimé x marge nette > CPC | cott publicitaire
e ROAS Breakeven =1/ Taux de marge brute

e Exemple : Prix 30€ - colt 12€ = marge 18€, marge % = 60%, ROAS Breakeven

=167
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20.7 Stratégie de testing Shopping

> 20.7.1 Mise en place initiale

e Site crédible et multi-produit
e Budget contrélé : 30-50€/jour
e Objectif : collecter des données propres

> 20.7.2 Régles de décision

e Analyse tous les 3 jours : ROAS <1,9 — exclure produit, ROAS 19-2,2 — baisser
CPC, ROAS >3 — augmenter budget 10-15%
e Discipline = clé, récompense la rigueur

:
——— 00
e
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https://ads.google.com/intl/fr_fr/home/

20.8 Scaling Shopping

> 20.8.1 Multi-produit

e Lisser risques, stabiliser CA, réduire dépendance a un winner
> 20.8.2 Mono-produit

e Niche claire, produit validé, site dédié, ajouter upsells et cross-sells




20.9 Réseau Search

> 20.9.1 Quand utiliser

e Protéger marque
e Renforcer produits gagnants
e Attaquer requétes trés qualifiées

> 20.9.2 Rédiger des annonces efficaces

e Parler du probléme

e Proposer une solution

e Mettre en avant la différence

e Utiliser extensions : lien site, avis, promotions

> 20.9.3 Types de correspondance mots-clés

e Broad / Phrase [ Exact [ Negative
e Débutant: commencer exact + phrase
e Scaling : ajouter broad modifié
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20.10 Performance Max

> 20.10.1Role stratégique

e Combine tous les réseaux
e Lancer seulement si: compte mature + conversions fiables + Shopping
\ellfe[=]

> 20.10.2 Discipline et optimisation

¢ Ne pas modifier campagnes pendant 3 semaines
e Décisions basées sur ROAS
e Budget minimum : 700€ testing

> 20.10.3 Assets visuels recommandeés

e 6-20images (paysage, portrait, carré)
e 1-2logos (carré et paysage)
e 2-5vidéos courtes (10s minimum)

e A A



20.11 Réseau Display

> 20.11.1 Usage recommandé

e Retargeting
e Rappel de marque
e Soutien du tunnel

> 20.11.2 Optimisation

e Analyse 7 jours : CPA < objectif — scaler +30% tous les 3 jours max
e Analyse 15 jours : CPA > objectif — revoir créatives et CTA




20.12 YouTube Ads

> 20.12.1 Role stratégique

e Renforcer confiance
e Expliquer offre
e Retarget audience chaude

> 20.12.2 Créatives efficaces

e Accroche immédiate
e Probléme — solution — preuve — CTA
e Vidéos pro HD : qualité non négociable pour ROI

> 20.13 Mindset et discipline Google Ads

e Patience, rigueur, méthode
e Décisions pilotées par données, jamais par émotions
e Focus sur ROAS, qualité et scaling progressif
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Conclusion du Module 20

e Shopping = moteur principal

e Search = levier chirurgical

e Display/YouTube = soutien

e Performance Max = amplificateur

— On scale une offre, pas une boutique entiére

Actions a mettre en place:

—_—

Recherche produit et validation ROI

Création fiches produits optimisées

Lancement Shopping et collecte de données

Analyse tous les 3-7 jours

Exclusion rapide des produits non performants

Scaling progressif mono ou multi-produits

Lancer Search sur winners

Ajouter retarget Display / YouTube quand data suffisante
Suivi quotidien ROAS, CPA, ATC

© ©® N O oA ®N
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/7 MODULE 21 - TIKTOK ADS &
CROISSANCE
EXPLOITE TIKTOK ADS AVEC
METHODE ET CONTROLE

Formats natifs, algorithme et créas performantes
pour scaler efficacement

Objectif : Maitriser TikTok Ads pour générer du trafic, créer des
vidéos virales et convertir sans risque financier.

A\ TikTok Ads n’est ni Meta Ads, ni Google Ads.
C’est une plateforme algorithmique, comportementale et créative.
Tu ne contréles pas I'audience. Tu entraines l'algorithme.
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21.1 Comprendre I'écosystéme TikTok Ads
> 21.1.1Le réle de TikTok dans un tunnel e-commerce

TikTok capte 'attention froide et crée le désir.

Il fonctionne en amont du tunnel, mais peut convertir directement si 'offre est
claire.

>

> 21.1.2 Comment fonctionne I'algorithme TikTok

e L'algorithme optimise pour un objectif unique : maximiser le temps passé et
les interactions.
e |l apprend via:
o signaux créatifs
o signaux utilisateurs
o signaux de conversion

> 21.1.3 Pourquoi TikTok est instable par nature

e Volatilité volontaire pour tester en permanence.
e Apprentissage non linéaire.

e Résultats irréguliers au quotidien.

e Discipline > émotion.

1 et


https://miro.com/app/board/uXjVGRF7qAk=/

21.2 Pré-requis indispensables avant

° [

publicité

> 21.2.1 Offre adaptée a TikTok

e Produit compréhensible en 3 secondes.
e Résout un probléme clair ou déclenche une envie forte.
e Prix psychologique compatible impulsion.

> 21.2.2 Page de vente TikTok-compatible

e Mobile first.

e Message ultra simple.

e Preuves visibles rapidement.
e Checkout fluide.

> 21.2.3 Tracking et pixel TikTok

e Installation de

e Installation du pixel via TikTok Events Manager.
e Connexion Shopify ou installation manuelle.

e Vérification avec 'outil de diagnostic TikTok.

Evénements minimum :

e ViewContent

e AddToCart

e InitiateCheckout
e Purchase

toute
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https://support.tiktok.com/fr/getting-started/creating-an-account/creating-an-account

21.3 Structure optimale d’'un compte TikTok Ads

> 21.3.1 Architecture professionnelle

e Compte

e — Campagnes

e — Groupes d'annonces
e — Publicités

> 21.3.2 Nommage rigoureux

e Campagnes : OBJECTIF | PRODUIT | STRATEGIE

e Groupes: ANGLE | TYPE CREA | DATE

e Ads:HOOK | FORMAT | VERSION

e Objectif : lisibilité, décisions rapides, zéro émotion.
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21.4 Choisir le bon objectif publicitaire

> 21.4.1 Tous les objectifs TikTok

e Reach

e Traffic

e Video Views

e Lead Generation
e App Install

e Conversions

e Catalog Sales

> 21.4.2 Arbre de décision des objectifs

e Débutant + pixel froid — Conversion

e Pixel faible — Conversion quand méme
e Notoriété pure — Video Views

e E-commerce = Conversion par défaut




21.5 Ciblage et audiences

> 21.5.1 Pourquoi le ciblage est secondaire

e TikTok optimise mieux sans surciblage.
e Large > précis.

> 21.5.2 Bonnes pratiques

e Un seul intérét max.
e Pas d’'empilement.
e Tester large en priorité.

> 21.5.3 Audiences personnalisées

e Viewers

e Visitors

e Acheteurs

e Utilisées surtout en retargeting.




21.6 La créative : cceur de la performance

> 21.6.1Régle absolue
e La créative fait 80% du résultat.

> 21.6.2 Structure d’une créative performante

e Hook 0—-3 secondes
e Probleme ou désir
e Démonstration

e Preuve

e CTA clair

> 21.6.3 Formats qui fonctionnent

e UGC natif

e Facecam

e POV

e Avant [ aprés

e Démonstration brute

> 21.6.4 Volume créatif

e Minimum 5 & 10 créatives par test.
e Renouvellement constant.

> 21.6.5 Outils
. pour inspiration, créations et déclinaisons.
° pour analyser ce qui performe.
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http://free-trial.adcreative.ai/h2080hlihi0t
https://www.tiktok.com/discover/tiktok-creative-center-france?lang=fr

21.7 Stratégie de testing

> 21.7.1 Budget de test

e Budget journalier fixe.
e Pas d’augmentation pendant le learning.

> 21.7.2 Lecture des métriques

e CTR

e CPC

e CPA

e ROAS

e Rétention vidéo

> 21.7.3 Arbre de décision

e CTR bas — créative & changer
e CTR bon + pas de vente — offre ou page
e Ventes chéres — laisser apprendre 48-72h

% Trafic froid - - -
Personnes n'ayant jamais

vu notre margue

Trafic tiede ‘

Personnes qui ont

interagi avec notre

‘ Trafic chaud

ub/page sans venir sur
pub/pag Personnes ayant déja été
notre site.
sur notre site.
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21.8 Scaling maitrisé

> 21.8.1Scaling vertical

e Augmenter le budget de 20—-30% max.
e Espacer les augmentations.

> 21.8.2 Scaling horizontal

e Dupliquer groupes ou campagnes.
e Tester de nouveaux angles.

> 21.8.3 Ce qu’il ne faut jamais faire

e Doubler un budget brutalement.
e Modifier créas trop tét.
e Paniquer.




21.9 Retargeting intelligent

> 21.9.1 Quand retargeter

Une fois un volume minimal d’intention mesurable atteint :

e 21000 visiteurs, ou
e >50ATC, ou

e 210 ventes sur une période récente.
> 21.9.2 Messages efficaces

e Rappel produit
e Preuve sociale
e Urgence douce




21.10 Gestion des crashes et instabilité

> 21.10.1 Quand tout chute

e Ne rien toucher 24-48h.
e Analyser froidement.

> 21.10.2 Compte bloqué ou ads rejetées

e Toujours avoir un backup.
e Respect strict des regles.




21.11 Discipline mentale de I'opérateur TikTok

> 21.11.1 Régles non négociables

e Pas d'émotion.
e Décisions chiffrées.
e Journal de bord.

> 21.11.2 Vision long terme

TikTok est un systeme.

Pas un coup.




Conclusion du Module 21

TikTok Ads est une arme puissante mais exigeante.
Celui qui gagne n’est pas le plus créatif.

C’est le plus discipliné.

Actions a mettre en place:

o Vérifier le pixel et les événements

e Clarifier une offre simple

e Créer 10 créatives natives

e Lancer une campagne conversion propre
e Analyser froidement aprés 72h

e [térer sans émotion




@ MODULE 22 - SNAPCHAT ADS &
TESTS RAPIDES

VALIDE TES CANAUX PAYANTS SANS

EPUISER TON ENERGIE

Ciblage, créas et apprentissage rapide pour
identifier les opportunités

Objectif : Permettre a un e-commerc¢ant de maitriser Snapchat Ads
de A a Z aofin d’en faire un levier d’acquisition secondaire rentable,
scalable et complémentaire aux plateformes Ads principales.

& Snapchat est un canal de diversification avancée, extrémement puissant sur
le marché francgais, lorsqu'il est utilisé avec méthode.
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22.1 Comprendre Snapchat et son potentiel
Business

> 22.1.1 Qu’est-ce que Snapchat

e Réseau social centré sur les stories et les messages éphémeres
e Plateforme mobile, verticale, full-screen
e Codes visuels spécifiques (authenticité, rythme rapide, UGC)

Recommandation impérative : utiliser 'application avant de lancer des Ads pour
comprendre les formats, les usages et les publicités natives.

> 22.1.2 Chiffres clés (marché frangais)

e +320M utilisateurs actifs mondiaux

e +22M utilisateurs mensuels en France

e +16,6M utilisateurs quotidiens (2¢ pays au monde)
e Temps moyen > 50 minutes / jour

e Age moyen: 29 ans

e 85% des utilisateurs ont plus de 18 ans

e Répartition : 53% femmes [ 47% hommes

> 22.1.3 Avantages stratégiques de Snapchat Ads

e CPM plus faibles que Meta

e Concurrence encore limitée

e Algorithme désormais performant

e Excellent complément Meta/TikTok

e Plateforme full-screen = attention maximale

e Multiplication des points de contact a colt réduit

At AR Ot
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22.2 Régles publicitaires et facteurs de blocage

> 22.2.1 Spécificité de la modération Shapchat

e Vérification humaine (non algorithmique)
e Blocages moins fréquents que Meta
e Tolérance correcte si site et créas sont propres

> 22.2.2 Facteurs de blocage majeurs

e Mentions Iégales absentes ou floues

e Marketing agressif ou trompeur

e Réductions exagérées /[ fausses urgences

e Faux avis, faux compteurs

e Free + Shipping

e Société ou moyens de paiement étrangers
e Créatives copiées ou de mauvaise qualité
e Contenu en anglais pour audience FR

e Avant [ aprés de mauvaise qualité

e Site non professionnel

& Snapchat sanctionne le manque de crédibilité globale, pas uniquement la
publicité.
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22.3 Produits et offres qui performent sur Snapchat

> 22.3.1 Typologie gagnante

e Produits visuels

e Prix entre 20€ et 60€

e Cibles18-35 ans

e Offres déja validées sur Meta ou TikTok

& La majorité des produits qui fonctionnent sur Meta/TikTok ont du potentiel sur

Snapchat.

> 22.3.2 Exemples de marques performantes

Birchbox, Showroomprivé, So Shape, Zaful, etc.
& Explorer:
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https://forbusiness.snapchat.com/

22.4 Mise en place technique compléte

> 22.4.1 Création du Business Manager

e Création du

e Ajouter moyen de paiement

e 1compte pub par site recommandé
e Pas de limite de budget initiale

> 22.4.2 Installation du pixel Shapchat

e Installer 'app Snapchat sur Shopify
e Connecter le compte Ads

e Créer le pixel dans Event Manager
e Intégrer la balise dans theme.liquid
e Installer

> 22.4.3 Gestion TVA & facturation

e Snapchat facture la TVA en France
e Téléchargement:

Business Settings — Transactions [ Invoices
e Possible ligne de crédit si marque > 1an
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https://forbusiness.snapchat.com/advertising/start-snapchat-ads
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1pb0WdKlz5lna6YrdTpuOVANK_1SAkkol5W0eGWTDS-s/edit?gid=0#gid=0
https://chromewebstore.google.com/detail/snap-pixel-helper/

22.5 Tour complet du Snapchat Ads Manager

> 22.5.10utils clés

e Ads Manager

e Events Manager
e Audiences

e Catalogs

e Creative Library

e Audience Insights
e Reports

e Business Settings

> 22.5.2 KPl essentiels
Spend, CPM, Swipe Up, CTR, CPC, Purchases, CPA, ROAS, ATC, Initiate Checkout, etc.

& Colonnes personnalisables et sauvegardables.

:
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22.6 Testing : Structure, logique et décision

> 22.6.1 Prérequis absolus

e Site professionnel
e Créatives solides ( )
e Respect strict des regles

> 22.6.2 Formule de performance
Produit [ Offre x Site x Créative x Audience

& 80% du succes repose sur la créative et I'offre, pas I'audience.

% Trafic froid -
Personnes n'ayant jamais e

vu notre margue

Trafic tiede ‘

Personnes qui ont

interagi avec notre

Trafic chaud

pub/page sans venir sur e
Personnes ayant déja éte

kl

notre site. X
sur notre site.

> 22.6.3 Optimisation

e 5410 conversions suffisent pour optimiser en achat
e Le pixel peut apprendre depuis d’autres sources de trafic
e Transition rapide vers optimisation achat

> 22.6.4 Structure de testing recommandée

e Campagne Conversion Achat

e 4 adsets (2M-10M) + 1Broad

e 2-3créatives identiques par adset
e Target cost =15 x CPA break-even
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http://free-trial.adcreative.ai/h2080hlihi0t

Campagne ABO - Achat

Y

Y

Testing Produit A

v

Y

Y

Adset 1 = 20€min ou AOV/3

Adset 2 = 20€min ou AOV/3

Adset 3 = 20€min ou AOV/3

Adset4 = 20€min ou AOV/3

Adset 5 =20€min ou AOV/3

Intérét principal : A

Intérét principal : B

Intérét principal : C

Intérét principal : D

Broad

Y

Y

A J h A Y
| Créall |Créu2| |Créo3| |Créa'|| |Créa2| |Créa3| |Cléul| |Cré02| |Cré03| |Créc|]| |Créc|2| |Cré03| |Créc|1| |Créc|2| |Créc3|




22.7 Analyse & ROAS consolidé

> 22.7.1 Probléme post-iOS

e Données incomplétes dans Ads Manager
e Attribution jusqu'd 72h

> 22.7.2 Solution

e Suivi ROAS consolidé multi-canaux
&
&



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1XAire2UGgCP0fs2ujsIxDFZQ2dw_6iadE3rgtN5Ct4U/edit?gid=528235687#gid=528235687
https://miro.com/app/board/uXjVGRFZK_Q=/

22.8 Structure de compte & Retargeting

> 22.8.1 Pourquoi structurer

o Lisibilité
e Optimisation
e Scalabilité

> 22.8.2 Répartition budgétaire

e 70-80% trafic froid
e 20-30% retargeting

> 22.8.3 Structure recommandée
Trafic froid

e Probléme / solution
e Démonstration produit
e UGC

Trafic chaud

e Avis clients

e FAQ

e Unboxing

e Offres

e Llivraison gratuite
e Codes promo

U el




22.9 Scaling avancé Snapchat Ads

> 22.9.1 Scaling vertical

e ROAS > 1,5 x breakeven
e Augmentations progressives
e Ajustement du bid si sous-dépense

> 22.9.2 Scaling créatives

e 2-3nouvelles créatives | semaine
e 10-15% du budget dédié au testing
e Changer angles, avatars, storytelling

> 22.9.3 Scaling horizontal

e Audiences larges prioritaires
e Lookalikes en second plan

> 22.9.4 Scaling avancé

e Story Ads & partir de 2—-3k€/jour
e Structure agressive > 2500€/jour
e Internationalisation multi-pays

Structure de campagne recommandée - ECommerce

378
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Conclusion du Module 22

Snapchat Ads n’est pas un gadget.
C'est un levier de diversification premium, sous-exploité, particulierement

puissant en France.

Actions a mettre en place:

e Installer le pixel Shapchat dés maintenant

e Lancer Snapchat aprés validation Meta/TikTok
e Utiliser le ROAS consolidé

e Tester sans reldche les créatives

e Structurer proprement trafic froid / chaud

:
———— (0
e
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»® MODULE 23 - PINTEREST ADS &
TRAFIC EVERGREEN
CREE UN FLUX DE CLIENTS DURABLE A
FAIBLE CONCURRENCE

Intention d'achat, visuels et stratégie long terme
pour un trafic stable

Objectif : Maitriser Pinterest Ads de A a Z pour générer un trafic
qualifié, rentable et scalable sur le long terme, avec un canal
publicitaire sous-exploité et ultra puissant pour I'e-commerce.

A\ Pinterest Ads n’est pas Facebook, pas Google, pas TikTok.

C’est un moteur de recherche visuel orienté inspiration et intention future.

Ce module t'apprend a adapter ta stratégie, tes créatives et ton media buying
pour exploiter Pinterest comme un levier de croissance durable, et non comme

un simple canal d‘ads supplémentaire.

| 380
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23.1 Comprendre Pinterest et son potentiel
e-commerce

> 23.1.1 Qu'est-ce que Pinterest

e Moteur de recherche visuel orienté idées, projets et inspiration

e Les utilisateurs viennent préparer leur futur (achats, projets, lifestyle)
e Découvrir — enregistrer — acheter, souvent en un clic

e Classé n°3 des moteurs de recherche derriére Google et YouTube

> 23.1.2 Evolution stratégique de la plateforme

e Nouveau CEO : Bill Ready (ex Google Commerce & PayPal)

e Vision claire : faire de Pinterest une plateforme shopping majeure
e Tests de partenariat Pinterest x Amazon

e Accélération des formats publicitaires et du tracking e-commerce

> 23.1.3 Pourquoi Pinterest est un levier sous-coté

e Trés peu de concurrence comparé a Meta et Google

e Environ 145 000 advertisers vs 8 millions sur Facebook
e CPM moyen en France : ~1,87€

e Algorithme jeune, tolérant, peu de blocages

e Support réactif, peu de bans publicitaires

e Possibilité de scaler sans instabilité de compte

(PP e



23.2 Comprendre I'audience Pinterest

> 23.2.1 Données clés

e 478 millions d'utilisateurs dans le monde

e 20 millions d'utilisateurs mensuels actifs en France

e 60% de femmes

e 70% ont plus de 25 ans

e Audience majoritairement composée de meres de famille et jeunes
parents

e Pouvoir d'achat élevé

e 75%de l'audience Pinterest n’est pas sur TikTok

> 23.2.2 Mentalité des utilisateurs

e Phase d'inspiration et de planification

e Trés faible présence de marques dans les recherches

e 97% des recherches ne contiennent pas de nom de marque
e Opportunité unique d'influencer avant la décision d’achat
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23.3 Niches et produits qui performent sur Pinterest

> 23.3.1 Thématiques e-commerce les plus performantes

e Décoration et maison

e Mode femme et homme
e Beauté

e Parentalité et éducation
e Santé et bien-étre

e Cuisine et boisson

e Jardinage

e Sport et fitness

e Bijoux

e \Voyage

e Electroménager

e Obijets personnalisables

> 23.3.2 Pourquoi ces niches fonctionnent

e Forte composante visuelle
e Achat émotionnel + projection future
e Contenu evergreen (longue durée de vie des épingles)
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23.4 L'écosystéme Pinterest : Organique + Ads

> 23.4.1 Importance du branding sur Pinterest

e Compte Pinterest bien structuré = confiance + performance
e Tableaux cohérents par thématique
e Epingles réguliéres = amplification organique des ads

Pl

> 23.4.2 Combiner organique et publicité

e Les ads performent mieux sur des comptes actifs
e Effet cumulatif sur la notoriété et la conversion
e Pinterest récompense les comptes de qualité

At



23.5 Créatives Pinterest : Le pilier N°1 de Ila
performance

23.5.1 Spécificités des créatives Pinterest

e Plateforme ultra visuelle
e Formats verticaux fortement recommandés
e Images, vidéos, carrousels, épingles enrichies

> 23.5.2 Régles clés des créatives performantes

e Hook visuel immédiat

e Texte clair et lisible

e Appel a l'action explicite

e Couleurs contrastées

e Sous-titres indispensables sur les vidéos

> 23.5.3 Processus d’inspiration et de veille

e Créer un compte Pinterest personnel

e Scroller régulierement la plateforme

e Analyser les feeds et tableaux populaires

e Utiliser un VPN pour analyser les tendances US

e Passer 30 minutes par semaine minimum sur Pinterest

> 23.5.4 Outils recommandés

e Créatives de qualité graceal’lA:

e |dées de contenu sur Pinterest &

MmIlII..nml|.\\IlIIﬂIInIIIIIIINII|HI||Hnﬂ lli||m.


http://free-trial.adcreative.ai/h2080hlihi0t
https://www.canva.com/design/DAEZsnYZfzA/V4fYaRFVJVhmYNwZfXCtLg/view
https://trends.pinterest.com/

23.6 Mise en place technique et paramétrage

> 23.6.1 Création du compte Pinterest Business

&

> 23.6.2 Installation du pixel Pinterest

e Installer 'application Pinterest sur Shopify

e Activation du pixel automatique

e Bénéficier de 85€ offerts via 'application

e Vérifier le bon fonctionnement du pixel avec

> 23.6.3 Pré-requis techniques

e Site e-commerce professionnel

e Pages produits optimisées conversion

e Pixel correctement installé

e Compte publicitaire et facturation configurés

At


https://business.pinterest.com/fr/
https://chromewebstore.google.com/detail/%F0%9F%93%8C-pinterest-pixel-helper/ehjkfimnolhbhgpjdojjbjmfhbekgkdd

23.7 Structure des campagnes Pinterest Ads

> 23.7.1 Architecture d’'un compte Pinterest

e Campagne : objectif
e Ad Group: ciblage + enchéres
e Ad:créatives

> 23.7.2 Campagnes d'acquisition

e Démarrer en conversion, pas en intérét pur

e Rester large au démarrage

e Combiner mots-clés + centres d'intérét

e Séparer clairement acquisition et retargeting

> 23.7.3 Campagnes de retargeting

e Lancer environ 5 jours apreés I'acquisition
e Audiences:

o Visiteurs site

o Ajouts au panier

o Engagements

o Listes clients (CSV)
e Utiliser des angles plus agressifs

o Code promo

o Livraison offerte

o Réduction limitée

Campagne
En CBO
I

Ad Group Ad Group Ad Group Ad Group

Audience Audience Audience Audience

HF 18-34 Bijoux Décoration Mode Femme

1

Y y y y y r h 4 l’ y L ] A/ v
| Pub1 ‘ I Pub 2 | | Pub 3 | | Pub1 | | Pub 2 | | Pub 3 | | Pub1 | | Pub 2 | | Pub 3 |

Pub1 | | Pub 2 | | Pub 3 |
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23.8 Dashboard, KPI et analyse

> 23.8.1 KPl essentiels a suivre

e ROAS

e CoUlt par achat
e Conversions

e CPM

e CPC

e CTR

e Ajouts au panier

> 23.8.2 ROAS consolidé Pinterest

&

vu natre marque

Trafic tiede ‘

Personnes qui ont

Trafic chaud

interagi avec notre

pub/page sans venir sur g

Personnes ayant déja éteé

notre site. %
sur notre site.

=3 Trafic froid
Personnes n'ayant jamais oy
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1XAire2UGgCP0fs2ujsIxDFZQ2dw_6iadE3rgtN5Ct4U/edit?gid=528235687#gid=528235687

23.9 Testing sur Pinterest Ads

> 23.9.1 Pré-requis avant le testing

Avatar client clairement défini
Compte Pinterest bien brandé
Pixel fonctionnel

Pages optimisées conversion

> 23.9.2 Objectifs du testing

Identifier les meilleurs ciblages
Identifier les meilleures créatives

> 23.9.3 Méthodologie

Tester angles marketing
Tester formats

Tester durées

Tester hooks

Tester couleurs

Tester pages de redirection

Créer un groupe d'annonces Exporter v

Q Filtre

Désactivé/activé Statut Mom du groupe d'annonces

» En pause s 5. In éréts + 4 vidéos v2 | Groupe d*

»
»
»
| @
«©
| @)
| @)

Mom de la campagne

Acquisition | Conversion
quisition |

Acquisition | Conversion

Acquisition | Conversion

ition | Conversion

389



23.10 Scaling sur Pinterest Ads

> 23.10.1 Quand scaler

e Rentabilité stable > 7 jours

e ROAS > 1,5x le ROAS breakeven
e CTR stable

e CPA stable ou en baisse

> 23.10.2 Scaling recommandeé

e Privilégier le scaling horizontal

e Ajouter de nouvelles audiences

e Lancer de nouvelles campagnes CBO

e Ajouter continuellement de nouvelles créatives

> 23.10.3 Maintenir des ROAS élevés (+10)

e Maitriser I'avatar client

e Comprendre 'algorithme

e Optimiser le timing media buying
e Tester offres et pages

e Augmenter le panier moyen

e Travailler la LTV (fidélisation)

At



Conclusion du Module 23

Ce module t'a donné une maitrise compléte et opérationnelle de Pinterest Ads,
depuis la compréhension stratégique de la plateforme jusqu'au testing, au
scaling et & lI'optimisation long terme. Tu sais désormais quand utiliser Pinterest,
pour quels business, comment structurer un compte propre, créer des créatives
performantes, analyser les bons KPI et scaler sans mettre ton business en danger.

Pinterest n’est pas un canal “one shot” mais un levier durable, stable et
sous-exploité, capable de générer des ROAS élevés avec une pression
concurrentielle faible, & condition de respecter ses régles spécifiques : inspiration
avant conversion, branding fort, créatives de qualité et vision long terme.

Si tu appliques rigoureusement les méthodes vues dans ce module - setup
propre, testing discipling, scaling progressif et amélioration continue des créas et
de l'offre - tu disposes désormais d'un avantage concurrentiel réel que peu
d’e-commercgants exploitent correctement.

& Lo suite dépend de ton exécution : Pinterest récompense les annonceurs
patients, structurés et orientés qualité. Tu as maintenant tout ce qu'il faut pour en
faire un canal rentable, prévisible et scalable.

Actions a mettre en place :

e Créer ton compte Pinterest Business

e Installer le pixel Pinterest

e Structurer ton compte publicitaire

e Lancer une campagne d’'acquisition

e Lancer le retargeting

e Suivre les KPI clés

e Appliquer la stratégie de testing

e Scaler progressivement et intelligemment
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¥ MODULE 24 - VENTE B2B &
GRANDS COMPTES
SIGNER DES CONTRATS STABLES
POUR SECURISER TON BUSINESS

Prospection, négociation, cycles longs et contrats
récurrents

Objectif : Apprendre a prospecter, négocier et signer des boutiques,
hétels ou entreprises pour générer des ventes B2B réguliéres et
rentables.
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24.1 Pourquoi intégrer le B2B dans ton e-commerce

> 24.1.1 Avantages stratégiques du B2B

Panier moyen élevé (x5 a x50 vs B2C)
Commandes récurrentes et prévisibles
Moins de dépendance a la publicité payante
Cycle client plus long mais plus stable

Visibilité locale et crédibilité de marque

Effet vitrine (concept stores, hotels, points premium)

Le B2B agit comme un socle de stabilité : moins volatil, moins émotionnel, plus
rationnel.

> 24.1.2 Quand le B2B est pertinent

Produits physiques avec forte valeur pergue
Produits répétables, consommables ou cadeaux
Marque cohérente avec une distribution physique

Capacité logistique minimale maitrisée

Marges suffisantes pour permettre la revente
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24.2 Préparer une offre B2B professionnelle
(fondations obligatoires)

> 24.2.1 Construire une gamme B2B adaptée

Sélection de best-sellers (preuve marché)
Packs découverte professionnels
Packs volume

Produits exclusifs B2B si possible

Marges compatibles avec la revente (x2 minimum pour le revendeur)

Obijectif : simplifier la décision d’achat du professionnel.
> 24.2.2 Définir une grille tarifaire B2B

Prix public conseillé (PVC)
Prix revendeur
Paliers de remise par volume

Franco de port (ex : gratuit dés X €)

Conditions spécifiques (ouverture de compte, lancement)

Une grille claire = moins de friction, plus de commandes.
> 24.2.3 MOQ, remises et conditions commerciales

MOQ par commande
MOQ par référence
Remises quantitatives

Dépdt-vente (levier d’entrée puissant)

Echantillons (gratuits ou remboursés a la premiére commande)
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24.3 Obligations légales, facturation et TVA en B2B

> 24.3.1 Mentions obligatoires sur les factures

Identité vendeur |/ acheteur
Numéro de facture unique
Date

Détail produits

Prix HT [ TVA [ TTC
Conditions de paiement

Indemnité forfaitaire de retard (40 €)

Taux de pénalité de retard
> 24.3.2 Cas micro-entreprise — article 293B du CGl

® Mention obligatoire : « TVA non applicable — article 293B du CGl »
® Facturation HT uniquement

® Surveillance stricte des seuils de TVA

> 24.3.3 TVA France [ UE [ hors UE

® France:TVA classique
® UEB2B:
O Numéro de TVA intracommunautaire requis
O Autoliquidation
® Hors UE:
O Facturation HT
O Incoterms

O Formalités douaniéres export
> 24.3.4 Qui geére les factures

® Shopify + apps B2B

® |ogiciels comptables (Sellsy, QuickBooks, Indy)
® Portails B2B
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24.4 Codes-barres, packaging et conformité retail

> 24.4.1 Codes-barres GS1France

Indispensables pour le retail
Inscription (CodeOnline)
Génération EAN13

Préfixe entreprise

CoUt annuel selon volumes

QR code = code-barres
> 24.4.2 Packaging « retail-ready »

Lisible en rayon

Accroche visuelle immédiate
Possibilité d'accrochage
Multilingue si nécessaire

Résistant au transport

Protection produit optimale
> 24.4.3 Mise en rayon et supports marketing

PLV
Présentoirs
Racks

Fiches produit

Argumentaires imprimés
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https://www.gs1.fr/

24.5 Shopify et outils pour vendre en B2B

> 24.5.1 Shopify B2B et apps utiles

Shopify B2B (selon plan)
Wholesale Club
B2B/Wholesale Solution

/

°
°
°
° integrations

® Sufio (factures légales)

Exemptify (TVA UE)

> 24.5.2 Portail B2B professionnel

Comptes clients dédiés
Accés aux prix B2B
Commandes autonomes

Historique

Factures téléchargeables

U el
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https://www.faire.com/apply/oceansrespect
http://ankorstore.com
https://orderprinterpro.com/appstore?ref=oceansrespect

24.6 Plateformes B2B incontournables

> 24.6.1

Portée internationale, avance de paiement, mais commissions & intégrer.

> 24.6.2

Fort focus Europe, excellente adoption retail.

> 24.6.3

Trés bon pour boutiques physiques européennes.

> 24.6.4

Accés marché asiatique, nécessite adaptation culturelle et logistique.



https://www.faire.com/apply/oceansrespect
http://ankorstore.com
http://orderchamp.com
http://peeba.com

24.7 Prospection B2B multicanale (clé du succés)
Principe fondamental : ciblage chirurgical + message simple + suivi rigoureux.
> 24.7.1 Prospection email B2B (stack recommandée)

Sourcing : Apollo, Kaspr
Vérification : NeverBounce, ZeroBounce

Envoi : Smartlead, Lemlist

Warm-up : Warmbox, Mailreach

Régles non négociables :

Domaine dédié
Volume progressif

Message court, orienté probléme

Follow-ups (70 % des réponses)
> 24.7.2 Prospection LinkedIn

Sales Navigator pour ciblage
Kaspr pour enrichissement

Expandi / Phantombuster avec prudence

CRM obligatoire ( | Pipedrive)
Objectif : conversation, pas spam.
> 24.7.3 Prospection Instagram

Recherche manuelle + outils Iégers
DM courts, humains

Conversion vers email ou call

Automatisation limitée (shadowban sinon)
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https://www.hubspot.fr/make-my-persona

> 24.7.4 Prospection téléphonique

Ciblage ultra-qualifié
Scripts courts

CRM obligatoire

KPI suivis

Téléphone = accélérateur, pas méthode brute.
> 24.7.5 Prospection physique en magasin

Cartographie zones
Echantillons
Pitch 30 secondes

CRM + suivi

Combo terrain + relance digitale
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24.8 Centrales d'achat, distributeurs et agents
commerciaux

> 24.8.1 Centrales d’achat

Volumes importants
Marges réduites

Dossiers solides requis

A attaquer aprés preuve terrain
> 24.8.2 Distributeurs

Gain de volume
Perte de marge

Sélection rigoureuse

Contrats clairs

> 24.8.3 Agents commerciaux B2B

Commission 5-15 %
Zones définies

Reporting obligatoire

Excellent levier sans équipe interne
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24.9 Vendre aux entreprises et CSE

> 24.9.1CSE

Cadeaux salariés
Volumes importants

Budgets prévisibles

Catalogues dédiés
> 24.9.2 Offres corporate

Packs cadeaux
Marque blanche

Coffrets personnalisés

Anticipation logistique clé
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24.10 Logistique, transport et gestion des
commandes
Transporteurs pro : UPS, DHL, FedEx

SLA clairs

Stock de sécurité

Prévision et réassort

el l\nhm.



24.11 CRM, suivi et relation long terme

Centralisation données
Relances systématiques

Nouveaux produits réguliers

Amélioration continue
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24.12 Marketing commun et effet levier local

Co-marketing avec boutiques
Posts croisés

Tagging
Carte des points de vente
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Conclusion du Module 24

Le B2B n’est pas un canal secondaire.

C'est un levier de stabilité, de crédibilité et de scalabilité pour un e-commerce

structuré.

Actions a mettre en place:

Construire ta grille tarifaire B2B

Créer ton catalogue et ton dossier pro

T'inscrire

Installer un portail B2B Shopify

Lister tes produits sur au moins une plateforme B2B
Lancer une prospection multicanale structurée

Mettre en place un CRM simple

Démarrer localement et structurer la montée en puissance

At


https://www.gs1.fr/

Bl MODULE 25 - MARQUE BLANCHE &
PROCESS
CREE DES OFFRES HAUTE MARGE
FACILEMENT SCALABLES

Personnalisation, marges, industrialisation et
process efficaces

Objectif : Concevoir, vendre et scaler une offre en marque blanche
rentable, professionnelle et industrialisable, sans équipe ni
complexité inutile.

._‘
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25.1 Comprendre la marque blanche et ses
opportunités réelles

> 25.1.1 Définition claire de la marque blanche

e Produit existant, personnalisé a ton nom | celui du client
e Tuvends une solution, pas juste un produit
e Trés utilisée en B2B, corporate, CSE, hétellerie, retail

> 25.1.2 Pourquoi la marque blanche est un levier puissant

e Marges élevées si bien structurée

e Panier moyen important

e Peu de concurrence directe

e Décisions rationnelles c6té acheteur

e Fidélisation forte (réassorts, contrats annuels)

> 25.1.3 Différence marque blanche vs marque propre

e Marque blanche : rapidité, cash, volume
e Marque propre : branding long terme
e Les deux peuvent coexister intelligemment
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25.2 Identifier les bons produits a proposer en

marque blanche

> 25.2.1Critéres essentiels d’un bon produit

e Facilement personnalisable

e Valeur pergue claire

e Logistique simple

e PeudeSAV

e Usage professionnel ou cadeau

> 25.2.2 Exemples de produits adaptés

e Produits bien-étre

e Obijets écoresponsables
e Consommables premium
e Coffrets cadeaux

e Produits récurrents

> 25.2.3 Ce qu'il faut absolument éviter

e Produits trop techniques

e Dépendance a une licence
e Délais de fabrication longs
e Normes trop lourdes a gérer
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25.3 Les niveaux de personnalisation possibles

> 25.3.1 Personnalisation simple

e Logo sur packaging
e Sticker ou étiquette
e Carteinsérée

> 25.3.2 Personnalisation intermédiaire

e Packaging dédié

e Couleurs spécifiques
e Message personnalisé
e Coffrets sur mesure

> 25.3.3 Personnalisation avancée

e Produit co-développé

e Formule ou design exclusif

e Série limitée

e Contrat d'exclusivité éventuel
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25.4 Structurer une offre claire et vendable

> 25.4.1Créer des offres packagées

e Pack découverte

e Pack standard

e Pack premium

e Option échantillons

> 25.4.2 Définir des MOQ intelligents

e MOQ par niveau de personnalisation
e Progressivité pour rassurer le client
e Dérogations possibles sur test

> 25.4.3 Construire une grille tarifaire B2B

e Prix dégressifs par volume
e Marges cibles claires
e Intégrer colts cachés (design, stockage, SAV)
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25.5 Calculer ses marges et sécuriser la rentabilité

> 25.5.1 Colts a intégrer absolument

e CoUt produit

e Personnalisation
e Packaging

e Transport

e Temps humain
e SAV et erreurs

> 25.5.2 Marges recommandées

e Minimum viable
e Objectif confort
e Seuil de refus client

> 25.5.3 Erreurs fréequentes

e Sous-facturer la personnalisation
e Oublier les codlts indirects
e Accepter des conditions non viables
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25.6 Process opérationnels et industrialisation

> 25.6.1Process type de commande marque blanche

e Brief client

e Validation BAT
e Acompte

e Production

e Contrdle qualité
e Livraison

> 25.6.2 Outils pour structurer le process

. pour le suivi

e Google Drive pour les BAT
e Slack [ email structuré

° ou ClickUp

> 25.6.3 Anticiper les erreurs

e Checklist systématique
e Validation écrite
e Marges de sécurité planning
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https://affiliate.notion.so/4q5s982y0kjf
https://trello.com/fr

25.7 Shopify et outils pour vendre en marque
blanche

> 25.7.1 Shopify en B2B [ marque blanche

¢ Shopify B2B (catalogues dédiés)
e Comptes clients pro
e Tarifs personnalisés

> 25.7.2 Applications Shopify utiles

Wholesale Club
B2B Login Lock
o (factures)

Stock Sync
Uploadery (BAT clients)

> 25.7.3 Gestion des devis et factures

e Factures pro conformes
e Acomptes

e TVA selon zones

e Numérotation Iégale
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25.8 Prospection et acquisition de clients marque
blanche

> 25.8.1Cibles prioritaires

e Entreprises
e CSE

e Hobtels

e Boutiques
e Agences

> 25.8.2 Canaux efficaces

e Email ciblé

e LlinkedIn

e Instagram

e Salons professionnels
e Réseau existant

> 25.8.3 Argumentaire qui convertit

e Probléme client

e Solution clé en main
e Simplicité

e Délais maitrisés

e Résultat final
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25.9 Aspects légaux, TVA et contrats

> 25.9.1TVA et zones

e France

e UE

e Hors UE

e Auto-liquidation

> 25.9.2 Mentions obligatoires

e Factures

e Devis

e Conditions générales B2B
e Délais et pénalités

> 25.9.3 Contrats et sécurité

e Validation écrite
e Acompte obligatoire
e Délais et responsabilités

T 1 1 S



25.10 Fidélisation et montée en gamme

> 25.10.1 Transformer un client en récurrent

e Réassorts

e Nouveaux packagings
e Séries limitées

e Abonnements B2B

> 25.10.2 Upsells intelligents

e Quantités
e Personnalisation avancée

e Nouveaux produits

> 25.10.3 Suivi long terme

e CRM simple
e Relances planifiées
e Feedback client
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Conclusion du Module 25

La marque blanche est un levier extrémement puissant pour générer du chiffre
d'affaires stable, des marges élevées et des relations clients durables, & condition
d'étre structurée, claire et maitrisée. Bien exécutée, elle peut devenir un pilier
central de ton business e-commerce.

Actions a mettre en place:

e Identifier 1 a 3 produits adaptés a la marque blanche
e Créer une offre packagée claire avec MOQ et tarifs

e Mettre en place un process simple et documenté

e Configurer Shopify et les outils B2B nécessaires

e Lancer une prospection ciblée et qualitative
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¥a MODULE 26 - MARKETPLACES &
STRATEGIE MULTICANAL
VENDRE PARTOUT SANS DETRUIRE TA
MARQUE

Amazon, Etsy, Cdiscount et arbitrages pour
multiplier les canaux

Objectif : Maitriser les marketplaces comme un canal stratégique
rentable sans sacrifier ta marge, ton image de marque ni ton
indépendance.
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26.0 La doctrine stratégique : La meéthode M?
(Marketplaces Maitrisées pour Marques)

Avant toute tactique, une régle absolue :

Les marketplaces sont un canal d'acquisition, jamais le coeur de ton
business.

> 26.0.1Les 4 principes fondamentaux

e Principe1: ExportFirst
Tu développes d’'abord sur ta boutique — puis tu exportes tes best-sellers
vers les marketplaces.

e Principe 2: Séparation Catalogue [ Canal
Tous tes produits ne doivent PAS étre sur les marketplaces.

e Principe 3 : Marque > Algorithme
Ton branding est ta seule vraie barriére contre la guerre des prix.

e Principe 4 : Contréle avant Volume
Si tu perds le pricing, les données et la relation client — tu construis la
valeur d’Amazon, pas la tienne.
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26.1 Pourquoi aller sur les Marketplaces (et quand
s'abstenir)

> 26.1.1 Avantages stratégiques

e Visibilité immédiate

e Trafic massif sans publicité au départ

e Crédibilité sociale rapide

e Canal complémentaire & forte conversion

> 26.1.2 Risques majeurs

e Cannibalisation de ta boutique

e Compression extréme des marges

e Copie produit et hijacking

e Dépendance algorithmique

e Suspension de compte possible sans recours

> 26.1.3 Régle clé

Tu vas sur marketplace pour acheter de la notoriété, pas pour batir
ton empire.
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26.2 Quelles Marketplaces choisir selon ton

business

> 26.2.1 Amazon

e Ultra compétitif, extrémement puissant
e Idéalsi:

o produit utilitaire

o marge solide

o logistique maitrisée

A\ Trés risqué pour marques premium ou différenciation faible.

> 26.2.2 Etsy

e Parfait pour:
o handmade
o créatif
o zéro déchet
o POD

Avantages :

e Audience qualifiée
e Moins de guerre des prix
e Image plus compatible avec les marques

> 26.2.3 Cdiscount [ Rakuten

e Intéressant pour:
o marché frangais
o produits techniques
o stratégie volume

Moins exigeants mais moins premium.
> 26.2.4 Outil décisionnel - Arbre de choix marketplace

e Produit différencié premium — d’abord boutique
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e Handmade [ créatif —
e Utilitaire mass market —
e France only — Cdiscount [ Rakuten
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https://www.etsy.com/fr/
https://sell.amazon.fr/commencez

26.3 Sélection des produits : que mettre (et ne
jamais mettre) sur une Marketplace

> 26.3.1Larégle des 30-30-40
Répartition idéale :

e 30% catalogue = marketplace
e 30% catalogue = exclusif boutique
e 40% réservé aux lancements / bundles / éditions limitées

> 26.3.2 Matrice “Produit éligible marketplace”
Critéres d'éligibilité :

e Marge brute 2 60%

e Différenciation visible
e Faible risque de copie
e SAV simple

e Logistique optimisée

Score final :

e 8-10 - GO
e bBb-7 > Test
e <5 - INTERDIT
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26.4 Stratégie de prix : protéger tes marges et ta
marque

> 26.4.1 Formule de prix minimum marketplace
Prix mini = (CoQt produit + logistique + commissions + pub) + (1 - marge cible)
Toujours viser :

e Marge nette 2 15% minimum

> 26.4.2 Politique anti-cannibalisation

Bonnes pratiques :

e Prix marketplace 2 prix boutique

e Offres exclusives sur ton site

e Bundles marketplace différents

e Pas de codes promo publics identiques
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26.5 SEO interne des marketplaces : dominer les
résultats

> 26.5.1Titres optimisés
Structure idéale:

e Mot-clé principal
e Bénéfice produit
e Différenciation

e Marque

> 26.5.2 Images haute conversion
Obligatoires :

e Image principale fond blanc
e Images lifestyle

¢ Infographies bénéfices

e Comparatif avant [ aprés

> 26.5.3 Outils SEO marketplaces

Jungle Scout
MerchantWords
Everbee (Fisv)
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26.6 Avis clients & SAV : Ton vrai levier de
croissance

> 26.6.1 Stratégie d’obtention d’avis

e Cartes dans colis (autorisé selon plateforme)
e Email post-achat
e Suivi satisfaction

> 26.6.2 Gestion des avis négatifs
Regles d'or:

e Réponse sous 24h

e Ton professionnel

e Proposition solution publique
e Jamais de confrontation
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26.7 Logistique & Fulfillment adaptés aux
marketplaces

> 26.7.1 Solutions principales

) FBA

e Byrd

> 26.7.2 Choisir FBA ou FBM
FBA :

e Conversion maximale
e Moins de contréle
e Coults élevés

e Plus de marge
e Plus de complexité
e Meilleur branding
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26.8 Protection de marque & anti-copie (critique)

> 26.8.1 Amazon Brand Registry
Indispensable :

e Protection listings
e Blocage hijackers
e Accés A+ Content
e Signalement accéléré

> 26.8.2 Stratégies anti-copie

e Dépét marque INPI [ EUIPO
e Visuels propriétaires

e Packaging spécifique

e SKU exclusifs marketplace
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26.9 Publicité Marketplace : Booster sans briler du
cash

> 26.9.1 Amazon Ads
Campagnes clés :

e Sponsored Products
e Sponsored Brands
e Remarketing

Obijectif :

e ACOS cible £ 30%

> 26.9.2 Outils d’optimisation

e Perpetua
e Sellics
e Prestozon
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26.10 Cas réels & Stratégies de guerre

> 26.10.1 Cas 1 - Cannibalisation boutique
Solution :

e Prix différencié
e Offres exclusives site
e Limitation stock marketplace

> 26.10.2 Cas 2 - Hijacking listing
Procédure 72h:

e Signalement Brand Registry
e Preuve propriété marque

e Blocage vendeur

e Modification ASIN

> 26.10.3 Cas 3 - Guerre des prix
Stratégies:

e Bundles uniques

o Différenciation packaging
e Marques secondaires

e Exit produit non rentable

W1 111 R 1



26.11 Stratégie avancée : Utiliser les marketplaces
pour faire grandir ta marque

> 26.11.1 Capturer du trafic indirect

e Packaging avec QR code
e Insert carte marque

e Branding fort

e Produit signature

> 26.11.2 Effet vitrine
Objectif réel :
Les marketplaces servent d prouver ton succes pour :

e convaincre distributeurs
e |ever des fonds
e négocier retail
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26.12 Sortir des Marketplaces sans perdre ton
business

> 26.12.1 Quand réduire volontairement
Signaux :

e Marges <10%
e Dépendance > 40% CA
e Concurrence incontrdlable

> 26.12.2 Plan de désengagement progressif

e Réduction catalogue

e Hausse prix marketplace

e Transfert trafic vers site

e Développement retail / B2B
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26.13 Pack outils “Marketplace Master Kit”

Livrables premium:

e Checklist “Prét pour marketplace ?”
e Template calcul marge marketplace
e SOP lancement /

e SOP anti-hijacking

e Modéle politique prix & distribution

e Checklist audit listings

el l\nhm.
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Conclusion du Module 26

Les marketplaces sont un accélérateur puissant.

Mal utilisées, elles détruisent ta marge, ta marque et ton indépendance.
Maitrisées stratégiquement, elles deviennent un levier de notoriété, de volume et
de valorisation de marque.

Actions a mettre en place:

e Auditer ton catalogue avec la matrice d'éligibilité
e Choisir UNE marketplace prioritaire

e Définir ta politique prix & anti-cannibalisation

e Mettre en place Brand Registry | protections

e Lancer un test contrdlé sur 1-3 produits maximum
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© MODULE 27 - AMAZON FBA &
AUTOMATISATION

DECIDE SI FBA EST UN LEVIER OU UN

PIEGE POUR TOI

Codts, concurrence, délégation et profitabilité

Objectif : Comprendre, lancer et scaler un business Amazon FBA
rentable tout en évitant les piéges qui détruisent la majorité des
vendeurs.
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27.1 Introduction stratégique : Amazon FBA, le réve
et laréalité

> 27.1.1 Qu'est-ce qu’Amazon FBA exactement
FBA (Fulfillment By ) est un modéle ou :

e Tu vends sur la marketplace
e Tuenvoies ton stock dans les entrepots
. geére:

o stockage

o préparation de commandes

o livraison Prime

o retours

o service client

Tu te concentres uniquement sur

e le choix du produit
e lamarque

e le marketing

e la publicité

> 27.1.2 Pourquoi Amazon est une machine unique

Données clés (2024) :

e Leader e-commerce mondial

e 159 millions de visites mensuelles en France

e Intention d'achat maximale

e Confiance client exceptionnelle

e Taux de conversion 3 & bx supérieur d un site e-commerce classique

n’est pas un réseau social.
C’est un moteur de recherche transactionnel.
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27.2 Avantages et inconvénients : Opportunité ou
piége ?

> 27.2.1 Avantages majeurs d’Amazon FBA

e Accées immeédiat a des millions de clients
e Logistique entiéerement automatisée

e Livraison Prime = conversion maximale

e Scalabilité quasi illimitée

e Effet de levier énorme avec la publicité

> 27.2.2 Inconvénients critiques (souvent cachés)

e Dépendance totale &

e Suspension de compte possible sans préavis

e Marges compressées

e Concurrence agressive (Chine, copycats, lui-méme)
e Cash-flow tendu (stocks + pub avant encaissement)

> 27.2.3 Verdict stratégique

FBA est un accélérateur extraordinaire
MAIS un piége mortel si tu construis sans marque, sans marge et sans
stratégie long terme.

11 e R


https://sell.amazon.fr/commencez
https://sell.amazon.fr/commencez
https://sell.amazon.fr/commencez

27.3 Budget de départ de potentiel de scaling

> 27.3.1Budget minimum réaliste

Budget recommandé :

e Stock initial : 800 a1200€

e Echantillons + design + branding : 200€
e Transport + douane : 300€

e Publicité lancement : 500 & 1000€

& Budget minimum sérieux : 2 500€

> 27.3.2 Jusqu’ou peut-on aller ?

Tout dépend de:

e ton ambition

e tontemps

e ton capital

e ta capacité a créer une vraie marque

Exemples réels :

e 10 000€ / mois — accessible en 6-12 mois
e 100 000€ [ mois — possible avec portefeuille produits
e Marques -only valorisées a plusieurs millions
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27.4 Recherche produit : La clé absolue du succeés

> 27.4.1Critéres d’un bon produit Amazon
Tu recherches :

e Produit jeune

e Peude commentaires chez les leaders
e Marché fragmenté

e Listings mal optimisés

Critéres idéaux :

e Prixvente:20 d 60€
e Poids léger

e Pas fragile

e Pasréglementé

e Pas électronique

e Usage simple

> 27.4.2 Produits a éviter absolument

° Electronique | batteries

e Bébé [ médical [ alimentaire
e Produits avec normes lourdes
e Produits SAV intensif

e Produits saisonniers
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27.5 Helium 10 : L'outil central de ton business
Amazon

> 27.5.1Ce que permet Helium 10
Analyse :

e Vvolume de recherche
e Vventes concurrents

e niveau concurrence
e mots-clés rentables
e évolution du marché

Modules clés :

e Black Box (idées produits)

e Xray (analyse concurrence)

e Magnet (recherche mots-clés)
e Cerebro (reverse ASIN)

e Profitability Calculator

> 27.5.2 Vérifier la rentabilité réelle

Process expert :

e Prix de vente réaliste

e Dimensions exactes fournisseur
e Poids final emballé

e Frais FBA précis

e Transport réel

e Commission

Objectif minimum :

e Marge brute 2 30%
e Marge nette aprés pub 215%
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27.6 Sourcing sur Alibaba : Trouver le bon
fournisseur

> 27.6.1Sélection fournisseur
Critéres :

e Fournisseur “Verified”

e Diamants

e MOAQ flexible

e Bonne communication

e Capacité de personnalisation

Toujours contacter au moins 3 fournisseurs.

> 27.6.2 Brief fournisseur (modeéle fourni)

Objectifs du brief :

e Prix unitaires

e \Variantes

e Branding possible
e Packaging

e Certifications

e Délais production
e Echantillons

> 27.6.3 Erreurs fatales sourcing

e Commander sans échantillon
e Négliger certifications

e Sous-estimer délais

e Oublier inspection qualité

Outils utiles :

° Trade Assurance
e QIMA / Asialnspection
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e Freightos (transport)
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27.7 Création d'une fiche produit qui convertit

> 27.7.1 Structure parfaite d'un listing Amazon
Eléments clés :

e Titre SEO + marketing

e Image principale ultra impactante
e Images secondaires pédagogiques
e Bullet points orientés bénéfices

e Description optimisée

e Contenu A+

e Avis clients

> 27.7.2 SEO Amazon avanceé
Outils

e Magnet
e Cerebro
e Frankenstein

Regles:

e Mot-clé principal dans titre

e Secondaires dans bullets

e Backend keywords optimisés
e Jamais de bourrage

> 27.7.3 Images haute conversion
Obligatoires :

e fond blanc

o lifestyle

e infographies

e comparatifs

e bénéfices visibles
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Outils :

e Canva Pro
e Photoshop
e Fiverr designers Amazon
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27.8 Logistique FBA : Envoyer ton stock chez
Amazon

> 27.8.1 Préparation envoi FBA
Etapes :

e Création plan d’expédition
e Etiquetage FNSKU
e Choix entre:
o envoi direct usine —
o transit chez toi [ prep center

> 27.8.2 Transport & douane
Options :

e Express (DHL, UPS, FedEx)
e Maritime + transit forwarder

Outils :

e Flexport
e Freightos
e Zencargo
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27.9 Lancement produit : décoller sans se crasher

> 27.9.1 Phase de lancement
Objectifs :

e générer ventes rapidement
e oObtenir premiers avis
e nourrir I'algorithme

Actions :

e Prix de lancement agressif
e Publicité immédiate
e Trafic externe possible

> 27.9.2 Stratégie avis clients
Méthodes autorisées :

° Request Review
e Email post-achat
e Insert neutre dans colis

Jamais :

e acheter des avis
e inciter contre récompense
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27.10 Publicites Amazon : Maitriser la machine a
cash

> 27.10.1 Types de publicités

e Sponsored Products
e Sponsored Brands
e Sponsored Display

> 27.10.2 Stratégie en 3 phases
Phase 1 - Recherche

e campagnes automatiques
e collecte mots-clés

Phase 2 - Affinage

e mots-clés exact [ expression
e exclusions

Phase 3 - Scaling

e Sponsored Brands
e remarketing

e domination SERP

> 27.10.3 Gestion budget & enchéres
Regles:

e budget min 20€ [ campagne
e CPC initial 0,40 — 0,60€
e Analyse quotidienne

KPIs clés :

e ACOS cible < 30%
e ROAS23
e TACOS <15%
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Outils :

e /Amazon Campaign Manager
e Sellics
e Perpetua
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27.11 Pieges majeurs et comment les éviter

> 27.11.1 Suspension de compte
Prévention :

e respect strict policies
e factures fournisseurs

e SAVirréprochable

> 27.11.2 Hijacking & copies

Protection:

dépdét marque
. Brand Registry

visuels propriétaires

packaging spécifique
> 27.11.3 Dépendance Amazon

Stratégie long terme :

e construire une vraie marque

e développer en paralléle
e capturer trafic indirect

e préparer sortie possible
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27.12 Amazon FBA pour solopreneur : modéle de
succes

> 27.12.1 Modéle “Cash Machine”

e produits rapides
e rotation stock
e focus publicité

> 27.12.2 Modéle “Marque Premium”

e différenciation

e storytelling

e A+ content

e sortie retail / B2B
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27.13 Ressources

> 27.13.1 Outils indispensables

° Seller Central

QIMA [ Inspection
Freightos
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Conclusion du Module 27

FBA est une opportunité exceptionnelle.
Mais ce n’est ni simple, ni passif, ni sans risque.

Mal utilisé, c’est un piége a cash-flow et & dépendance.
Maitrisé avec méthode, c’est une machine a bdatir une vraie entreprise
e-commerce internationale.

Actions a mettre en place:

e Créer ton compte Seller Central

e Installer

e |dentifier 3 idées produits viables

e Contacter 3 fournisseurs

e Commander tes premiers échantillons

e Construire ton premier plan de lancement
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A MODULE 28 - ETSY SEO & VENTES

PASSIVES
GCENERE DES VENTES AUTOMATIQUES
SANS PUB

Fiches produit, algorithme et mots-clés pour un
revenu passif

Objectif : Maitriser intégralement Etsy comme canal d’acquisition
gratuit afin de construire un business rentable, scalable et pérenne
sans dépendre de la publicité.
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28.1Introduction stratégique a Etsy

> 28.1.1 Pourquoi Etsy est une opportunité unique pour les
solopreneurs

est 'une des rares marketplaces ou le trafic est massivement organique. Plus
de 90 millions d’acheteurs actifs, une intention d'achat élevée, un algorithme
orienté qualité plutdét que budget publicitaire.

Avantages clés :

e Trafic gratuit et qualifié

e Barriére technique faible

e Effet cumulatif du SEO

e Possibilité de construire une marque

> 28.1.2 Opportunité ou piége ? Analyse réaliste
est une opportunité si:

e Tu maitrises le SEO marketplace
e Tu contrdles tes marges

e Tu évites les niches saturées
devient un piége si:

e Tu copies des produits génériques
e Tuvioles les régles (copyright, marques)
e Tun'as aucune stratégie de branding
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28.2 Comprendre l'algorithme Etsy (fondation

absolue)

> 28.2.1 Comment Etsy classe réellement les produits

Facteurs principaux :

e Pertinence des mots-clés

e Taux de clic (CTR)

e Taux de conversion

e Historique de ventes

e Qualité de compte (avis, retours, délais)

Formule simplifiée :

Visibilité = Pertinence x Performance x Qualité

> 28.2.2 Le cycle de vie d'un nouveau listing
Phase 1: Test algorithmique (0-30 jours)

Phase 2 : Stabilisation

Phase 3 : Accélération

Phase 4 : Domination niche
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28.3 La méthode propriétaire « SEO ETSY
DOMINATION 6D »

> 28.3.1 Vue d’ensemble de la méthode
D1 - Détection de niches rentables

D2 - Décodage des mots-clés acheteurs

D3 — Design de produits différenciants

D4 - Déploiement de listings ultra optimisés

D5 - Démarrage algorithmique contrdlé

D6 — Domination et scalabilité
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28.4 Recherche de niches rentables

> 28.4.1Critéres d'une niche gagnante

e Volume de recherche élevé

e Faible densité concurrentielle

e Prixmoyen > 15€

e Produits personnalisables ou différenciables

> 28.4.2 Outils indispensables

Search Bar

eRank

Marmalead

EverBee

> 28.4.3 Process en 7 étapes

—

Identifier 20 mots-clés racines

Vérifier volume [ concurrence
Analyser top 20 listings

Repérer faiblesses (photos, titres, avis)
Vérifier prix et marges

Tester 3 sous-niches

N o o s w N

Valider une niche principale
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28.5 Sélection de produits a fort potentiel

> 28.5.1 Produits idéaux pour Etsy

e Personnalisables

e Cadeaux

e Décoration

e Mariage | naissance
e Digital products

> 28.5.2 Produits a éviter absolument

e Produits sous copyright

e Marques protégées

e Produits électroniques

e Produits lourds / volumineux
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28.6 Choisir son modéle économique

> 28.6.1 Print on Demand
Outils : , , , Gelato
Avantages : pas de stock, lancement rapide

Inconvénients : marges faibles (20-35%)

> 28.6.2 Stock et fabrication

Avantages : marges élevées (50-75%)
Inconvénients : gestion logistique

> 28.6.3 Dropshipping autorisé [ interdit

Autorisé uniquement si :

e Tu congois le produit
e Tueslamarque

Interdit : revente directe
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28.7 Rentabilité et modéles financiers Etsy

> 28.7.1 Structure des colits

e Frais listing : 0,20$

e Commission: 6,5%

e Frais paiement : 4-5%
e Cout produit

e Logistique

> 28.7.2 Objectifs de marge
Minimum viable : 30%

Confortable : 50%

Idéal : 65%+

> 28.7.3 Modéles de revenus

e 20 listings x 5 ventes/jour x 25€ = 3 750€/mois
e 100 listings x 3 ventes/jour = 7 500-12 000€/mois
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28.8 Recherche avancée de mots-clés

> 28.8.1 Typologie de mots-clés

e Intention achat
e Long tail

e Saisonnier

e Personnalisation

> 28.8.2 Process expert

f—

Extraction mots-clés eRank
Validation Search
Analyse concurrents
Regroupement sémantique

SN

Sélection 10 mots-clés principaux
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28.9 Création de listings ultra optimisés

> 28.9.1 Structure parfaite du titre
Format:

Mot-clé principal + bénéfice + variante
> 28.9.2 Tags et catégories

e 13 tags maximum
e Répéter mots-clés stratégiques
e Choisir catégorie la plus précise

> 28.9.3 Description persuasive SEO

Structure :

e Accroche bénéfice
e Preuve sociale

e Détails produit

e FAQ

e Callto action
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28.10 Photos et conversion

> 28.10.1 Structure des 10 images

p—

Image produit principale
Bénéfice clé

Utilisation réelle

Détails qualité
Personnalisation

Preuve sociale
Comparatif

Packaging

© © N O TN ®N

Garantie
10. Branding

Outils : " 7

el l\nhm.


https://www.canva.com/
https://1.envato.market/Kja3G9
https://www.midjourney.com/home

28.11 Activation algorithmique : les 30 premiers
jours

> 28.11.1 Stratégie de lancement sans publicité

e Réseau personnel

e Micro-influenceurs

e Promotions temporaires
e Offres personnalisées

> 28.11.2 Objectif clé

Atteindre 5-20 ventes rapidement pour déclencher la traction
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28.12 Gestion des avis et réputation

> 28.12.1 Process d’obtention d’avis

e Message post-livraison
e Carte dans colis
e Service client premium

> 28.12.2 Gestion des avis négatifs

e Réponse publique professionnelle
e Compensation privée
e Amélioration produit
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28.13 Légal, fiscal et sécurité de compte

> 28.13.1 Régles essentielles Etsy
Interdits absolus :

e Disney, Marvel, marques
e Reproductions non autorisées

> 28.13.2 TVA et fiscalité

e OSSUE
e TVA collectée par
e Déclaration revenus BIC [ micro-entreprise

> 28.13.3 Sécurité de compte

e 1compte par personne
e |Pstable
e Pas de duplication massive
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28.14 Automatisation et organisation

> 28.14.1 Outils clés

° pilotage
e Zapier
e VA assistants

> 28.14.2 KPl hebdomadaires

e \Vues

e CTR

e Conversion

e Chiffre d'affaires

e Avis
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28.15 Scaling avancé

> 28.15.1 Multiplication de listings

e Clonage contrélé
e Déclinaisons couleurs [ formats

> 28.15.2 Multi-boutiques

Autorisé sous conditions strictes

el l\nhm.



28.16 De Etsy a marque e-commerce

> 28.16.1 Captation client

e QRcode
e Carte garantie
e Offre site privé

> 28.16.2 Lancement Shopify

e Top produits validés
e Branding
e Email marketing
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28.17 Annexes premium

Checklists incluses :

e Checklist niche rentable

e Checklist listing parfait

e Template calcul de marge

e SOP lancement boutique 7 jours
e Modéle message client
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Conclusion du Module 28

Etsy est I'un des seuls canaux permettant aujourd’hui de batir un business
e-commerce rentable sans publicité. En maitrisant le SEO marketplace, la
sélection produit, la conversion et le scaling, tu peux créer une machine a ventes
automatique, pérenne et transférable vers ta propre marque.

Actions a mettre en place:

j—

Identifier une niche rentable avec eRank
Sélectionner 3 produits différenciants
Créer 5 listings ultra optimisés

Lancer sans publicité

Obtenir 10 premiers avis

Mettre en place tableau de pilotage

N o o p w N

Préparer stratégie marque long terme
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& TRACK 3 - CASHFLOW
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g3 MODULE 29 - AFFILIATION &
CROISSANCE EXTERNE
CONSTRUIS UNE ARMEE DE VENDEURS
POUR TON BUSINESS

Ambassadeurs, tracking, commissions et stratégie
externe pour scaler

Objectif : Mettre en place un programme d’affiliation rentable,
scalable et automatisé afin de générer des ventes continues via
des partenaires externes sans dépendre exclusivement de la
publicité payante.
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29.1 Comprendre I'affiliation e-commerce

> 29.1.1 Définition et fonctionnement
L'affiliation repose sur un principe simple :

e Tu délégues I'acquisition de clients & des partenaires
e Tu ne paies que lorsqu’une vente est réalisée

e La commission est calculée automatiquement

e Lerisque financier est quasi nul

& Contrairement & la publicité, tu paies a la performance, pas d la promesse.
> 29.1.2 Pourquoi I'affiliation est un levier stratégique majeur

L'affiliation est un canal asymétrique : faible colt fixe, potentiel de volume élevé.

e Acquisition sans avance de trésorerie

e Effet de levier sur la notoriété

e Diversification des sources de revenus

e Résilience face aux hausses de coults publicitaires
e Alignement d'intéréts total entre toi et 'affilié

> 29.1.3 Différence affiliation vs influence
Beaucoup confondent les deux.

¢ Influence = paiement fixe (post, story, vidéo)

o Affiliation = paiement variable basé sur la vente
e Influence = incertitude sur le ROI

e Affiliation = ROl mesurable et tragable

& Les meilleurs profils sont souvent hybrides (influence + affiliation).
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29.2 Typologies d’affiliés a recruter

> 29.2.1Influenceurs

e Micro-influenceurs (5k-50k) — taux de conversion élevé
e Créateurs de contenu spécialisés
e Forte crédibilité communautaire

e Idéal pour produits lifestyle, bien-é&tre, niches

> 29.2.2 Créateurs de contenu & blogueurs

e Blogs SEO

e Chaines YouTube pédagogiques
e Newsletters spécialisées

e Comparateurs & guides d'achat

& Trés forte valeur long terme (contenu evergreen).
> 29.2.3 Partenaires business

e Marques complémentaires
e SaasS

e Communautés privées

e Formateurs [ coaches

& Ici, on parle souvent de co-création de valeur, pas juste de lien affilié.
> 29.2.4 Clients ambassadeurs

e Clients satisfaits
e Utilisateurs avancés
e Fans dela marque

& Taux de conversion souvent supérieur aux influenceurs.
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29.3 Définir une offre d’affiliation rentable

> 29.3.1 Calculer une commission viable
Une commission doit étre :

e Assez élevée pour motiver
e Assez basse pour préserver la marge
e Simple & comprendre

Recommandations terrain :

e Produits physiques : 10 @ 20%
e Produits a forte marge : jusqu’d 30%
e Abonnements : commission récurrente ou first-sale élevée

> 29.3.2 Structure de commission

e Commission fixe (%)

e Commission dégressive ou progressive

e Bonus palier (ex: +5 % au-deld de X ventes)
e Prime de lancement

& Les paliers augmentent drastiquement 'engagement.
> 29.3.3 Régles du programme
A formaliser clairement :

e Durée des cookies (30-90 jours recommandé)

e Conditions de paiement

e Canaux autorisés [ interdits (Ads, Google, coupons...)
e Reégles anti-fraude
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29.4 Outils techniques et tracking

> 29.4.1 Ooutils d'affiliation compatibles Shopify
Ouitils fiables et éprouvés :

° (natif, simple, influenceurs)
. (trés complet, excellent rapport qualité/prix)

(fidélisation + affiliation)
Rewardful (SaaS & abonnements)

Affilae (réseau européen, B2B & B2C)

Partoo (utile pour réseaux physiques et locaux)
> 29.4.2 Fonctionnalités indispensables
Ton outil doit offrir :

e Liens aoffiliés uniques

e Tracking cookies fiable

e Dashboard doffilié clair

e Suivi des ventes et commissions

e Paiements automatisés ou semi-automatisés

> 29.4.3 Sécurité et fiabilité

e \Vérification des ventes

e Délais de validation (14-30 jours)
e Détection de fraude

e Support affilié
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http://smile.io

29.5 Recruter des daffiliés efficacement

> 29.5.1 Ou trouver des affiliés

e Instagram

e YouTube

e TikTok

e Linkedin (B2B)

e Clients existants

e Réseaux d'doffiliation
e Evénements & salons

> 29.5.2 Message de recrutement efficace (exemple)

Structure recommandée :

e Accroche personnalisée

e Proposition de valeur claire
e Commission attractive

e Simplicité d'intégration

e CTA unique

& Toujours parler gain potentiel, pas “collaboration”.
> 29.5.3 Onboarding dffilié

Un affilié mal onboardé = affilié inactif.

e Email de bienvenue

e Accés immédiat au dashboard
e Explication des regles

e Acceés au kit média
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29.6 Activer et faire performer les affiliés

> 29.6.1 Créer un kit média ultra-efficace
Indispensable.

e Visuels produits

e Banniéres

e Stories prétes & poster
e Textes de vente

e Arguments clés

e FAQ objections

& Moins l'aoffilié réfléchit, plus il publie.
> 29.6.2 Animation du réseau dffilié

e Newsletter affiliés mensuelle

e Lancements produits en avant-premiere
e Challenges & concours

e Bonus temporaires

> 29.6.3 Relances intelligentes

o Affiliés inactifs
o Affiliés & fort potentiel
e Top performers

& 80% des ventes viennent de 20% des doffiliés.
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29.7 Pilotage, KPI et optimisation

> 29.7.1 KPl essentiels

e Nombre d'dffiliés actifs

e Chiffre d'affaires généré

e Cout d'acquisition réel

e Panier moyen doffilié

e Taux de conversion par dffilié

> 29.7.2 Optimisation continue

e Supprimer les affiliés toxiques
e Récompenser les meilleurs

e Tester différentes commissions
e Mettre a jour le kit média

> 29.7.3 Scaling du programme

e Recrutement continu

e Automatisation maximale
e Programmes VIP

e Internationalisation
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29.8 Cadre légal et bonnes pratiques

> 29.8.1 Mentions légales

e Transparence des commissions
e Mentions “lien aoffilié”
e Respect des regles plateformes

> 29.8.2 Fiscalité

e Facturation des affiliés
e Auto-entrepreneurs [ entreprises
e TVA selon statut

> 29.8.3 RGPD

e Gestion des données affiliés
e Consentement cookies
e Sécurité des informations
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29.9 Cas d’'usage avanceés

> 29.9.1 Affiliation + influence

e Base fixe + commission
e Test avant scaling
e ROI maitrisé

> 29.9.2 Affiliation B2B

e Apporteurs d'affaires
e Commissions élevées
e Cycleslongs mais rentables

> 29.9.3 Affiliation internationale

e Commissions adaptées
e Traduction des supports
e Paiements internationaux
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29.10 Erreurs fatales a éviter

e Commissions trop faibles

e Reégles floues

e Absence d’animation

e Tracking défaillant

e Manque de reconnaissance des affiliés

e Cannibalisation de I'audience : un affilié = une vente que vous n‘auriez pas
faite sans lui

el l\nhm.



Conclusion du Module 29

L'affiliation est I'un des canaux les plus puissants et les plus sous-exploités en

e-commerce.
Bien exécutée, elle permet de :

e Vendre sans dépendre des Ads

e Transformer des partenaires en force de vente
e Créer un actif long terme

e Scaler sans braler de trésorerie

Actions concrétes d mettre en place :

e Choisir et installer un outil d’affiliation

e Définir une commission claire et attractive
e Créer un kit média professionnel

e Recruter 10 premiers affiliés ciblés

e Mettre en place un suivi mensuel

At



© MODULE 30 - ABONNEMENTS &
RECURRENCE

CONSTRUIS DES REVENUS STABLES ET

PREVISIBLES

Box, memberships et stratégies de rétention
avancées

Objectif : Maitriser la création, le lancement, I'optimisation et la
scalabilité de modéles d’abonnement capables de générer des
revenus prévisibles, rentables et valorisables a long terme.

._‘
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performants

> 30.1.1les grands types d’abonnements

e Produits physiques récurrents (box, recharges, consommables)

e Contenus et memberships (formations, communautés, Saas light)
e Hybrides produit + service + contenu

e Accés premium [ clubs privés

e Programmes de fidélité payants

générent les LTV les plus élevées et les churn les plus faibles.

> 30.1.2 quand un abonnement est pertinent
Un abonnement est pertinent si au moins 3 critéres sont réunis :

e Consommation récurrente naturelle

e Valeur percue renouvelable chaque mois

e Friction de sortie élevée mais acceptable

e Possibilité de créer un écosystéme (contenu, avantages, statut)

Erreurs classiques :

e Forcer un abonnement sur un produit non récurrent
e Abonnements sans vraie valeur continue
e Abonnements bas prix sans marge suffisante

30.1 comprendre les modéles d'abonnement

Conseil stratégique : Les modéles hybrides (produit + contenu + priviléges)
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30.2 architecture d’'une offre d’abonnement
rentable

> 30.2.1 construction de la valeur mensuelle
Chaque abonnement doit reposer sur 3 piliers :

¢ Valeur fonctionnelle (produit / service livré)
e Valeur émotionnelle (statut, appartenance, progression)
e Valeur financiére (économie vs achat unitaire)

Outil recommandeé : | Whimsical pour modéliser la “pyramide de valeur”
de ton abonnement.

> 30.2.2 design des plans et niveaux
Bonnes pratiques élite :

e 3 niveaux maximum (Basic / Core [ Premium)
e Ecart de prix x2 & x3 entre niveaux

e Plan central mis en avant (“most popular”)
Inclure systématiquement :

e Paiement mensuel
e Paiement annuel avec remise 15-30%
e Offre fondatrice [ early adopters
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30.3 ingénierie financiére des abonnements

> 30.3.1indicateurs clés a maitriser absolument
Indicateurs fondamentaux :

e MRR (Monthly Recurring Revenue)

e ARPU (revenu moyen par utilisateur)
e Churn mensuel (%)

e LTV (Lifetime Value)

e CAC (cout d'acquisition)

e Payback period

Seuils professionnels :

e Churn < 5% [ mois (excellent < 3%)
e LTV25xCAC
e Payback < 6 mois

> 30.3.2 modéles économiques types chiffrés
Exemple 1 - Box physique

e Prix:29 € [ mois

e Marge brute : 55%

e Churn:6%

e LTV=29/0,06=483€

CAC maximal acceptable = 80-100 €
Exemple 2 - Membership digital

e Prix:39 € [ mois

e Cout variable : quasi nul
o Churn:4%

e LTV=975€

& Modéle extrémement scalable et valorisable.
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30.4 psychologie des abonnements et design de
rétention

> 30.4.1 boucles d’habitude et engagement
Construire une boucle :

e Déclencheur (email, notif, besoin)
¢ Routine (consommation du contenu / produit)
e Récompense (satisfaction, progression, statut)

> 30.4.2 mécanismes de verrouillage doux
Techniques avancées:

e Accumulation d'historique [ progression

e Avantages croissants avec I'ancienneté

e Acceés conditionnel (niveaux, statuts, badges)
e Effet dotation (ce que le client “posséde”)

Objectif : rendre la résiliation psychologiquement colteuse, sans manipulation
abusive.
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30.5 lancement d’'un abonnement avec traction

immeédiate

> 30.5.1stratégies de pré-lancement

e Liste d'attente avec acces prioritaire
e Offre fondateur limitée dans le temps
e Beta privée avec feedback utilisateurs

Outils recommandés :

o Tally + Payment Links

> 30.5.2 séquences de vente performantes
Canaux principaux :

e Email marketing automatisé
e Funnels evergreen
e Upsell post-achat

e Conversion clients existants

Conseil élite : Les abonnements se vendent mieux aprés une premiére
transaction.
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https://stripe.com/fr

30.6 rétention et reduction du churn

> 30.6.1 prévention du churn involontaire
Causes principales :

e Cartes expirées
e Paiements refusés
e Bugs techniques

Outils indispensables :

. Smart Retries
e Chargebee
e Recurly

> 30.6.2 réduction du churn volontaire
Actions clés :

e Onboarding extrémement soigné (7 premiers jours critiques)
e Emails de valeur hebdomadaires

e Nouvelles fonctionnalités / contenus mensuels

e Offres de downgrade au lieu de résiliation

At
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30.7 automatisation et stack technique
professionnelle

> 30.7.1 outils de paiement et gestion
Solutions recommandées :

. Billing
e Paddle (idéal TVA internationale)
e Chargebee [ Recurly

> 30.7.2 CRM et suivi abonnés

[ ]
e Customer.io
o (au début)

Suivre impérativement :

e Cohortes
e Churn par canal
e Rétention & J30/J90 / J180
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30.8 cadre légal, fiscal et conformité abonnements

> 30.8.1 TVA et fiscalité des abonnements

Régles essentielles :

e Produits physiques — TVA pays de livraison
e Services numeériques — TVA pays client (OSS obligatoire)
e Abonnements UE — attention seuils et déclarations

Outils :

° Tax
e Quaderno
e Taxually

> 30.8.2 obligations légales
A prévoir impérativement :

e CGV spécifiques abonnements

e Mention claire des conditions de résiliation

e Facturation automatique conforme

e Droit de rétractation (exceptions numériques)

At
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30.9 valorisation et revente d'un business par
abonnement

> 30.9.1 pourquoi les abonnements valent plus cher
Multiples habituels :

e E-commerce classique : x1 & x2 EBITDA
e Abonnements récurrents : x4 d x8 EBITDA

Critéres de valorisation :

e Stabilité du churn
e Croissance MRR
e Qualité des cohortes

> 30.9.2 préparation a une revente future
Bonnes pratiques :

e Tableaux financiers propres
e Documentation process
e Dépendance faible au fondateur

e KPI mensuels archivés
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30.10 erreurs fatales a éviter absolument

e Lancer un abonnement sans product-market fit
e Prix trop bas détruisant la marge

e Absence d'onboarding

e Négliger lafiscalité

e Ne pas mesurer le churn réel
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Conclusion du Module 30

Un abonnement bien congu n’est pas un simple modéle de vente : c’est une
machine financiére prévisible, un actif valorisable et une assurance contre
I'instabilité du e-commerce classique.

Maitriser les abonnements, c’est :

e Sécuriser ton cash-flow
e Multiplier la valeur de ton entreprise
e Construire un business défendable et durable

Actions a mettre en place:

—_—

Identifier un produit ou service réellement abonnable
Concevoir une offre hybride a forte valeur pergue
Définir ton pricing et tes seuils financiers cibles
Mettre en place Billing + suivi churn

Créer un onboarding 7 jours irréprochable

Installer un dashboard MRR / churn [ LTV

Rédiger des CGV spécifiques abonnements

©® N OO N W N

Préparer dés maintenant ta stratégie de rétention long terme
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&= MODULE 31 - PRODUITS
NUMERIQUES & HAUTE MARGE
CREE DES REVENUS DIGITAUX SANS
LIMITE

Formations, ebooks, templates et systemes de
vente automatisés

Objectif : Créer, lancer et scaler des produits numériques a haute
marge, générant des revenus récurrents tout en batissant une
marque d’autorité et un actif vendable.
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3.1 Comprendre le business des produits
numeériques

> 31.1.1 Pourquoi les produits numériques sont des actifs premium

e CoUt marginal quasi nul : reproduction et distribution instantanée

e Scalabilité illimitée : un produit = des milliers de ventes sans stock

e Haute marge : généralement 80% & 95%

e Possibilité de bundle / upsell | abonnements pour revenus récurrents
e Création de marque et autorité : I'expertise devient un actif

> 31.1.2 Les types de produits numériques rentables

e Formations vidéo [ Masterclass : expertise mise en valeur

e Ebooks et guides pratiques : solutions concreétes, niche ciblée

e Templates et outils : gain de temps pour professionnels et créateurs
e Kits créatifs : design, business, marketing

e Membership [ abonnements : revenus récurrents, communauté
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31.2 Identifier une niche et un besoin monétisable

> 31.2.1 Trouver la demande réelle

e Recherche Google et : volumes et mots-clés

e Analyse des best-sellers sur Udemy, Coursera, Gumroad
e Etude des communautés Facebook / Discord [ Reddit

e Validation par pré-ventes ou sondages

> 31.2.2 Segmenter son audience et définir I'avatar client

e Profil socio-démographique

e Objectifs et frustrations

e Habitudes d’'achat numériques

e Format préféré (PDF, vidéo, audio, template)
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3.3 Création de  produits numeériques
ultra-performants

> 31.3.1 Structurer son produit pour un maximum de valeur pergue

e Définir le résultat final pour I'utilisateur

e Créer un plan [ roadmap clair

e Ajouter des bonus & forte valeur pergue : checklists, cheat sheets,
templates

e Limiter le superflu, garder un focus transformationnel

> 31.3.2 Outils de production rapide

e Vidéo / Formation: , Camtasia, OBS, Descript, Loom
e Ebook [ PDF: , Figma, InDesign
e Templates /Kits : Pro, , Excel [ Google Sheets, Figma

e Automatisation [ intégration : Zapier, Make, s :
Digital Products

> 31.3.3 Design et expérience utilisateur premium

e Cohérence graphique et branding

e Navigation intuitive (vidéos, PDF, fichiers)

e Packaging numérique : landing page professionnelle, sales page,
téléchargement simple

e Ajout de témoignages et cas pratiques pour crédibilité
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https://www.canva.com/
https://www.canva.com/
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https://affiliate.notion.so/4q5s982y0kjf
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https://shopify.pxf.io/k0XaoV

31.4 Pricing et stratégie de marge

> 31.4.1 Positionnement prix

e Prix en fonction de la transformation offerte
e Offres premium : bundles, packages, upsells
e Test A/B pricing pour trouver le point optimal

> 31.4.2 Modéles de revenus

e Vente unique

e Abonnement /[ membership
e Upsell [ cross-sell

e Llicensing [ revente




31.5 Distribution et acquisition clients

> 31.5.1 Canaux organiques

e SEO produit: landing page optimisée pour Google et marketplaces
e YouTube /[ TikTok / Instagram pour démonstration produit
e Email marketing pour nurturing et vente répétée

> 31.5.2 Canaux payants

e Facebook [ Instagram Ads : ciblage basé sur problématique / besoin
e Google Ads : search intent forte

e Pinterest Ads : trafic evergreen pour templates / printables

e Retargeting Ads pour maximiser conversion

> 31.5.3 Plateformes marketplaces

e Udemy / Skillshare [ Coursera
e Gumroad [ Sellfy /
. Digital Products (ebooks, templates, planners)

At
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31.6 Automatisation et scalabilité

> 31.6.1 Processus automatisés

e Livraison automatique des fichiers
e Email automation post-achat : upsell, engagement, satisfaction
e Suivi analytics : ! , Mixpanel

> 31.6.2 Optimisation continue

e Collecter les feedbacks clients
e Mettre d jour les produits selon retours
e Ajouter des versions améliorées pour augmenter le LTV (Lifetime Value)
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https://analytics.google.com/
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31.7 Psychologie et copywriting pour produits

numeériques

> 31.7.1 Techniques de persuasion

e Storytelling transformationnel : montrer la fin du parcours
e Preuve sociale : témoignages, captures d’écran, stats
e Urgence et rareté : éditions limitées, bonus temporels

> 31.7.2 Structure de vente high-converting

e Headline orientée résultat

e Sous-titre qui précise bénéfice [ transformation
e Preuve:témoignages, data, captures

e CTA clair + répétition (page + email + popup)
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31.8 Piéges et erreurs a éviter

> 31.8.1 Erreurs classiques

e Créer un produit trop généraliste

e Ne pas tester la demande avant création

e Packaging amateur [ mauvaise expérience utilisateur
e Ignorer la protection intellectuelle (plagiat, copyright)
e Dépendre d'un seul canal d'acquisition




31.9 Outils et annexes

> 31.9.1 Outils essentiels

e Design: , Figma, InDesign

e Video : Descript, OBS, Camtasia, Loom

e Automation [ Delivery : ! : , Gumroad,
Digital Products

e Marketing : Zapier, Make, , ActiveCampaign
e Analytics: . , Mixpanel
> 31.9.2 Checklists

e Checklist “validation niche et demande”

e Checklist “création produit numérique premium”
e Checklist “packaging & expérience utilisateur”

e Checklist “distribution & acquisition clients”
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Conclusion du Module 31

Vendre des produits numériques & forte marge est la combinaison ultime
d’expertise, scalabilité et création de marque.
Un produit numérique bien pensé, bien packaging et bien distribué génere :

e Revenus récurrents

e Autorité et crédibilité

e Possibilité de bundling et upselling
e Actif numérique valorisable

Les entrepreneurs les plus performants ne vendent pas juste des produits.
lls vendent des transformations numériques packagées et répétables.

Actions a mettre en place:

1. Identifier une niche spécifique et validée par la demande

2. Créer un premier produit numérique (ebook, formation ou template) avec
roadmap claire

Définir pricing et modéle de revenu (vente unique, bundle, abonnement)
Construire la landing page + page de vente optimisée UX et copywriting
Mettre en place I'automatisation compleéte : livraison, emails, upsell

Lancer une premiére campagne test (organique + payante)

R

Collecter feedback, améliorer produit, prévoir mise @ jour premium
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¥ MODULE 32 - PRINT-ON-DEMAND

& NICHE
LANCE DES MARQUES AUTOMATISEES
A FAIBLE RISQUE

Différenciation, fournisseurs et systemes pour
scaler rapidement

Objectif : Construire une vraie marque POD rentable, différenciée,
automatisée et scalable, capable de générer des revenus durables
et un actif revendable.
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32.1 Comprendre le POD comme un modéle de
création de marque (pas un simple business
opportuniste)

> 32.1.1 Définition moderne du Print-on-Demand orienté marque

Le Print-on-Demand n’est pas un modéle de vente de produits, mais un modéle
de prototypage de marques a coit marginal quasi nul.

Caractéristiques clés :

e Production uniquement aprés commande

e Aucun stock immobilisé

e Lancement rapide de concepts de marque

e Itération permanente produit / design / positionnement

Objectif réel du POD moderne :

e Tester vite

e |dentifier une niche monétisable

e Construire une marque différenciante
e Créer un actif scalable puis revendable

> 32.1.2 Pourquoi 95% des projets POD échouent
Raisons structurelles d'échec :

e Approche opportuniste sans vision de marque
e Absence de différenciation réelle

e Dépendance totale aux Ads

e Produits copiables immédiatement

e Aucune rétention, aucune communauté

& Le POD rentable long terme est un business de marque, pas un business de
designs.
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32.2 La méthode B.R.A.N.D POD™ - Framework
propriétaire de création de marques POD

Ce cadre est la colonne vertébrale stratégique de tout le module.

> 32.2.1 Présentation du framework B.R.A.N.D POD™

Un projet POD ne devient une marque que s'il maitrise ces 5 piliers :

e B - Buyer Identity : identité sociale et psychologique de la cible
e R -Reason to Exist : positionnement + storytelling

e A - Asset System : actifs propriétaires & automatisation

e N - Not Copyabile : différenciation défendable

e D - Distribution Leverage : SEO, social, email, rétention

Chaque décision produit, design, fournisseur, marketing doit respecter ce cadre.

> 32.2.2 Buyer Identity — Construire une niche brandable

Une bonne niche POD n’est pas une passion.
C'est une identité sociale monétisable.

Critéres d'une niche brandable :

e Forte identification émotionnelle
e Appartenance communautaire
e Valeurs claires

e Capacité a acheter plusieurs fois
e Acceptation de prix premium

Exemples de niches brandables :

e Professions identitaires (soignqnts, militaires, devs...)
e Groupes d'appartenance (parents, sportifs, gamers...)
e Causes [ idéologies soft (écologie, minimalisme, spiritualité...)
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Outils recommandés :

e Etsy Search Analytics
e Everbee
e Marmalead

e Reddit /[ Discord [ Facebook Groups
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32.3 Reason to Exist - Positionnement et
storytelling de marque

> 32.3.1 Construire une proposition de valeur non générique
Une marque POD doit répondre clairement & :

e Quiest monclient?

e Pourquoi ma marque existe ?

e Qu’'est-ce qui me rend différent ?
e Quelle transformation j'apporte ?

Structure de proposition de valeur :

“Nous aidons [profil] & [résultat émotionnel / identitaire] gréce a
[angle unique].”

> 32.3.2 Storytelling et identité @émotionnelle

Le design ne vend pas.
L'histoire vend.

Eléments & construire :

e Origine de la marque

e Valeurs fondamentales

e Ton éditorial

e Codes visuels cohérents

e Message central répétable

Outils :
o (brand bible)
o (moodboards)
o | DALLE (inspiration visuelle)
° Brand Kit
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32.4 Not Copyable — Construire une différenciation

défendable

> 32.4.1Les 6 leviers de difféerenciation POD

Une marque POD défendable repose sur au moins 3 leviers combinés :

e Niche ultra ciblée

e Univers graphique propriétaire
e Message idéologique fort

e Personnalisation intelligente

e Expérience client premium

e Communauté propriétaire

> 32.4.2 Les erreurs fatales de différenciation

Erreurs qui tuent 90% des marques POD :

e Designs génériques

e Niches trop larges

e Messages impersonnels

e Produits sans identité

e Dépendance totale aux tendances
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32.5 Asset System — Automatisation et architecture
technique

> 32.5.1 Architecture technique idéale POD de marque
Stack recommandé :
Boutique :

[ J
e Domaine propre
e Théme rapide (Prestige, Dawn optimisé)

POD & production :

o (Europe)

Gelato
Gooten

Automatisation :

° Flow
e Zapier [ Make
o (email + flows)

Tracking & data :

e Google Analytics 4
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https://www.klaviyo.com/fr/
https://www.hotjar.com/fr/

> 32.5.2 Gestion avancée des fournisseurs
Régles d'or:

e Toujours 2 fournisseurs minimum par produit
e Production locale prioritaire

e Tests qualité systématiques

e Négociation tarifs dés 100+ commandes/mois

Checklist fournisseur élite :

e Qualité constante
e SLA<5jours

e Tracking fiable

e SAV dédié




32.6 Psychologie d’achat POD — Déclencher I'acte

d'achat

> 32.6.1Les 5 moteurs psychologiques du POD de marque
Un client n‘achéte pas un t-shirt. Il achéte :

e Une identité

e Une appartenance

e Une émotion

e Un signal social

e Une projection personnelle

Principaux leviers :

e Effet miroir (ce produit me représente)
e Effet tribu (je fais partie d'un groupe)

e Effet statut (je montre qui je suis)

e Effet rareté (édition limitée, drops)

> 32.6.2 Pricing stratégique POD
Reégles pricing marque :

e Toujours positionnement milieu / haut de marché
e Marge cible : 65% & 75%
e Gamme structurée (entry [ core [ premium)

Outil indispensable :

e Tableur de calcul de marge multi-fournisseurs
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32.7 Distribution Leverage - Générer du trafic
durable sans dépendre des Ads

> 32.7.1 SEO marketplace et SEO boutique
Canaux prioritaires :

° SEO

Google Shopping
Pinterest SEO

Blog niche long tail

Outils :

Marmalead

Everbee

> 32.7.2 Social organique & communauté

Stratégies efficaces::

e TikTok UGC

e Instagram Reels

e Micro-communautés
e Email marketing

Objectif : Créer une audience propriétaire qui achéte plusieurs fois.
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https://search.google.com/search-console/

32.8 Anti-erreurs élite — Ce que personne ne te dit
sur le POD de marque

> 32.8.1Les 10 erreurs invisibles les plus colteuses

e Lancer sans brand bible

e Multiplier trop tot les designs

e Dépendre d'un seul fournisseur
e Négliger le SAV

e Ne pas construire de base email
e Lancer sans vision long terme

e Sous-estimer la saisonnalité

e Ignorer la rétention

e Copier au lieu d'innover

e Ne pas préparer la revente
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32.9 Les 4 niveaux de maturité d’'une marque POD

> 32.9.1Niveaux de développement

Niveau 1 - Test opportuniste

Niveau 2 — Marque niche rentable

Niveau 3 — Marque communautaire récurrente
Niveau 4 — Actif revendable multi-canal

Objectif final : Créer un actif digital valorisable 3x a 5x le profit annuel.
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32.10 Outils premium & checklists professionnelles

> 32.10.1 Outils essentiels
Recherche :

e FEverbee
e Marmalead

[ ]
Design:

[ ]
) Pro
e Photoshop

Automatisation :

° Flow

e Zapier
Pilotage :

° CRM
e Airtable

> 32.10.2 Checklists élite fournies

A intégrer dans la formation :

e Checklist “Niche POD brandable”

e Grille de scoring produit (marge, logistique, différenciation)
e Modéle de positionnement en 1 page

e Checklist “Marque préte a scaler”

e Modéle d’architecture technique POD
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Conclusion du Module 32

Créer une marque en Print-on-Demand n’est pas un business de design.

C'est un business de stratégie, de psychologie, de systémes et de marque.

Le POD est I'un des rares modéles permettant de :

Tester a colt quasi nul
Construire une marque rapidement
Générer des revenus récurrents

Créer un actif revendable

Les entrepreneurs qui réussissent ne vendent pas des produits.

lls construisent des identités commerciales durables.

Actions a mettre en place:

Définir une niche brandable avec la méthode B.R.A.N.D POD™
Construire une proposition de valeur claire et différenciante
Sélectionner 2 fournisseurs minimum par produit

Mettre en place une architecture automatisée compléte

Créer une brand bible avant tout lancement

Lancer un premier MVP de marque POD avec vision long terme
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¥+ MODULE 33 - DELEGATION,
AUTOMATISATION & SYSTEMES
FAIS TOURNER TON BUSINESS SANS
ETRE PRESENT

SOP, freelances et organisation pour scaler sans
effort

Objectif : Te transformer de fondateur exécutant en CEO
propriétaire d'un actif e-commerce valorisable, transmissible et
partiellement ou totalement indépendant de toi.
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33.1la transformation mentale du fondateur en CEO
investisseur

> 33.1.1changer de posture du “faire” au “concevoir”
Trois niveaux d’entrepreneurs :

e opérateur — il exécute
e manager — il coordonne
e investisseur-CEO — il congoit des systemes

Reégle fondamentale :

Si tu fais encore tourner la machine, tu n’en es pas le propriétaire. Tu es
son employé le mieux payé.

Obijectif :

e passer de producteur de valeur
e a architecte de valeur

> 33.1.2 penser comme un acquéreur dés aujourd’hui
Chaque décision doit répondre a une seule question :

“Est-ce que ce business serait achetable sans moi ?”
Critéres mentaux permanents :

e dépendance fondateur minimale
e process documentés

e cash-flow stable

e équipe autonome

e risques juridiques maitrisés
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33.2 architecture d'un e-commerce autonome de
niveau investisseur

> 33.2.1 organigramme cible d’'une marque DTC scalable
Structure idéale (méme si une personne occupe plusieurs réles) :

e CEO [ stratége

e COO [ opérations

e CMO [ acquisition & rétention
e responsable supply chain

responsable finance
Obijectif :

e chaque fonction critique a un propriétaire clair

> 33.2.2les 7 systémes fondamentaux d’un business autonome
Un acquéreur regarde toujours ces 7 systemes::

1. acquisition clients

2. conversion & CRO

3. rétention & LTV

4. supply chain & logistique
5. finance & reporting

6. support client

7. pilotage & gouvernance

Régle : Un business vaut autant que la solidité de ses systemes, pas que son
chiffre d'affaires.
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33.3 roadmap de délégation progressive 0 —1—- 5

— 20 personnes

> 33.3.1 phase 1solopreneur structuré (0-1personne)
Priorités :

e documenter tous les process
e déléguer SAV + créa + admin
e automatiser marketing

Objectif :

e libérer 30 & 50% de ton temps
> 33.3.2 phase 2 micro-équipe (2-5 personnes)
Recrutements clés :

e VA senior [ office manager
e media buyer ou growth manager
e responsable SAV

Obijectif :

e sortir totalement de I'opérationnel
> 33.3.3 phase 3 scale (6-20 personnes)
Créations de roles :

e COO
e responsable acquisition
e responsable supply chain

Obijectif :

e toi = stratégie, partenariats, finance, M&A

|I||‘l”I.Illillll”"I"“lll""""“hml””|I
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33.4 gouvernance interne et management

asynchrone de haut niveau

> 33.4.1instaurer un pilotage par KPI et non par présence
KPI CEO critiques :

e CAC/LTV

e marge brute

e taux de rétention

e churn

e cash-flow opérationnel
e dépendance trafic

Outils :

e Looker Studio
e Power Bl

e Peel Analytics

> 33.4.2 instaurer un management asynchrone scalable
Principes :

e tout est écrit
e tout est mesuré
e tout est tracable

Outils CEO:

(OS central)
ClickUp
Slack structuré par process

Google Workspace
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33.5 automatisation avancée et stack technique de

niveau fonds

> 33.5.1stack e-commerce autonome idéale

Core:
° Plus
o
e Gorgias
° CRM

Automatisation :

e Make
e Zapier
e Segment

e GA4
e lLooker Studio

> 33.5.2 scénarios d'automatisation critiques

Automatisations indispensables :

onboarding client

e rétention multi-canal
e relance churn

e prévision stock

e alertes cash-flow

e alertes rupture

At
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https://www.hubspot.fr/make-my-persona

33.6 SOPs stratégiques et knowledge base de
niveau acquisition

> 33.6.1 SOPs critiques exigées par les acheteurs
Top SOP obligatoires :

e acquisition ads

e lancement produit
e gestion fournisseurs
e gestion SAV

e closing B2B

e reporting mensuel

> 33.6.2 data room interne préte pour due diligence
Contenu minimum :

e process complets

e contrats fournisseurs

e contrats équipe

e P&L mensuels

e KPI historiques

e architecture technique

Outils :

e Google Drive structuré
e DocSend
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33.7 créer un business partiellement ou totalement
absentee

> 33.7.1 business semi-absent
Tu travailles :

e 5da10h/semaine
Roles conserveés :

e Vision
e arbitrage
e croissance externe

> 33.7.2 business totalement absent
Tun’‘as plus:

e aucune décision opérationnelle
e aucun contact client
e aucune présence quotidienne

Tu deviens:

e président
e qctionnaire

e investisseur
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33.8 construire un actif revendable et multiplier sa
valorisation

> 33.8.1leviers directs de valorisation utilisés par les fonds
Principaux multiplicateurs :

e récurrence revenus (abonnements)
e diversification canaux

e marque forte

o faible dépendance fondateur

e SOP compléetes

équipe stable
> 33.8.2 préparation stratégique a la revente 12-36 mois avant

Roadmap pré-exit :

e sortir du SAV et de I'opérationnel
e sécuriser fournisseurs

e stabiliser EBITDA

e diversifier trafic

e créer middle management
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33.9 stratégie de sortie et monétisation ultime

> 33.9.1scénarios de sortie possibles
Options :

e revente totale

e revente partielle

e LBOinterne

e entrée fonds minoritaire
e transmission familiale

> 33.9.2 plateformes et brokers premium
Plateformes :

e Acquire.com

e Empire Flippers
Brokers haut de gamme:

e FE International
e Quiet Light
e Website Closers
e Digital Exits

> 33.9.3 négociation de cession niveau professionnel
Points clés:

e structure earn-out

e garanties d'actif [ passif
e transition fondateur

e lock-up management
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33.10 feuille de route CEO e-commerce sur 5 ans

> 33.10.1trajectoire type d’un fondateur elite

Annéel:

e structuration + SOP
e délégation partielle

Année 2:

e équipe coeur
e automatisation compléte

Année 3-4:

e scale
e diversification
e middle management

Année 5:

e exit partiel ou total
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Conclusion du Module 33

Ce module ne t'a pas appris a déléguer.
Il t'a appris & changer de statut.

Tu n’es plus un vendeur en ligne.
Tu deviens:

e propriétaire d'un systeme
e détenteur d'un actif
e futur cédant potentiel

C’est exactement ainsi que pensent:

e les serial entrepreneurs
e lesfonds
e les acquéreurs professionnels

Actions a mettre en place :

e Construis ton organigramme cible & 3 ans

e Liste les 7 systémes critiques de ton business

e Crée ton premier tableau de bord CEO

e Documente 5 SOP stratégiques

e |dentifie les 3 leviers qui augmenteraient le plus ta valorisation

e Décide dés maintenant si tu construis un business de cash.. ou un actif
patrimonial
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ffi MODULE 34 - PATRIMOINE &
STRATEGIE LONG TERME
TRANSFORME TES PROFITS EN LIBERTE
FINANCIERE DURABLE

Investissements, fiscalité et structuration pour
sécuriser ton avenir

Objectif : Transformer les revenus générés par ton e-commerce en
actifs durables et sources de liberté financiére.
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34.1 Définir ses objectifs de vie et business a 1, 3,10

ans

> 34.1.1 Objectifs de vie

e Style de vie désiré : liberté, voyages, résidences, impact social
e Temps libre et équilibre famille/travail
e Valeurs et missions & transmettre

> 34.1.2 Objectifs business

e 1lan:rentabilité, MVP, premiéres sources de cashflow
e 3ans:croissance, équipe autonome, levier scalable
e 10 ans: vision patrimoniale, multi-actifs, transmission

»® Framework exclusif : Vision inversée

1. Décris ta vie idéale dans 10 ans
2. Décompose les étapes a 3 ans puis 1 an
3. Fixe des milestones financiéres et opérationnelles

At



34.2 Mettre en place un systéme de pilotage : KPI +

journaling

> 34.2.1 KPl business

e Financiers: CA, marge nette, LTV client, CAC, ROAS
e Opérationnels : taux retour produit, délai livraison, NPS
e Stratégie: % tGches coeur vs déléguables, avancement OKR

> 34.2.2 Suivi personnel

e Journaling quotidien ou hebdomadaire : focus, priorités, ressentis
e Revue mensuelle : succes, blocages, motivations

»® outils clés : , Google Sheets KPI, Day One, Self Journal
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34.3 Optimiser son temps pour travailler moins et

vivre plus

> 34.3.1 Modéle 20/80 appliqué au temps

e 20% des actions générent 80% des résultats
e Prioriser tGches stratégiques, déléguer le reste

> 34.3.2 Systémes a mettre en place

e Time blocking : journées thématiques
e Batching: regrouper tdches similaires
e Repos stratégique : micro-siestes, respiration, déconnexion

> 34.3.3 Leviers libérateurs

e Délégation & automatisation
e Heures de sommeil, sport et famille non négociables

»* outil recommandé : matrice Eisenhower + Deep Work
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34.4 Fiscalité, structuration et géo-stratégie

> 34.4.1 Optimisation fiscale

e Statuts juridiques : SASU, holding, SCI
e Création de holdings pour dividendes et réinvestissement
e Suivi fiscal international : conventions fiscales, exit tax, CFC rules

> 34.4.2 Géo-stratégie

e Résidence fiscale France vs Dubai, Portugal, Estonie, Andorre, Chypre
e Structures offshore pour levier & protection
e Attention aux résidences de fait (183 jours, centre d'intérét économique)

& Conseil : consultation avec avocat fiscaliste international + montage holding
patrimoniale
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34.5 Patrimoine et style de vie : nomadisme ou

slowpreneuriat ?

> 34.5.1 Nomadisme digital

e Liberté et flexibilité

o Difficultés : routine instable, fiscalité floue, fatigue
> 34.5.2 Slowpreneuriat local

e Ancrage territorial, rythme durable, vie de famille
e Moins de stimulation externe mais plus de profondeur

> 34.5.3 Hybride

e Base fixe + voyages par saison ou trimestre
e Question clé: ton style de vie alimente ton énergie ou la consomme ?

At



34.6 Santé, récupération et énergie du solopreneur

> 34.6.1Hygiéne physique

e Sommeil profond 8-10h
e Alimentation anti-inflammatoire
e Sport régulier (force, cardio, mobilité)

> 34.6.2 Hygiéne mentale

e Méditation, respiration, journaling
e Digital detox, routines de déconnexion

> 34.6.3 Outils et protocoles

e Apple Watch, Ourq, pour suivi HRV & sommeil
e Sauna, bains froids, breathwork, cohérence cardiaque

»® Concept clé : “Your business grows at the pace of your nervous system.”
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34.7 Créer un héritage et une marque patrimoniale

> 34.7.1 Marque patrimoniale

e |dentité forte, clients fidéles, valeurs humaines
e Rentabilité long terme et transmission possible

> 34.7.2 Stratégies de sortie

e Revente via brokers spécialisés (FE International, DotMarket, Flippa)
e Fusion avec marques ou groupes similaires

> 34.7.3 Holding familiale

e Regrouper patrimoine pro/perso
e Protection fiscale et juridique (SCI, pacte Dutreil, SARL de famille)
e Transmission enfants / revenus passifs

»® Question centrale : “Que resterait-il si tu disparaissais demain ?”
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34.8 Fondamentaux de I'’enrichissement

e Revenu actif vs passif

e Régle des 3 poches : consommation / réinvestissement / capitalisation
e Effet cumulé (compound interest)

e Inflation, fiscalité, effet de levier

~® Références clés : Kiyosaki, Tony Robbins, Morgan Housel
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34.9 Immobilier locatif

e Stratégies: meublé, coliving, immeuble entier, courte durée

e Rentabilité nette vs brut, cash-flow vs valorisation

e Fiscalité : LMNP, LMP, SCI a I'lS ou IR

e Financement et gestion : délégation, conciergerie, outils digitaux

e Focus solopreneur :immeubles de rapport, LCD semi-automatisée, coliving

el l\nhm.



34.10 Bourse & ETF (long terme)

e Actions vs ETF vs obligations
e Portefeuille “lazy investing” : S&P500, MSCI World, Nasdaq

Allocation ultra passive conseillée :

stratégique

Classed’actif |% |ETF (Acc) Ticker Réle stratégique

Monde 30 |iShares Core MSCI|IWDA Base globale diversifiée,

développé % World UCITS ETF stabilité structurelle

Large/Mid

World Small Cap |15 % |SPDR MSCI World | WOSC | | Prime Saalelll cap
Small Cap UCITS [WOSCG | mondiale
ETF

Nasdaqg 100 15% |Invesco Nasdaqg |EQQQ Exposition  innovation/
100 UCITS ETF tech | croissance

structurelle

Marchés 10 % |iShares Core MSCI | EIMI Prime croissance

émergents IMI Emerging Markets démographique &
IMI'UCITS ETF convergence

économique

US Small Cap|5% |[SPDR MSCI USA|USSC  [|Prime value + size

Value Small Cap Value [USSCG (facteur historiquement
Weighted  UCITS le plus rémunérateur)
ETF

REIT Global 5% |SPDR Dow Jones |GLRE Exposition  immobilier
Global Real Estate coté mondial,
UCITS ETF diversification inflation

Or physique 3% |iShares Physical | IGLN Hedge crise systémique
Gold ETC | inflation extréme

Actions 5% |- - Alpha potentiel  si

individuelles surperformance active

(value +

momentum)*

Cash 2% |- - Flexibilité opportunités /

rebalancing

I 71 1
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*1. Actions Value
Définition

Une action value est une entreprise dont le prix de marché est inférieur a sa

valeur intrinséque.

L'idée vient de linvestissement fondamental popularisé par Benjaomin Graham
puis développé par Warren Buffett.

Le marché sous-évalue temporairement I'entreprise pour diverses raisons :

e pessimisme macro

e secteur délaissé

e événement temporaire

e faible croissance apparente

L'investisseur parie sur un retour vers la valeur intrinséque.
Indicateurs typiques

Sur

Principaux ratios :

Valorisation

o PJE (Price Earnings)

e P/B (Price Book)

e P/FCF (Price Free Cash Flow)
e EV/EBIT

Qualité

e ROIC
e marge nette
e croissance FCF
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Indicateur clé
Le GF Value Line
Interprétation :
e significantly undervalued — fort potentiel
e modestly undervalued
e fairly valued
e overvalued
Si I'action est significantly undervalued, elle est typiquement value.
2. Actions Momentum
Définition

Une action momentum est une action dont le prix monte déja fortement et qui a
statistiguement une probabilité de continuer.

Concept démontré par la recherche académique :

e travaux de Eugene Fama
e travaux de Kenneth French

Principe :

e les actifs performants sur 6-12 mois continuent souvent de performer.
Pourquoi :

e comportement moutonnier

e fluxinstitutionnels

e sous-réaction aux nouvelles

3. Combiner Value + Momentum (méthode trés puissante)
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C'est I'une des stratégies quantitatives les plus robustes.
Processus:
Etape1
Filtrer les actions value
via :
e GF Value
e P/Ebas
e FCFyield élevé
Etape 2
Entrer seulement si momentum positif
4. Market timing avec la moyenne mobile 200 jours
Indicateur majeur.
Définition
La SMA 200 jours est la moyenne du prix sur 200 jours.
Sur

Interprétation

Prix > MM200
— tendance long terme haussiere

Prix < MM200
— tendance baissiére



https://fr.tradingview.com/pricing/?share_your_love=robincao

Régle simple utilisée par de nombreux fonds

Acheter uniquement si:

Prix > moyenne mobile 200 jours

Pourquoi ?

Les études montrent que cela réduit drastiquement les drawdowns.
5. Market timing avec le RSI

Le RSI (Relative Strength Index) est un oscillateur entre 0 et 100.
Concept introduit par J. Welles Wilder.

Seuils classiques

RSI < 30

— survente

RSI > 70
— surachat

Stratégie efficace

Pour une action value :
Acheter si: RSI entre 40 et 60
Pourquoi ?

e momentum positif
e pas encore suracheté

6. Setup complet sur

W1 111 R
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Configuration recommandée:
Graphique journalier.
Ajouter :

1. SMA 200

2. SMA50

3. RSI4

Signal d’achat optimal

Conditions:

—_—

prix > SMA200

SMA50 > SMA200

RSl entre 40 et 60

action fondamentalement sous-valorisée

w0 D

7. Exemple de workflow concret
Etape 1- Screener
Filtrer :

e GF Value : undervalued

e ROIC > 10%

e dette faible
Etape 2 - vérifier graphique sur
Conditions :

e prix au-dessus MM200

e tendance haussiere
e consolidation récente

1111 et
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Etape 3 - entrée
Entrer :

e sur pullback vers MM50
e RSI~50

8. Erreur fréquente
Beaucoup d'investisseurs : ) achétent value trop tot
Le marché peut rester irrationnel des années.
Solution : Toujours attendre confirmation du momentum.
9. Stratégie élite (peu connue)
Une des stratégies quantitatives les plus performantes :
Value + momentum + quality
Critéres :
e Value:P/E bas
e Quality : ROIC élevé
e Momentum : prix > MM200
Cette combinaison bat souvent les indices.
10. Régle d'or

Ne jamais acheter une action uniquement parce qu'elle est:

e bon marché
e enchute

At




C'est le piege classique appelé : value trap

e Fiscalité : PEA, compte-titres, assurance-vie
e DCA (Dollar Cost Averaging)

»* oOutils : , Trade Republic, , ;
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34.11 Cryptomonnaies et actifs numériques

e Allocation prudente : 5-15% max du patrimoine

e Bitcoin / Ethereum piliers + stablecoins pour rendement
e Sécurité: cold wallet, seed phrase, KYC, fiscalité

e Approche : long-term holding + staking sécurisé




34.12 Private equity, start-ups & crowdfunding

e Plateformes: Tudigo, ClubFunding, Seedrs, Caption, Anaxago
e Diversification : tickets minimum, effet réseau

e Fiscalité attractive : IR-PME, pacte Dutreil, holding IS

e Réservé aux entrepreneurs déja solides




34.13 Structuration patrimoniale avancée

e Holding pour centraliser cashflows et activités

e SCI/ SARL de famille pour immobilier

e Assurance-vie pour enveloppe fiscale avantageuse
e Pactes, donations et anticipation transmission

»® Conseil : notaire + expert fiscal dés 500k€ patrimoine net




34.14 stratégie globale : portefeuille anti-fragile

e Diversification réelle : immobilier [ bourse [ crypto /[ or [ liquidités
e Objectifs : indépendance financiere, rente, croissance, héritage

e Modéle « barbell » : 80% sécurisés + 20% risqués

e Pilotage : tableau de bord patrimonial annuel

»® Concept clé : ton business = ton meilleur actif, mais ne mise pas 100% dessus




Conclusion du Module 34

e Vision inversée + objectifs 1/3/10 ans

e KPI business & journaling pour piloter quotidiennement

e Optimisation du temps, deep work, délégation, repos stratégique

e Fiscalité et géo-stratégie pour maximiser revenus et protection

e Santé et énergie = business durable

e Création d'un héritage : marque patrimoniale, holding, transmission
e Investissements multi-actifs : immobilier, ETF, crypto, private equity
e Portfolio anti-fragile : sécurité + croissance asymétrique

Actions a mettre en place:

—_—

Définis objectifs de vie et business a1, 3 et 10 ans (Vision inversée)

Mets en place KPI et journaling quotidien/hebdo

Organise ton emploi du temps selon 20/80 et Deep Work

Détermine ton style de vie : slowpreneur, nomade, hybride

Planifie routines santé, sommeil, sport, récupération

Crée ta marque patrimoniale et prépare la transmission

Sépare tes revenus en consommation | réinvestissement / capitalisation
Ouvre un compte ETF ou bourse long terme sur

© © N o g bk~ 0bn

Suis les tendances boursiéres sur et

o

. Commence crypto prudemment (max 5-15% patrimoine)
Etudie un investissement immobilier rentable

E—
N

. Documente ta stratégie globale et diversifie ton portefeuille

I e 1 11 TP
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LA TROUSSE A OUTILS DE
L’'E-COMMERGANT
RENTABLE

563



® [

1. Performance & productivité

aide & optimiser le sommeil.
permet de suivre la récupération et le stress.
concerne la supplémentation santé.
est utilisé pour la méditation et la gestion du stress.

améliore la concentration pour le deep work.

2. Recherche de marché & validation
produit

permet d’analyser I'évolution d'une demande.
identifie les questions que se posent les clients.
détecte des niches émergentes.
analyse les contenus qui performent.
et permettent d'identifier les douleurs et objections réelles.
aide a repérer les tendances sur
montre les produits déja validés par le marché.
fournit des données avancées sur
ou pour interroger le marché.

Pour le SEO et I'analyse concurrentielle :

et sont des solutions professionnelles complétes.
est une alternative plus accessible.
donne les volumes de recherche.
analyse les backlinks.
aide da optimiser la sémantique.
permet d’estimer le trafic des concurrents.
et traduisent le site entier dans différentes langues.
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https://www.sleepcycle.com/
https://www.whoop.com/
https://www.nutripure.fr/fr/?s=1321180908
https://www.headspace.com/fr
http://brain.fm
https://trends.google.fr/trends/
https://answerthepublic.com/fr
https://explodingtopics.com/?via=robin
https://buzzsumo.com/
https://www.reddit.com/
https://fr.quora.com/
https://www.etsy.com/trends
https://www.etsy.com/fr/
https://amzn.to/3YXqg33
https://www.junglescout.com/
https://amzn.to/3YXqg33
https://fr.surveymonkey.com/
https://typeform.cello.so/YwzJui71ldg
https://ahrefs.com/
https://fr.semrush.com/
http://neilpateldigital.sjv.io/Y9Oabr
https://ads.google.com/aw/keywordplanner/home
https://fr.majestic.com/
http://1.fr
https://similarweb.partnerlinks.io/vcvqe4zwutmd
https://www.weglot.com/
https://apps.shopify.com/translate-and-adapt

3. Sourcing & fournisseurs

et permettent de travailler directement avec des fabricants
chinois.
est adapté aux faibles volumes ou au test produit.
aide a analyser les performances produits.
et facilitent le dropshipping via AliExpress.

propose sourcing + logistique intégrée.

met en relation avec des fournisseurs européens ou ameéricains.
Pour le B2B et le wholesale :

et sont des marketplaces de distribution.
et sont des annuaires B2B pour trouver des fournisseurs.

4. Logistique & expédition

et sont des 3PL frangais.
centralise plusieurs transporteurs.
compare les solutions d’envoi.
ameéliore I'expérience de suivi client.
permet de créer du packaging personnalisé.
élivre les codes-barres officiels.
et sont des plateformes d'impression & la demande (POD)

5. Plateformes de vente
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http://alibaba.com
https://www.1688.com/
https://world.taobao.com/
https://s.click.aliexpress.com/e/_DlTYDUT?bz=300*250
https://ds.aliexpress.com/find-products
https://www.dsers.com/partner/robincao
https://www.oberlo.com/fr
https://www.cjdropshipping.com/tempPage.html?token=cc4bb499-ecf3-44b3-ab56-b3e9586c627a
https://spocket.partnerlinks.io/soquq21y5l0u
https://www.faire.com/apply/oceansrespect
http://ankorstore.com
http://orderchamp.com
http://peeba.com
https://www.europages.fr/
https://fr.kompass.com/
https://www.bigblue.co/
https://octopia.com/fr/fulfillment/
https://sendcloud.getsc.eu/gjqox54irofx
https://www.boxtal.com/fr/fr/accueil
https://parcelpanel.com?ref=jrIViqLW
https://packhelp.fr/
https://www.gs1.fr/
https://www.printful.com/a/2907969:ce47ab6c78336985a4d51bc9e629eeef
https://try.printify.com/c5szzeym97vt
https://apps.shopify.com/tpop

est la solution standard pour créer une boutique e-commerce.
et sont des marketplaces majeures.
=0 permettent de créer des tunnels de vente.

6. Branding & design

est idéal pour débuter.
et sont des outils professionnels.
et générent des logos automatiquement.
et proposent des thémes
premium.
et fournissent des banques d’'images.
permet de créer des mockups.
et géneérent des visuels via IA.

7. Création vidéo & publicitaire

permet un montage rapide.
simplifie la création vidéo marketing.
et sont des logiciels
professionnels.
génére des créatives publicitaires via IA.
automatise les sous-titres.

8. Acquisition & tracking
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https://shopify.pxf.io/k0XaoV
https://www.etsy.com/fr/
https://amzn.to/3YXqg33
https://www.clickfunnels.com/signup-flow-new-plans?aff=fa9baed499ef4441ae51220c9d4b9c77f0099dd5b4c9d2406b090b21ead367d6-1WzEwLDU0Njc2XQ0
https://systeme.io/fr?sa=sa00130775554ea5a2b742a11bc779aa3878f64b65
https://www.canva.com/
https://www.adobe.com/fr/products/illustrator.html
https://www.adobe.com/fr/products/photoshop.html
https://www.tailorbrands.com/oss_hp-aff?utm_source=Tune&utm_medium=Tune&utm_campaign=8596&coupon=&utm_content=
https://looka.com/
https://referral.debutify.com?sref=dwxqpea
https://partners.pixelunion.net/6b1saj8bt3is
https://maestrooo.com/
https://shopify.pxf.io/k0XaoV
https://unsplash.com/
https://www.shutterstock.com/fr/
https://1.envato.market/Kja3G9
http://flair.ai
https://www.midjourney.com/home
https://capcutaffiliateprogram.pxf.io/c/2988601/1876054/22474
https://invideo.sjv.io/c/2988601/883681/12258
https://adobe.com/fr/products/premiere.html
https://www.apple.com/fr/final-cut-pro/
https://www.blackmagicdesign.com/fr/products/davinciresolve/
http://free-trial.adcreative.ai/h2080hlihi0t
https://submagic.co?via=robin84

permet la publicité sur moteur de recherche.
gere les publicités Facebook et Instagram.
analyse le trafic.
surveille la performance SEO.
aide a vérifier le tracking.
mesure la vitesse du site.

facilite le netlinking.

9. Social media management

et permettent de planifier les publications.
aide & organiser le feed Instagram.
intégre Instagram su
et automatisent certaines téches.
centralise plusieurs liens.
est une solution avancée de gestion social media.

10. Email, SMS & CRM

est une solution email marketing avancée pour e-commerce.
est plus simple d'utilisation.
est une alternative
et sont orientés créateurs et funnels.
permet le marketing par SMS.
est un CRM marketing complet.

567


https://ads.google.com/intl/fr_fr/home/
https://business.facebook.com/
https://analytics.google.com/
https://search.google.com/search-console/
https://chromewebstore.google.com/detail/meta-pixel-helper/fdgfkebogiimcoedlicjlajpkdmockpc
https://gtmetrix.com/
https://www.linkexpress.fr/ref/19/
https://www.hootsuite.com/fr
https://buffer.com/
https://app.later.com/
https://preview.app/
https://apps.shopify.com/instafeed?locale=fr
https://shopify.pxf.io/k0XaoV
https://ifttt.com/
https://www.make.com/
https://linktr.ee/
https://sproutsocial.com/fr/
https://www.klaviyo.com/fr/
https://your.omnisend.com/c/2988601/1793390/21260
https://www.sendvio.com/
https://shopify.pxf.io/k0XaoV
https://www.getresponse.com?a=d6wVVMWJPJ
https://convertkit.com/
https://postscript.io/
https://www.hubspot.fr/make-my-persona

11. Paiements

estintégré a
est une solution universelle de paiement.
est un standard rassurant.
et proposent le paiement fractionné.
centralise plusieurs moyens de paiement.

12. Conversion & optimisation (CRO)

permet d’analyser le comportement utilisateur.
sert & faire de I'A/B testing.
et gerent les abonnements.
gere la fidélité.
permet I'affiliation.
crée des bundles.
/ et
optimisent les ventes additionnelles.

et gerent les avis clients.

13. Service client & automatisation

propose du chat live.
et structurent le support.
automatise les conversations Messenger
est une solution de communication client multicanale.
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https://www.shopify.com/fr/paiements
https://shopify.pxf.io/k0XaoV
https://stripe.com/fr
https://www.paypal.com/fr/home
https://www.klarna.com/fr/
https://almapay.com/fr-FR
https://www.scalapay.com/fr
https://www.mollie.com/fr/
https://www.hotjar.com/fr/
https://www.optimizely.com/
https://apps.shopify.com/subscriptions-by-appstle?locale=fr
https://rechargepayments.partnerlinks.io/5yw9gvyrushk
http://smile.io
https://goaffpro.com/#I8KfgqeNtXF
https://apps.shopify.com/widebundle
https://zipify.com/apps/ocu/
https://apps.shopify.com/reconvert-upsell-cross-sell?locale=fr
https://web.incartupsell.com/customers/new?fpr=robin79
https://apps.shopify.com/upcart-cart-builder
https://apps.shopify.com/upcart-cart-builder
http://judge.me
https://loox.io/app/ecomblueprint
https://www.yotpo.com/
https://fr.trustpilot.com/
https://get.tidio.net/aff_c?offer_id=15&aff_id=4336
https://zendesk.com/?std3=003PC00000GmZlRYAV
https://www.freshworks.com/fr/freshdesk/
https://manychat.partnerlinks.io/syz6xdxaktor
https://www.douane.gouv.fr/service-en-ligne/demande-dautorisation-douaniere-et-fiscale-soprano

14. Juridique & conformité

et accompagnent la création d’entreprise.
Les

permettent d’encadrer juridiquement la boutique.

et assurent la conformité RGPD.

fournit les régles douaniéres officielles.

15. Finance & gestion

et sont des solutions bancaires.
gere la comptabilité.
pour déterminer la marge produit.
permet d’investir la trésorerie.

et servent a I'analyse financiére.

16. Organisation & gestion interne

structure I'organisation du business.
gere les taches.
aide a la réflexion stratégique.
géneére des factures

17. 1A & copywriting

aide d la stratégie et a la rédaction.
et sont spécialisés en copy marketing.
corrige l'orthographe.
optimise le SEO sur WordPress.
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https://www.legalplace.fr/?utm_source=affilae&utm_medium=partner&utm_campaign=Robin%20Cao#ae544
https://www.legalstart.fr/#ae461
https://www.shopify.com/fr/outils/generateur-de-politique/conditions-generales-de-vente-et-d-utilisation
https://www.shopify.com/fr/outils/generateur-de-politique/remboursement
https://www.shopify.com/fr/outils/generateur-de-politique/remboursement
https://admin.axeptio.eu/#signup
https://apps.shopify.com/gdpr-cookie-consent
http://douane.gouv.fr
https://qonto.com/r/b3lwof
https://revolut.com/referral/?referral-code=robin3cr3!AUG1-24-VR-FR
https://wise.com/invite/ihpc/robinlionelcecilc
https://bour.so/p/7WSiMR6EPBK
https://dougs.referral-factory.com/uQ7udNOz
https://www.shopify.com/fr/outils/calcul-du-taux-de-marque
https://ibkr.com/referral/robin267
https://www.gurufocus.com/?r=84d82ef02b599c2714913b5024a346f6
https://fr.tradingview.com/pricing/?share_your_love=robincao
https://affiliate.notion.so/4q5s982y0kjf
https://trello.com/fr
https://www.meisterlabs.com/
https://orderprinterpro.com/appstore?ref=oceansrespect
https://shopify.pxf.io/k0XaoV
https://chatgpt.com/
http://copy.ai
https://www.jasper.ai/
https://app.grammarly.com/
https://yoast.com/shopify/apps/yoast-seo/

18. Freelance & influence

et permettent d’externaliser des missions.
et gerent des campagnes influenceurs.

vérifie 'authenticité des audiences.

*Certains liens peuvent étre affiliés.

570


https://go.fiverr.com/visit/?bta=1031029&brand=fiverrmarketplace
https://comeup.com/fr/?affiliation=wqHqxufm
https://www.upfluence.com/fr/
https://www.aspire.io/
https://hypeauditor.com/fr/?source=%20ecomblueprint

	 
	 
	ECOM SOLOPRENEUR™ 
	Construis un lifestyle business grâce au e-commerce en 90 jours, en solo, sans t’épuiser. 
	 
	 
	Qui suis-je ? 
	Pourquoi la majorité des boutiques e-commerce échouent 
	La solution : l’architecture Ecom Solopreneur™ 
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	Modules 
	🎯 OBJECTIF 
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	📊 KPI 
	🚧 GATE #4 
	🔧 PROTOCOLE DE DÉBLOCAGE 

	 
	🔹 PHASE 5 - SCALING  
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	Modules 
	🎯 OBJECTIF 
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	📊 KPI 
	🚧 GATE #5 
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	⚡ MOMENTUM SYSTEM 
	 
	🔥 ECOM SOLOPRENEUR PRO™ 
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	🧭 LOGIQUE D’ALLOCATION 
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	📊 CAS D’USAGE 
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	🚀 ECOM SOLOPRENEUR™ (12 SEMAINES) 
	 
	 
	 
	 
	🔹 ACTE I - SELECT  
	(Semaines 1–2) 
	 
	 
	 
	Crée un business aligné avec ton fonctionnement mental, ton énergie et ton rythme naturel 
	 
	Objectif : Établir les fondations mentales solides pour réussir en tant que solopreneur e-commerce. 
	 
	 
	⚠️ Ce module ne t’apprend pas encore à choisir un produit, lancer une boutique ou faire de la publicité. Il t’apprend à devenir le solopreneur capable de construire et tenir un e-commerce rentable sur la durée, sans t’épuiser. 
	1.0 Solopreneuriat : définition, avantages et limites 
	➤ 1.0.1 Définition rapide 
	Le solopreneur gère seul son business : il prend toutes les décisions, maîtrise son temps, son énergie et ses priorités.  
	Objectif : créer un revenu durable sans dépendre d’une équipe ni d’investisseurs. 
	➤ 1.0.2 Avantages 
	●​Autonomie totale : liberté de décider quoi, quand et comment travailler. 
	●​Flexibilité : ajuster le rythme selon sa vie personnelle, ses projets ou ses saisons. 
	●​Contrôle de l’énergie : travailler dans ses forces, éviter les burnouts liés à des structures rigides. 
	●​Impact direct : chaque action a un effet immédiat sur le business et les résultats. 
	➤ 1.0.3 Inconvénients / contraintes 
	●​Isolement possible : moins d’échanges qu’en équipe → besoin de structurer son réseau. 
	●​Charge de travail complète : toutes les responsabilités reposent sur toi. 
	●​Variabilité financière : absence de filet stable si la stratégie n’est pas solide. 
	●​Discipline personnelle indispensable : sans routines claires, le risque d’épuisement est élevé. 
	➤ 1.0.4 Pourquoi viser un modèle de business lifestyle 
	●​Maximiser liberté, sérénité et performance. 
	●​Créer un business au service de la vie, pas l’inverse. 
	●​Permet de scaler intelligemment, tout en respectant ses limites et ses priorités. 
	1.1 Comprendre ce qu’est un "business lifestyle" 
	➤ 1.1.1 Définition : un business au service de ta vie 
	➤ 1.1.2 Piliers : autonomie, flexibilité, alignement 
	➤ 1.1.3 Avantages : équilibre vie pro/perso, santé, sérénité 
	➤ 1.1.4 Risques et contraintes 

	 
	1.2 Identité et clarté : définir sa vision de vie idéale 
	➤ 1.2.1 Vision long terme : 3, 5, 10 ans 
	➤ 1.2.2 Outils de clarification 
	➤ 1.2.3 Identifier ses valeurs fondamentales 
	➤ 1.2.4 Définir ses "non-négociables" 

	 
	1.3 Reprogrammer ses croyances limitantes 
	➤ 1.3.1 Identifier les croyances actuelles 
	➤ 1.3.2 Outils de reprogrammation 
	➤ 1.3.3 Rapport à l’argent 
	➤ 1.3.4 Légitimité et syndrome de l’imposteur 

	 
	1.4 Maîtriser l’autodiscipline, la productivité et la gestion de l’énergie 
	➤ 1.4.1 Discipline : créer des systèmes, pas dépendre de la motivation 
	➤ 1.4.2 Chronotype et rythme biologique 
	➤ 1.4.3 Métabolisme et énergie physiologique 
	➤ 1.4.4 Techniques pour réguler l’énergie mentale 

	1.5 Créer un environnement propice à la performance et à la créativité 
	➤ 1.5.1 Design de l’espace de travail 
	➤ 1.5.2 Ambiance sensorielle 
	➤ 1.5.3 Gestion des distractions numériques 
	➤ 1.5.4 Soutien et environnement social 

	 
	1.6 Identifier ses forces, ses zones de génie, ses zones à déléguer 
	➤ 1.6.1 Cartographie des 4 zones 
	➤ 1.6.2 Outils puissants d’introspection 
	➤ 1.6.3 Évaluer chaque tâche de la semaine 
	➤ 1.6.4 Débuter la délégation progressive 

	 
	1.7 Construire sa routine de solopreneur : focus, santé, équilibre 
	➤ 1.7.1 Matin / Soir : routines structurées 
	➤ 1.7.2 Sommeil & récupération 
	➤ 1.7.3 Nutrition de performance 
	➤ 1.7.4 Respiration, méditation, ancrage 
	➤ 1.7.5 Vie familiale : routines modulables 
	➤ 1.7.6 Biohacking accessible et réaliste 

	 
	1.8 Développer sa résilience entrepreneuriale : gérer stress, doutes et échecs 
	➤ 1.8.1 Les cycles émotionnels de l’entrepreneur 
	➤ 1.8.2 Gestion du stress et de l’incertitude 
	➤ 1.8.3 Transformer les échecs en apprentissages 
	➤ 1.8.4 Rompre l’isolement entrepreneurial 
	➤ 1.8.5 Préserver son énergie psychologique 
	1. Clarification de mon objectif de vie 
	 
	2. Définition de mon modèle de business lifestyle 
	 
	3. Audit de mon fonctionnement mental et énergétique 
	 
	4. Identification de mes croyances limitantes 
	 
	5. Cartographie de mes forces et zones de génie 
	 
	6. Construction de mon système de discipline 
	 
	7. Optimisation de mon environnement 
	 
	8. Plan d’action concret sur 7 jours 

	 
	 
	 
	 
	Objectif : Sécuriser ton activité e-commerce sur les plans juridique, fiscal et administratif sans te sur-structurer trop tôt, tout en évitant les erreurs qui coûtent cher (TVA, douanes, URSSAF, plateformes). 
	 
	⚠️ Ce module ne vise pas la “perfection administrative”.​Il vise la conformité minimale intelligente, la sérénité, et la scalabilité maîtrisée. 

	2.1 Comprendre la structure légale d’un e-commerce 
	 
	2.2 Choisir le bon statut juridique (micro, SASU, EURL) 
	➤ 2.2.1 La micro-entreprise 
	➤ 2.2.2 SASU (Société par Actions Simplifiée Unipersonnelle) 
	➤ 2.2.3 EURL 
	➤ 2.2.4 Autres formes 
	🔎 Recommandation stratégique globale 

	 
	2.3 Fiscalité & exonérations à connaître absolument 
	➤ 2.3.1 Impôts selon le statut 
	➤ 2.3.2 TVA : comprendre avant de la subir 
	➤ 2.3.3 Exonérations & aides 

	 
	2.4 Obligations spécifiques e-commerce (France & UE) 
	➤ 2.4.1 TVA intracommunautaire 
	➤ 2.4.2 Numéro EORI 
	➤ 2.4.3 Normes produits & obligations environnementales 

	 
	2.5 Comptabilité & outils (automatiser pour respirer) 
	➤ 2.5.1 Outils recommandés 
	➤ 2.5.2 Organisation simple 

	 
	2.6 Facturation & automatisation e-commerce 
	➤ 2.6.1 Facturation Shopify 
	➤ 2.6.2 Facturation électronique 

	 
	2.7 Banques & organismes indispensables 
	➤ 2.7.1 Compte bancaire pro 
	➤ 2.7.2 Inscriptions obligatoires 

	 
	2.8 Déclarations obligatoires 
	 
	2.9 Optimisations légales avancées 
	➤ 2.9.1 Se rémunérer intelligemment 
	➤ 2.9.2 Holding 
	➤ 2.9.3 Expatriation 

	 
	🔎 Résumé du Module 2 
	Actions concrètes à faire maintenant 

	 
	 
	 
	À la fin de ce module, tu sais : 
	●​trouver une idée alignée avec ton style de vie 
	●​identifier des produits désirables et rentables 
	●​analyser un marché sans te mentir 
	●​tester vite avec un MVP ou des préventes 
	●​choisir le bon modèle business, sans t’enfermer​ 
	⚠️ Sans validation réelle, tout le reste (branding, ads, logistique) est du gaspillage. 
	3.1 Poser les bases : positionnement & identité de marque 
	➤ 3.1.1 Clarifier l’ADN de ta marque 
	➤ 3.1.2 Trouver ton angle de différenciation 
	➤ 3.1.3 Formuler une promesse claire 

	 
	3.2 Identifier des produits à forte marge & à potentiel viral 
	➤ 3.2.1 Caractéristiques d’un bon produit e-commerce 
	➤ 3.2.2 Où chercher des idées pertinentes 
	➤ 3.2.3 Ce qu’il vaut mieux éviter 

	 
	3.3 Étude de marché & analyse concurrentielle intelligente 
	➤ 3.3.1 Analyser la demande 
	➤ 3.3.2 Observer ce qui vend déjà 
	➤ 3.3.3 Analyser les concurrents 
	➤ 3.3.4 Exploiter les avis clients 

	3.4 Tester une idée rapidement (MVP & préventes) 
	➤ 3.4.1 Construire un MVP simple 
	➤ 3.4.2 Outils simples pour tester vite 
	➤ 3.4.3 Préventes & financement participatif 

	3.5 Choisir le bon modèle business e-commerce 
	➤ 3.5.1 Vente avec stock 
	➤ 3.5.2 Dropshipping 
	➤ 3.5.3 Agent ou stock déporté 
	➤ 3.5.4 Print on Demand (POD) 
	 
	➤ 3.5.5 Produits digitaux 

	 
	3.6 Valider la rentabilité réelle d’un produit 
	➤ 3.6.1 Calculer la marge nette 
	➤ 3.6.2 Prix psychologique 
	➤ 3.6.3 Adapter le pricing au positionnement 

	🔎 Résumé du Module 3 
	Actions clés à mettre en place 

	 
	 
	 
	 
	Objectif du module : Choisir un modèle logistique cohérent avec ton niveau, ton cashflow et ton style de vie, afin d’assurer une livraison fiable, une expérience client solide et une scalabilité maîtrisée, sans te piéger opérationnellement trop tôt. 

	4.1 Choisir son modèle logistique 
	 
	 
	➤ 4.1.2 Print-on-Demand (POD) 
	➤ 4.1.4 Logistique externalisée (3PL) 

	 
	4.2 Import / export, douanes et incoterms 
	➤ 4.2.1 Droits de douane et TVA à l’import 
	➤ 4.2.2 Comprendre les incoterms 
	➤ 4.2.3 Transitaires et import sécurisé 

	 
	4.3 Sourcing produit et fournisseurs 
	➤ 4.3.1 Plateformes de sourcing 
	➤ 4.3.2 Passer par un agent de sourcing 
	➤ 4.3.3 Erreurs classiques en sourcing 

	 
	4.4 Négociation fournisseur 
	➤ 4.4.1 Principes clés 
	➤ 4.4.2 Paiement sécurisé 

	 
	4.5 Stock, prévision et pilotage 
	➤ 4.5.1 Indicateurs essentiels 
	➤ 4.5.2 Outils recommandés 
	➤ 4.5.3 Anticipation 

	 
	4.6 Retours, SAV et expérience client 
	➤ 4.6.1 Politiques de retour 
	➤ 4.6.2 Outils SAV 
	➤ 4.6.3 Externalisation SAV 

	 
	4.7 Packaging, étiquetage et branding 
	➤ 4.7.1 Packaging personnalisé 
	➤ 4.7.2 Étiquetage légal 
	➤ 4.7.3 Unboxing & branding 

	 
	🔍 Résumé du module 4 
	Actions à mettre en place 


	 
	 
	 
	🔹 ACTE II - LAUNCH 
	(Semaines 3–4) 
	 
	 
	 
	 
	🎯 Objectif : Identifier, négocier et sécuriser les fournisseurs pour garantir la qualité, la marge et la scalabilité de ton e-commerce. 
	 
	 
	⚠️ Ce module ne parle pas de “trouver un produit miracle”. Il t’apprend à sécuriser l’exécution : qualité, coûts, délais, fournisseurs et continuité business. 
	5.1 Définir ses critères de sourcing avant toute prise de contact 
	 
	5.2 Identifier les sources de sourcing adaptées à ton modèle 
	5.3 Négocier intelligemment pour protéger ses marges 
	 
	5.4 Mettre en place un contrôle qualité systématique 
	 
	5.5 Optimiser ses marges et préparer la scalabilité 
	 
	Résumé du Module 5 

	 
	 
	 
	 
	🎯 Objectif du module : Construire une infrastructure e-commerce : 
	●​fiable techniquement 
	●​optimisée pour la conversion 
	●​conforme légalement 
	●​capable de scaler sans dette technique 
	⚠️ Une bonne boutique n’est pas “belle”. C’est une boutique rapide, claire, rassurante et automatisée. 

	6.1 Choix de la plateforme e-commerce 
	➤ 6.1.1 Pourquoi Shopify domine le marché : 
	➤ 6.1.2 Cas d’usage idéaux pour Shopify : 
	➤ 6.1.3 Alternatives crédibles (mais plus exigeantes) : 

	 
	6.2 Hébergement, nom de domaine et e-mails professionnels 
	➤ 6.2.1 Nom de domaine : 
	➤ 6.2.2 Hébergement : 
	➤ 6.2.3 E-mails professionnels : 

	 
	6.3 Création de la boutique et UX orientée conversion 
	➤ 6.3.1 Mise en place initiale : 
	➤ 6.3.2 Principes UX fondamentaux : 
	➤ 6.3.3 Fiches produits performantes : 
	➤ 6.3.4 Thèmes & outils UX : 
	➤ 6.3.5 Multilingue et internationalisation 
	Choix de la stratégie multilingue :  
	Devises et paiement international :  


	 
	6.4 Logistique, POD et fulfillment automatisé 
	➤ 6.4.1 Print-on-Demand (POD) : 

	 
	6.5 Paiements et augmentation du panier moyen 
	➤ 6.5.1 Moyens de paiement indispensables : 
	➤ 6.5.2 Paiement fractionné : 

	6.6 Automatisations essentielles 
	➤ 6.6.1 Connexions et automatisations : 
	➤ 6.6.2 Email marketing & LTV : 

	 
	6.7 Conformité légale et RGPD 
	➤ 6.7.1 Pages obligatoires : 
	➤ 6.7.2 RGPD et cookies : 
	➤ 6.7.3 Conformité e-commerce UE : 

	Résumé du Module 6 
	Actions clés à implémenter : 
	 
	7.1 Comprendre le parcours client 
	 
	7.2 Structurer une offre irrésistible 
	 
	7.3 Rédiger une page produit qui vend 
	 
	7.4 Optimiser le tunnel de conversion 
	 
	7.5 Analyser et améliorer la conversion 
	 
	Résumé du Module 7 : 


	 
	 
	 
	 
	 
	🔹 ACTE III - TRACTION 
	(Semaines 5–6) 
	🎯 Obtenir tes premières ventes 
	 
	 
	 
	 📱 MODULE 8 - CONTENU & SOCIAL COMMERCE  
	CRÉE DU CONTENU QUI VEND SANS SURCHARGE 
	 
	Objectif : Construire une machine de contenu organique capable d’attirer une audience qualifiée, d’engager une communauté et de convertir durablement l’attention en leads et en ventes, sans dépendre de la publicité payante. 
	 

	 
	8.1 Comprendre votre audience et son émotionnel 
	➤ 8.1.1 Décoder les motivations 
	➤ 8.1.2 Comment comprendre votre audience 

	 
	8.2 Stratégie de contenu organique 
	➤ 8.2.1 Définir vos piliers de contenu 
	➤ 8.2.2 Formats de contenu 
	➤ 8.2.3 Calendrier éditorial type 

	8.3 Hooks et storytelling 
	➤ 8.3.1 Hooks puissants 
	➤ 8.3.2 Storytelling 

	 
	8.4 Conversion via réseaux sociaux 
	➤ 8.4.1 Bio optimisée 
	➤ 8.4.2 TikTok Shop / Meta Catalog 
	➤ 8.4.3 CTA optimisés 

	 
	8.5 Automatisation et lead generation 
	➤ 8.5.1 ManyChat / DM automatisés 
	➤ 8.5.2 Engagement communautaire 

	 
	8.6 Omniprésence et répétition 
	 
	8.7 Optimisation avancée des hashtags, mots-clés & SEO social 
	8.7.1 Comprendre le rôle réel des hashtags et mots-clés 
	8.7.2 Stratégie par plateforme 
	Instagram (branding, désir, relation) 
	TikTok (attention, volume, acquisition) 
	Pinterest (trafic qualifié long terme) 
	YouTube (autorité, SEO profond) 

	8.7.3 Méthode opérationnelle (actionnable) 

	8.8 Études, inspiration & ingénierie inverse 
	8.8.1 Principe fondamental 
	8.8.2 Où analyser du contenu qui convertit 
	8.8.3 Grille d’analyse premium (à appliquer à chaque post) 
	8.8.4 Construire sa bibliothèque stratégique 
	8.8.5 Règle d’or 

	Conclusion du Module 8 

	Prompt IA pour le Module 8 
	1. AUDIENCE & PSYCHOLOGIE 
	2. STRATÉGIE DE CONTENU 
	3. CRÉATION DE CONTENU QUI PERFORME 
	4. STORYTELLING & VIRALITÉ 
	5. CONVERSION VIA RÉSEAUX SOCIAUX 
	6. SOCIAL COMMERCE (VENTE DIRECTE) 
	7. AUTOMATISATION & LEADS 
	8. SEO SOCIAL & VISIBILITÉ 
	9. INGÉNIERIE INVERSE & AMÉLIORATION 
	10. PLAN D’ACTION 
	Important : 

	 
	 
	 
	 
	 
	Objectif : Transformer le marketing d’influence en un système d’acquisition rentable, piloté par les chiffres, capable de générer des ventes, des créatives performantes et du scaling long terme. 
	 
	⚠️ Ce module ne t’apprend pas à “faire des placements de produits”. 
	Il t’apprend à utiliser l’influence comme un levier business, mesurable, structuré et complémentaire aux Ads. 

	9.1 Comprendre le rôle réel du marketing d’influence 
	➤ 9.1.1 Pourquoi l’influence fonctionne en e-commerce 
	➤ 9.1.2 Influence vs publicité classique 
	 
	 
	➤ 9.1.3 Les erreurs classiques 

	 
	9.2 Quand utiliser le marketing d’influence (et quand ne pas le faire) 
	➤ 9.2.1 Conditions nécessaires 
	➤ 9.2.2 Quand NE PAS faire d’influence 

	 
	9.3 Les différents types de collaboration 
	➤ 9.3.1 Envoi produit (gifting) 
	➤ 9.3.2 Sponsoring (post rémunéré) 
	➤ 9.3.3 Partenariat long terme (ambassadeur) 

	 
	9.4 Sélection des influenceurs (méthode professionnelle) 
	➤ 9.4.1 Micro vs macro influenceurs 
	➤ 9.4.2 Critères de sélection réels 
	➤ 9.4.3 Outils professionnels 

	9.5 Structurer une collaboration efficace 
	➤ 9.5.1 Le brief parfait 
	➤ 9.5.2 Droits d’utilisation du contenu 

	 
	9.6 Mesurer la performance et le ROI 
	➤ 9.6.1 Indicateurs clés 
	➤ 9.6.2 Benchmarks réalistes 

	 
	9.7 Influence et Ads : la vraie synergie 
	➤ 9.7.1 Recycler l’influence en créatives Ads 
	➤ 9.7.2 Quand lancer l’influence par rapport aux Ads 

	 
	9.8 Arbre de décision stratégique influence 
	➤ 9.8.1 Décisions clés 

	 
	9.9 Scaling avec influenceurs et ambassadeurs 
	➤ 9.9.1 Structurer un programme ambassadeur 
	➤ 9.9.2 Industrialiser le process 

	 
	9.10 Mindset opérateur influence 
	 
	Conclusion du Module 9 
	Actions à mettre en place : 

	Prompt IA pour le Module 9 
	 
	1. POTENTIEL DE L’INFLUENCE 
	2. TIMING STRATÉGIQUE 
	3. STRATÉGIE DE COLLABORATION 
	4. SÉLECTION DES INFLUENCEURS 
	5. OUTREACH & NÉGOCIATION 
	6. BRIEF & CRÉATION DE CONTENU 
	7. TRACKING & ROI 
	8. ERREURS & PIÈGES 
	9. INFLUENCE → ADS (LEVIER CACHÉ) 
	10. SCALING & SYSTÈME 
	11. PLAN D’ACTION 
	Important : 

	ANNEXE - Liens & outils  
	Outils & templates 
	Contrats 
	Analyse & veille 

	​ 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	🔹 ACTE IV - OPTIMISATION  
	(Semaines 7–9) 
	 
	 
	 
	 
	Objectif : Transformer un produit “banal” en produit désirable, mieux perçu, mieux valorisé, mieux vendu,​ sans équipe design interne et sans budget démesuré. 
	⚠️ Ce module ne parle pas : 
	●​de storytelling de marque, 
	●​d’identité visuelle globale, 
	●​de positionnement émotionnel long terme. 
	👉 Il parle de design produit concret, détails visibles, expérience physique, perception immédiate de valeur. 

	10.1 Comprendre la valeur perçue (et pourquoi elle vaut plus que le coût réel) 
	➤ 10.1.1 Valeur réelle vs valeur perçue 
	➤ 10.1.2 Les leviers directs de valeur perçue 
	➤ 10.1.3 Erreur classique des e-commerçants 

	10.2 Design produit : différencier sans réinventer 
	➤ 10.2.1 Différenciation incrémentale (la plus rentable) 
	➤ 10.2.2 Observer les irritants clients 
	➤ 10.2.3 Modifier sans exploser les coûts 

	 
	10.3 Matériaux, finitions et sensations (le “tactile selling”) 
	➤ 10.3.1 Le pouvoir des matériaux 
	➤ 10.3.2 Finitions visibles à faible coût 
	➤ 10.3.3 Tester comme un client, pas comme un vendeur 

	10.4 Packaging produit : protection + perception + conversion 
	➤ 10.4.1 Rôle réel du packaging 
	➤ 10.4.2 Packaging primaire vs secondaire 
	➤ 10.4.3 Choix de packaging intelligents 

	10.5 Expérience d’ouverture (sans branding narratif) 
	➤ 10.5.1 L’“unboxing” minimaliste mais efficace 
	➤ 10.5.2 Détails qui changent tout 
	➤ 10.5.3 Impact direct sur avis clients 

	10.6 Industrialisation du design produit 
	➤ 10.6.1 Standardiser pour scaler 
	➤ 10.6.2 Sécuriser la répétabilité 
	➤ 10.6.3 Évolution continue 

	Résumé du Module 10 
	Actions clés à mettre en place 

	Prompt IA pour le Module 10 
	1. VALEUR PERÇUE 
	2. DIFFÉRENCIATION PRODUIT 
	3. MATÉRIAUX & FINITIONS 
	4. PACKAGING (LEVIER DE CONVERSION) 
	5. EXPÉRIENCE CLIENT (UNBOXING) 
	6. PRICING & PERCEPTION 
	7. INDUSTRIALISATION 
	8. OPTIMISATION CONTINUE 
	9. ERREURS CRITIQUES 
	10. PLAN D’ACTION 
	Important : 
	 
	 
	 
	 
	🎯 Objectif : permettre à un solopreneur de créer une marque claire, cohérente, différenciante et durable, capable de vendre, fidéliser et scaler - même seul, même avec peu de moyens. 
	 
	👉 Ce module ne parle pas de logo technique ou de packaging (déjà vu ailleurs), mais de perception, différenciation mentale et empreinte émotionnelle. 

	11.1 Comprendre ce qu’est réellement une marque (et pourquoi 90 % se trompent) 
	➤ 11.1.1 Marque ≠ logo ≠ visuels ≠ Instagram 
	➤ 11.1.2 Pourquoi la marque est ton principal avantage en tant que solopreneur 
	➤ 11.1.3 Ce que doit faire une marque efficace 

	11.2 Définir un positionnement clair (avant toute identité visuelle) 
	➤ 11.2.1 Le piège du “produit avant la marque” 
	➤ 11.2.2 Définir sa marque en une phrase (fondation absolue) 
	➤ 11.2.3 Identifier sa cible réelle (pas “tout le monde”) 
	 
	➤ 11.2.4 Identifier son ennemi commun 

	 
	11.3 Construire un storytelling de marque puissant (et crédible) 
	➤ 11.3.1 Pourquoi le storytelling est indispensable 
	➤ 11.3.2 Les 4 piliers d’un storytelling efficace 
	➤ 11.3.3 Exercice pratique : écrire le manifeste de marque 

	 
	11.4 Créer une identité visuelle cohérente (sans être designer) 
	➤ 11.4.1 Le rôle stratégique de l’identité visuelle 
	➤ 11.4.2 Choisir ses couleurs (méthode simple et efficace) 
	➤ 11.4.3 Typographies et logo : simplicité avant tout 

	 
	11.5 Formaliser l’ADN de marque (Brand Book simplifié) 
	➤ 11.5.1 Pourquoi un brand book est vital, même seul 
	➤ 11.5.2 Contenu minimum d’un brand book efficace 
	➤ 11.5.3 Les valeurs de marque (et comment les choisir) 
	➤ 11.6.1 Site web & pages produit 
	➤ 11.6.2 Packaging & expérience client 
	➤ 11.6.3 Réseaux sociaux & contenus 

	 
	11.7 Protection et pérennité de la marque 
	➤ 11.7.1 Vérifier et protéger sa marque 
	➤ 11.7.2 Penser la marque long terme 

	 
	Résumé du Module 11 
	Actions concrètes à la fin du module 

	Prompt IA pour le Module 11 
	1. CLARTÉ DE MARQUE 
	2. POSITIONNEMENT 
	3. DIFFÉRENCIATION 
	4. ENNEMI DE MARQUE 
	5. STORYTELLING 
	 
	 
	6. IDENTITÉ VISUELLE (STRATÉGIQUE) 
	7. ADN DE MARQUE (BRAND CORE) 
	8. EXPÉRIENCE DE MARQUE 
	9. ERREURS CRITIQUES 
	10. SCALABILITÉ & LONG TERME 
	11. PLAN D’ACTION 
	Important : 
	 
	 
	 
	 
	Objectif : Construire un système d’email marketing automatisé qui transforme chaque visiteur en client, chaque client en acheteur récurrent, et maximise la valeur de chaque contact sur le long terme. 

	12.1 Pourquoi l’email marketing est un pilier stratégique (et sous-exploité) 
	Ce que l’email fait mieux que tous les autres canaux 

	 
	12.2 Outils & stack recommandée 
	Plateformes principales 
	Compléments stratégiques 

	 
	12.3 Comprendre le cycle de vie client (fondation du module) 
	Les 2 dimensions du cycle de vie 
	La courbe du cycle de vie 

	 
	12.4 Stages of Awareness appliqués à l’email 
	Les 5 niveaux de conscience 
	Traduction email concrète 

	 
	12.5 Les 2 piliers fondamentaux de Klaviyo 
	12.5.1 Listes vs Segments 
	12.5.2 Campagnes vs Flows 

	 
	12.6 Architecture minimale d’un compte Klaviyo propre 
	Paramétrages essentiels 
	RGPD & opt-in 

	 
	12.7 Flows incontournables (cœur du CA) 
	12.7.1 Welcome Flow (le plus rentable) 
	12.7.2 Panier abandonné 
	12.7.3 Post-achat (LTV > upsell) 
	12.7.4 Réactivation / Winback 

	 
	12.8 Segmentation avancée & délivrabilité 
	Pourquoi la segmentation est vitale 
	Segments clés à créer 

	 
	12.9 Design d’emails qui vendent (pas qui décorent) 
	Principes fondamentaux 
	Pyramide inversée 
	Contrastes & accessibilité 
	Templates 

	 
	12.10 Campagnes & newsletters stratégiques 
	L’équation de la pertinence 
	Calendrier éditorial 

	 
	12.11 Pilotage par la data (ce qui compte vraiment) 
	Vanity metrics (à relativiser) 
	Health metrics (à surveiller) 
	Actionable metrics (prioritaires) 

	 
	Conclusion du Module 12 
	Actions clés à mettre en place 

	Prompt IA pour le Module 12 
	1. POTENTIEL EMAIL 
	2. ARCHITECTURE & SETUP 
	3. CYCLE DE VIE CLIENT 
	4. FLOWS PRIORITAIRES (CŒUR DU SYSTÈME) 
	5. COPYWRITING & CONVERSION 
	6. SEGMENTATION & PERFORMANCE 
	7. DESIGN EMAIL (QUI VEND) 
	8. CAMPAGNES & NEWSLETTERS 
	9. LTV & FIDÉLISATION 
	10. TRACKING & DATA 
	11. ERREURS CRITIQUES 
	12. PLAN D’ACTION 
	Important : 
	 
	 
	 
	 
	🎯 Objectif du module : Transformer chaque client en actif long terme grâce à des offres intelligentes, une expérience client premium et des mécaniques de fidélisation systématiques. 
	 

	13.1 Comprendre la valeur réelle d’un client (fondation stratégique) 
	➤ 13.1.1 Pourquoi la fidélisation est le levier n°1 en e-commerce 
	➤ 13.1.2 Les 5 piliers de la fidélisation rentable 

	 
	13.2 Créer une offre irrésistible (avant même de parler d’outil) 
	➤ 13.2.1 Structure d’une offre irrésistible 
	➤ 13.2.2 Scarcity & urgence (sans mentir) 
	➤ 13.2.3 Franco de port stratégique 

	 
	13.3 Upsell, cross-sell & tunnel de vente (monétisation intelligente) 
	➤ 13.3.1 Principe fondamental 
	➤ 13.3.2 Outils recommandés (et quand les utiliser) 
	➤ 13.3.3 Exemples d’upsells concrets 

	13.4 Livraison, suivi & retours (réduction du stress client) 
	➤ 13.4.1 Pourquoi c’est critique 
	➤ 13.4.2 Outils recommandés 

	 
	13.5 Service client premium & live chat 
	➤ 13.5.1 Pourquoi le service client est un levier marketing 
	➤ 13.5.2 Outils recommandés 
	➤ 13.5.3 Réponses automatisées essentielles 

	 
	13.6 Automatisation & relation continue 
	➤ 13.6.1 Automatiser sans déshumaniser 
	➤ 13.6.2 Séquences post-achat indispensables 

	 
	13.7 Preuve sociale, UGC & avis clients 
	➤ 13.7.1 Pourquoi c’est non négociable 
	➤ 13.7.2 Outils recommandés 

	 
	13.8 Fidélité, parrainage, ambassadeurs 
	➤ 13.8.1 Programmes de fidélité 
	➤ 13.8.2 Affiliation & ambassadeurs 

	 
	13.9 Abonnements & revenus récurrents 
	➤ 13.9.1 Pourquoi intégrer l’abonnement 
	➤ 13.9.2 Outils recommandés 

	 
	13.10 Packaging, unboxing & expérience physique 
	➤ 13.10.1 Le produit ne s’arrête pas au site 

	 
	13.11 Délégation & structuration 
	➤ 13.11.1 Quand déléguer 
	➤ 13.11.2 Où déléguer 

	 
	13.12 Outils internes & pilotage 
	 
	Conclusion du Module 13 

	Une marque rentable ne vend pas plus.​Elle vend mieux, plus longtemps, à ses clients existants. 
	✅ Actions concrètes à mettre en place : 

	Prompt IA pour le Module 13 
	1. LTV & RENTABILITÉ 
	2. OFFRE IRRÉSISTIBLE 
	3. UPSELL & CROSS-SELL 
	4. EXPÉRIENCE CLIENT 
	5. LIVRAISON & SAV 
	6. SERVICE CLIENT (LEVlER CACHÉ) 
	7. AUTOMATISATION & RELATION 
	8. PREUVE SOCIALE & UGC 
	9. FIDÉLITÉ & AMBASSADEURS 
	10. ABONNEMENTS & RÉCURRENCE 
	11. EXPÉRIENCE PHYSIQUE & PACKAGING 
	12. STRUCTURATION & SCALING 
	13. ERREURS CRITIQUES 
	14. PLAN D’ACTION 
	 
	 
	Important : 
	 
	14.0 Introduction à la finance e-commerce 
	 
	14.1 Comprendre le CAC (Coût d’Acquisition Client) 
	 
	 
	14.2 Calculer la LTV (Lifetime Value) 
	 
	14.3 ROAS réel vs ROAS trompeur 
	 
	14.4 Seuil de rentabilité & cash-flow 
	 
	14.5 Marges réelles 
	 
	14.6 Pilotage du scaling 
	 
	Résumé du Module 14 : 


	Prompt IA pour le Module 14 
	1. RENTABILITÉ RÉELLE 
	2. CAC (COÛT D’ACQUISITION) 
	3. LTV (VALEUR CLIENT) 
	4. ROAS (RÉEL VS ILLUSION) 
	5. MARGES 
	6. SEUIL DE RENTABILITÉ 
	7. CASH-FLOW 
	8. DÉCISIONS DE SCALING 
	9. TABLEAU DE BORD 
	10. ERREURS CRITIQUES 
	11. PLAN D’ACTION 
	Important : 

	 
	 
	 
	 
	🔹 ACTE V - SCALING 
	(Semaines 10–12) 
	 
	 
	 
	 
	Structure, tracking, erreurs classiques et pilotage pour un ROI constant  
	 
	 
	Objectif du module : Comprendre comment fonctionne réellement la publicité payante en e-commerce 
	 
	👉 Ce module n’apprend pas à “cliquer sur des boutons”. Il apprend à penser la publicité comme un levier business. 
	15.1 Les fondations économiques de la publicité rentable 
	➤ 15.1.1 La vérité brutale sur la publicité en e-commerce 
	➤ 15.1.2 Quand lancer de la publicité (et quand s’abstenir) 
	➤ 15.1.3 Push vs Pull marketing (clé stratégique majeure) 

	 
	15.2 Funnel minimal viable (sans usine à gaz) 
	➤ 15.2.1 Le funnel indispensable à toute publicité rentable 
	➤ 15.2.2 Comprendre la vraie fonction de chaque étape 

	 
	15.3 Structure universelle d’un compte publicitaire 
	➤ 15.3.1 Architecture logique (toutes plateformes) 
	➤ 15.3.2 La règle d’or du scaling 

	 
	15.4 Créatives publicitaires : le vrai levier 
	➤ 15.4.1 Principes universels de créa performante 
	➤ 15.4.2 Types de créatives efficaces (tous réseaux) 

	 
	15.5 Lecture des données & décisions rationnelles 
	➤ 15.5.1 Les KPI qui comptent vraiment 
	➤ 15.5.2 Outils recommandés 

	 
	15.6 Blocages, conformité et survie long terme 
	➤ 15.6.1 Prévenir les blocages 
	➤ 15.6.2 Se faire débloquer intelligemment 

	 
	15.7 Stratégies avancées (à activer après maîtrise) 
	➤ 15.7.1 Dark posting & whitelisting 

	 
	15.8 Choisir sa source de trafic intelligemment 
	➤ 15.8.1 Quelle plateforme pour quel business 

	 
	Conclusion du module 
	1 - Vérifier la préparation de ton business 
	2 - Préparer le tracking et la mesure 
	3 - Créer le premier set de créatives universelles 
	4 - Définir la stratégie de test initiale 
	5 - Décider du plan de scaling 
	6 - Préparer la surveillance & conformité 
	7 -Créer un plan de décision basé sur les données 
	 
	 
	 
	 
	 
	Objectif du module : Comprendre la structure marketing derrière chaque créative publicitaire réussie 
	 
	 
	 

	16.1 Introduction aux créatives 
	➤ 16.1.1 Définition et rôle 
	➤ 16.1.2 La montée en puissance de l’organique 
	➤ 16.1.3 Types de créatives 
	➤ 16.1.4 Structure universelle d’une créative 

	 
	16.2 Fondations marketing derrière une créative 
	➤ 16.2.1 L’angle marketing 
	➤ 16.2.2 Bénéfices émotionnels 
	➤ 16.2.3 Transformer les bénéfices en axes marketing 
	➤ 16.2.4 Top features et arguments de réassurance 

	 
	16.3 Créatives vidéos : formats et structure 
	➤ 16.3.1 Formats principaux UGCA 
	➤ 16.3.2 Meilleurs formats statiques 
	➤ 16.3.3 Spécificités par plateforme 

	 
	16.4 Production de créatives vidéos 
	➤ 16.4.1 Définir son personae 
	➤ 16.4.2 Trouver son acteur/actrice 
	➤ 16.4.3 Écrire ses 3 premiers scripts 
	➤ 16.4.4 Gestion droit à l’image et rémunération 
	➤ 16.4.5 Organiser et valider le tournage 

	 
	16.5 Montage et export 
	➤ 16.5.1 Logiciels 
	➤ 16.5.2 Montage 
	➤ 16.5.3 Réglages export 
	➤ 16.5.4 Nommer ses exports 

	 
	16.6 Créatives statiques 
	➤ 16.6.1 Stratégie format x variante 
	➤ 16.6.2 Utilisation templates Canva 
	➤ 16.6.3 Création de contenu visuel statique 
	➤ 16.6.4 Export et rangement 

	 
	16.7 Réglementation 
	 
	Conclusion du Module 16 
	 
	 
	 
	 
	Objectif : Maîtriser l’intégralité de l’écosystème Meta Ads pour lancer, optimiser et scaler des campagnes rentables de manière méthodique, prévisible et durable, sans dépendre d’une agence. 
	 
	 
	 

	17.1 Comprendre le système Meta Ads (ce que 90% des annonceurs ne comprennent pas) 
	 
	17.2 Les objectifs de campagne Meta Ads (TOUS, et quand les utiliser) 
	➤ 17.2.1 Objectifs de notoriété (Top of Funnel pur) 
	→ Notoriété (Brand Awareness) 
	→ Couverture (Reach) 

	➤ 17.2.2 Objectifs de considération (Middle of Funnel) 
	→ Trafic 
	→ Interactions 
	→ Vues de vidéo 
	→ Génération de prospects (Leads) 
	→ Messages 

	➤ 17.2.3 Objectifs de conversion (Bottom of Funnel) 
	→ Conversions 
	→ Ventes catalogue 

	Règle stratégique simple 

	 
	17.3 L’algorithme Meta : comment il apprend et prend ses décisions 
	➤ 17.3.1 La phase d’apprentissage 

	 
	17.4 Business Manager : base saine ou business fragile 
	➤ 17.4.1 Structure recommandée 
	➤ 17.4.2 Paramétrages indispensables 

	 
	17.5 Pixel Meta & tracking avancé (fondation absolue) 
	➤ 17.5.1 Installation du Pixel 
	➤ 17.5.3 Conversion API (CAPI) 

	 
	17.6 Audiences : ce qui fonctionne vraiment aujourd’hui 
	➤ 17.6.1 Audience Broad 
	➤ 17.6.2 Audiences par intérêts 
	➤ 17.6.3 Audiences similaires (Lookalike) 

	 
	17.7 Structure de compte claire et scalable 
	➤ 17.7.1 Structure recommandée 
	➤ 17.7.2 Nommage strict 

	 
	17.8 Budgets : règles précises (sans fantasme) 
	➤ 17.8.1 Budget minimum 
	➤ 17.8.2 Budget testing 
	➤ 17.8.3 Scaling 
	 


	 
	17.9 Créatives : le vrai levier n°1 
	 
	17.10 Renouvellement & anti-fatigue 
	 
	17.11 Retargeting intelligent 
	 
	17.12 Lecture des performances (arbre de décision) 
	 
	Conclusion du Module 17 
	Actions à mettre en place : 
	Fondations 
	Structure 
	Avant de lancer 
	Exécution 
	Décisions 

	Règle finale 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	🔁 MODULES BONUS 
	 
	 
	 
	 
	Objectif : Te permettre d’importer, stocker et vendre des produits en toute légalité, sans blocage douanier, sans redressement fiscal, et sans mettre ton business en danger, même en tant que solopreneur. 
	⚠️ Ce module n’a pas pour but de faire de toi un expert douanier. 
	Il a pour but de t’éviter les erreurs qui coûtent cher : marchandises bloquées, TVA non récupérable, amendes, comptes gelés, réputation détruite. 
	18.1 Comprendre les bases de l’import-export e-commerce 
	➤ 18.1.1 Pourquoi l’import est un point critique en e-commerce 
	➤ 18.1.2 Importer vs acheter local 
	➤ 18.1.3 Le rôle central de la douane 

	18.2 Les incoterms : qui paie quoi, quand et jusqu’où 
	➤ 18.2.1 Définition simple des incoterms 
	➤ 18.2.2 Les incoterms les plus utilisés en e-commerce 
	➤ 18.2.3 Incoterm recommandé selon ton niveau 

	 
	18.3 TVA à l’import et à la vente : comprendre pour ne pas perdre d’argent 
	➤ 18.3.1 TVA à l’import 
	➤ 18.3.2 TVA à la vente (France & UE) 
	➤ 18.3.3 Erreurs fréquentes à éviter 

	18.4 Conformité produit : CE, normes, responsabilités 
	➤ 18.4.1 Qui est responsable légalement ? 
	➤ 18.4.2 Marquage CE et normes 
	➤ 18.4.3 Risques en cas de non-conformité 

	 
	18.5 Transitaires, déclarations et documents clés 
	➤ 18.5.1 Le rôle du transitaire 
	➤ 18.5.2 Documents indispensables 
	➤ 18.5.3 Code douanier (HS Code) 

	18.6 Gestion des risques et bonnes pratiques long terme 
	➤ 18.6.1 Ne jamais sous-déclarer 
	➤ 18.6.2 Assurances transport 
	➤ 18.6.3 Anticiper la scalabilité légale 

	Résumé du Module 18 
	Actions clés à mettre en place 

	 
	 
	 
	 
	 
	🎯 Objectif : mettre en place une machine d’acquisition organique durable, capable de générer du trafic qualifié, des ventes et des leads sans dépendre en permanence de la publicité payante. 
	 
	 
	 

	 
	19.1 Introduction  
	➤ 19.1.1 Objectifs 
	➤ 19.1.2 Pourquoi ce module est différent 

	19.2 Checklist Audit et Analyse SEO 
	➤ 19.2.1 Audit SEO On-Site 
	➤ 19.2.2 Audit SEO Off-Site 

	 
	19.3 Workflow Création de Contenu  
	➤ 19.3.1 Recherche et sélection de mots-clés 
	➤ 19.3.2 Génération de sujet 
	➤ 19.3.3 Plan détaillé 
	 
	 
	➤ 19.3.4 Rédaction de l’article 

	19.4 Templates SEO On-Site 
	➤ 19.4.1 Title & Meta Description 
	➤ 19.4.2 Maillage interne 
	➤ 19.4.3 Optimisation images & vidéos 
	➤ 19.4.4 Optimisation technique 

	 
	19.5 Stratégie SEO Off-Site  
	➤ 19.5.1 Création de backlinks 
	➤ 19.5.2 Relations publiques & influenceurs 
	➤ 19.5.3 Avis & réputation 
	➤ 19.5.4 Suivi et KPIs 

	 
	19.6 Checklists Actionnables 
	➤ 19.6.1 Checklist article blog SEO 
	➤ 19.6.2 Checklist SEO Off-Site 

	 
	19.7 Workflow quotidien / hebdomadaire  
	 
	19.8 Modèles de Prompts IA  
	 
	Résumé du Module 19  

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	🔥 ECOM SOLOPRENEUR PRO™ 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	💰 MODULES PRO - ADS MASTERY 
	🎯 Objectif : 👉 savoir : 

	 
	 
	 
	 
	Search, shopping, mots-clés et qualité de trafic ciblé  
	 
	Objectif : Maîtriser l’ensemble des réseaux Google Ads pour transformer une audience existante en ventes scalables, avec un ROI mesurable et prévisible. 
	 
	⚠️ Google Ads n’est pas une plateforme créative. C’est une plateforme d’ingénierie business. Ce module te transforme en opérateur capable de générer des revenus grâce à une approche méthodique, mathématique et stratégique. 
	20.1 Comprendre Google Ads et son rôle stratégique 
	 
	20.2 SEA et logique publicitaire Google 
	 
	20.3 Structure d’un compte Google Ads professionnel 
	 
	20.4 Comprendre le système de classement Google 
	 
	20.5 Réseau Google Shopping 
	 
	20.6 Recherche et validation produit 
	 
	20.7 Stratégie de testing Shopping 
	20.8 Scaling Shopping 
	 
	20.9 Réseau Search 
	 
	20.10 Performance Max 
	 
	20.11 Réseau Display 
	 
	20.12 YouTube Ads 
	➤ 20.13 Mindset et discipline Google Ads 
	 
	Conclusion du Module 20 

	 
	 
	 
	 
	Objectif : Maîtriser TikTok Ads pour générer du trafic, créer des vidéos virales et convertir sans risque financier. 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	⚠️ TikTok Ads n’est ni Meta Ads, ni Google Ads. 
	C’est une plateforme algorithmique, comportementale et créative. 
	Tu ne contrôles pas l’audience. Tu entraînes l’algorithme. 
	21.1 Comprendre l’écosystème TikTok Ads 
	 


	 
	 
	 
	🟡 MODULE 22 - SNAPCHAT ADS & TESTS RAPIDES  
	VALIDE TES CANAUX PAYANTS SANS ÉPUISER TON ÉNERGIE 
	 
	Objectif : Permettre à un e-commerçant de maîtriser Snapchat Ads de A à Z afin d’en faire un levier d’acquisition secondaire rentable, scalable et complémentaire aux plateformes Ads principales. 
	 
	➤ 22.1.1 Qu’est-ce que Snapchat 
	➤ 22.1.2 Chiffres clés (marché français) 
	➤ 22.1.3 Avantages stratégiques de Snapchat Ads 

	 
	22.2 Règles publicitaires et facteurs de blocage 
	➤ 22.2.1 Spécificité de la modération Snapchat 
	➤ 22.2.2 Facteurs de blocage majeurs 

	 
	22.3 Produits et offres qui performent sur Snapchat 
	➤ 22.3.1 Typologie gagnante 
	➤ 22.3.2 Exemples de marques performantes 

	 
	22.4 Mise en place technique complète 
	➤ 22.4.1 Création du Business Manager 
	➤ 22.4.2 Installation du pixel Snapchat 

	 
	22.5 Tour complet du Snapchat Ads Manager 
	➤ 22.5.1 Outils clés 
	➤ 22.5.2 KPI essentiels 

	 
	22.6 Testing : Structure, logique et décision 
	➤ 22.6.1 Prérequis absolus 
	➤ 22.6.2 Formule de performance 
	 

	➤ 22.6.3 Optimisation  
	➤ 22.6.4 Structure de testing recommandée 
	 


	 
	22.7 Analyse & ROAS consolidé 
	➤ 22.7.1 Problème post-iOS 
	➤ 22.7.2 Solution 

	 
	22.8 Structure de compte & Retargeting 
	➤ 22.8.1 Pourquoi structurer 
	➤ 22.8.2 Répartition budgétaire 
	➤ 22.8.3 Structure recommandée 

	 
	22.9 Scaling avancé Snapchat Ads 
	➤ 22.9.1 Scaling vertical 
	➤ 22.9.2 Scaling créatives 
	➤ 22.9.3 Scaling horizontal 
	➤ 22.9.4 Scaling avancé 

	Conclusion du Module 22 
	Actions à mettre en place : 

	 
	 
	 
	 
	Objectif : Maîtriser Pinterest Ads de A à Z pour générer un trafic qualifié, rentable et scalable sur le long terme, avec un canal publicitaire sous-exploité et ultra puissant pour l’e-commerce. 
	⚠️ Pinterest Ads n’est pas Facebook, pas Google, pas TikTok.​C’est un moteur de recherche visuel orienté inspiration et intention future.​Ce module t’apprend à adapter ta stratégie, tes créatives et ton media buying pour exploiter Pinterest comme un levier de croissance durable, et non comme un simple canal d’ads supplémentaire. 
	23.1 Comprendre Pinterest et son potentiel e-commerce 
	➤ 23.1.1 Qu’est-ce que Pinterest 
	➤ 23.1.2 Évolution stratégique de la plateforme 
	➤ 23.1.3 Pourquoi Pinterest est un levier sous-coté 

	 
	23.2 Comprendre l’audience Pinterest 
	➤ 23.2.1 Données clés 
	➤ 23.2.2 Mentalité des utilisateurs 

	 
	23.3 Niches et produits qui performent sur Pinterest  
	➤ 23.3.1 Thématiques e-commerce les plus performantes 
	➤ 23.3.2 Pourquoi ces niches fonctionnent 

	 
	23.4 L’écosystème Pinterest : Organique + Ads 
	➤ 23.4.1 Importance du branding sur Pinterest 
	➤ 23.4.2 Combiner organique et publicité 

	 
	23.5 Créatives Pinterest : Le pilier N°1 de la performance 
	23.5.1 Spécificités des créatives Pinterest 
	➤ 23.5.2 Règles clés des créatives performantes 
	➤ 23.5.3 Processus d’inspiration et de veille 
	➤ 23.5.4 Outils recommandés 

	 
	23.6 Mise en place technique et paramétrage 
	➤ 23.6.1 Création du compte Pinterest Business 
	➤ 23.6.2 Installation du pixel Pinterest 
	➤ 23.6.3 Pré-requis techniques 

	 
	23.7 Structure des campagnes Pinterest Ads 
	➤ 23.7.1 Architecture d’un compte Pinterest 
	➤ 23.7.2 Campagnes d’acquisition 
	➤ 23.7.3 Campagnes de retargeting 

	23.8 Dashboard, KPI et analyse 
	➤ 23.8.1 KPI essentiels à suivre 
	➤ 23.8.2 ROAS consolidé Pinterest 
	 


	 
	23.9 Testing sur Pinterest Ads 
	➤ 23.9.1 Pré-requis avant le testing 
	➤ 23.9.2 Objectifs du testing 
	➤ 23.9.3 Méthodologie 

	23.10 Scaling sur Pinterest Ads 
	➤ 23.10.1 Quand scaler 
	➤ 23.10.2 Scaling recommandé 
	➤ 23.10.3 Maintenir des ROAS élevés (+10) 

	 
	Conclusion du Module 23 

	 
	 
	 
	 
	🔥 ECOM SOLOPRENEUR ELITE™ 
	 
	 
	 
	 
	 
	🧩 TRACK 1 - SCALE 
	 
	 
	 
	 
	Objectif : Apprendre à prospecter, négocier et signer des boutiques, hôtels ou entreprises pour générer des ventes B2B régulières et rentables. 
	 
	 

	24.1 Pourquoi intégrer le B2B dans ton e-commerce 
	➤ 24.1.1 Avantages stratégiques du B2B 

	●​Panier moyen élevé (x5 à x50 vs B2C) 
	●​Commandes récurrentes et prévisibles 
	●​Moins de dépendance à la publicité payante 
	●​Cycle client plus long mais plus stable 
	●​Visibilité locale et crédibilité de marque 
	●​Effet vitrine (concept stores, hôtels, points premium) 
	Le B2B agit comme un socle de stabilité : moins volatil, moins émotionnel, plus rationnel. 
	➤ 24.1.2 Quand le B2B est pertinent 

	●​Produits physiques avec forte valeur perçue 
	●​Produits répétables, consommables ou cadeaux 
	●​Marque cohérente avec une distribution physique 
	●​Capacité logistique minimale maîtrisée 
	●​Marges suffisantes pour permettre la revente 
	 
	 
	24.2 Préparer une offre B2B professionnelle (fondations obligatoires) 
	➤ 24.2.1 Construire une gamme B2B adaptée 

	●​Sélection de best-sellers (preuve marché) 
	●​Packs découverte professionnels 
	●​Packs volume 
	●​Produits exclusifs B2B si possible 
	●​Marges compatibles avec la revente (x2 minimum pour le revendeur) 
	Objectif : simplifier la décision d’achat du professionnel. 
	➤ 24.2.2 Définir une grille tarifaire B2B 

	●​Prix public conseillé (PVC) 
	●​Prix revendeur 
	●​Paliers de remise par volume 
	●​Franco de port (ex : gratuit dès X €) 
	●​Conditions spécifiques (ouverture de compte, lancement) 
	Une grille claire = moins de friction, plus de commandes. 
	➤ 24.2.3 MOQ, remises et conditions commerciales 

	●​MOQ par commande 
	●​MOQ par référence 
	●​Remises quantitatives 
	●​Dépôt-vente (levier d’entrée puissant) 
	●​Échantillons (gratuits ou remboursés à la première commande) 
	 
	 
	24.3 Obligations légales, facturation et TVA en B2B 
	➤ 24.3.1 Mentions obligatoires sur les factures 

	●​Identité vendeur / acheteur 
	●​Numéro de facture unique 
	●​Date 
	●​Détail produits 
	●​Prix HT / TVA / TTC 
	●​Conditions de paiement 
	●​Indemnité forfaitaire de retard (40 €) 
	●​Taux de pénalité de retard 
	➤ 24.3.2 Cas micro-entreprise – article 293B du CGI 

	●​Mention obligatoire : « TVA non applicable – article 293B du CGI » 
	●​Facturation HT uniquement 
	●​Surveillance stricte des seuils de TVA 
	➤ 24.3.3 TVA France / UE / hors UE 

	●​France : TVA classique 
	●​UE B2B : 
	○​Numéro de TVA intracommunautaire requis 
	○​Autoliquidation 
	●​Hors UE : 
	○​Facturation HT 
	○​Incoterms 
	○​Formalités douanières export 
	➤ 24.3.4 Qui gère les factures 

	●​Shopify + apps B2B 
	●​Logiciels comptables (Sellsy, QuickBooks, Indy) 
	●​Portails B2B 
	●​Archivage légal obligatoire 
	 
	24.4 Codes-barres, packaging et conformité retail 
	➤ 24.4.1 Codes-barres GS1 France 

	●​Indispensables pour le retail 
	●​Inscription GS1 France (CodeOnline) 
	●​Génération EAN13 
	●​Préfixe entreprise 
	●​Coût annuel selon volumes 
	●​QR code ≠ code-barres 
	➤ 24.4.2 Packaging « retail-ready » 

	●​Lisible en rayon 
	●​Accroche visuelle immédiate 
	●​Possibilité d’accrochage 
	●​Multilingue si nécessaire 
	●​Résistant au transport 
	●​Protection produit optimale 
	➤ 24.4.3 Mise en rayon et supports marketing 

	●​PLV 
	●​Présentoirs 
	●​Racks 
	●​Fiches produit 
	●​Argumentaires imprimés 
	 
	 
	24.5 Shopify et outils pour vendre en B2B 
	➤ 24.5.1 Shopify B2B et apps utiles 

	●​Shopify B2B (selon plan) 
	●​Wholesale Club 
	●​B2B/Wholesale Solution 
	●​Faire / Ankorstore integrations 
	●​Sufio (factures légales) 
	●​Exemptify (TVA UE) 
	➤ 24.5.2 Portail B2B professionnel 

	●​Comptes clients dédiés 
	●​Accès aux prix B2B 
	●​Commandes autonomes 
	●​Historique 
	●​Factures téléchargeables 
	 
	 
	24.6 Plateformes B2B incontournables 
	➤ 24.6.1 Faire 

	Portée internationale, avance de paiement, mais commissions à intégrer. 
	➤ 24.6.2 Ankorstore 

	Fort focus Europe, excellente adoption retail. 
	➤ 24.6.3 OrderChamp 

	Très bon pour boutiques physiques européennes. 
	➤ 24.6.4 Peeba 

	Accès marché asiatique, nécessite adaptation culturelle et logistique. 
	 
	 
	24.7 Prospection B2B multicanale (clé du succès) 
	Principe fondamental : ciblage chirurgical + message simple + suivi rigoureux. 
	➤ 24.7.1 Prospection email B2B (stack recommandée) 

	●​Sourcing : Apollo, Kaspr 
	●​Vérification : NeverBounce, ZeroBounce 
	●​Envoi : Smartlead, Lemlist 
	●​Warm-up : Warmbox, Mailreach 
	Règles non négociables : 
	●​Domaine dédié 
	●​Volume progressif 
	●​Message court, orienté problème 
	●​Follow-ups (70 % des réponses) 
	➤ 24.7.2 Prospection LinkedIn 

	●​Sales Navigator pour ciblage 
	●​Kaspr pour enrichissement 
	●​Expandi / Phantombuster avec prudence 
	●​CRM obligatoire (HubSpot / Pipedrive) 
	Objectif : conversation, pas spam. 
	➤ 24.7.3 Prospection Instagram 

	●​Recherche manuelle + outils légers 
	●​DM courts, humains 
	●​Conversion vers email ou call 
	●​Automatisation limitée (shadowban sinon) 
	 
	 
	 
	➤ 24.7.4 Prospection téléphonique 

	●​Ciblage ultra-qualifié 
	●​Scripts courts 
	●​CRM obligatoire 
	●​KPI suivis 
	Téléphone = accélérateur, pas méthode brute. 
	➤ 24.7.5 Prospection physique en magasin 

	●​Cartographie zones 
	●​Échantillons 
	●​Pitch 30 secondes 
	●​CRM + suivi 
	●​Combo terrain + relance digitale 
	 
	 
	24.8 Centrales d’achat, distributeurs et agents commerciaux 
	➤ 24.8.1 Centrales d’achat 

	●​Volumes importants 
	●​Marges réduites 
	●​Dossiers solides requis 
	●​À attaquer après preuve terrain 
	➤ 24.8.2 Distributeurs 

	●​Gain de volume 
	●​Perte de marge 
	●​Sélection rigoureuse 
	●​Contrats clairs 
	➤ 24.8.3 Agents commerciaux B2B 

	●​Commission 5–15 % 
	●​Zones définies 
	●​Reporting obligatoire 
	●​Excellent levier sans équipe interne 
	 
	 
	24.9 Vendre aux entreprises et CSE 
	➤ 24.9.1 CSE 

	●​Cadeaux salariés 
	●​Volumes importants 
	●​Budgets prévisibles 
	●​Catalogues dédiés 
	➤ 24.9.2 Offres corporate 

	●​Packs cadeaux 
	●​Marque blanche 
	●​Coffrets personnalisés 
	●​Anticipation logistique clé 
	 
	 
	24.10 Logistique, transport et gestion des commandes 
	●​Transporteurs pro : UPS, DHL, FedEx 
	●​SLA clairs 
	●​Stock de sécurité 
	●​Prévision et réassort 
	24.11 CRM, suivi et relation long terme 
	●​Centralisation données 
	●​Relances systématiques 
	●​Nouveaux produits réguliers 
	●​Amélioration continue 
	 
	 
	24.12 Marketing commun et effet levier local 
	●​Co-marketing avec boutiques 
	●​Posts croisés 
	●​Tagging 
	●​Carte des points de vente 
	Conclusion du Module 24 
	Le B2B n’est pas un canal secondaire.​C’est un levier de stabilité, de crédibilité et de scalabilité pour un e-commerce structuré. 
	Actions à mettre en place : 
	●​Construire ta grille tarifaire B2B 
	●​Créer ton catalogue et ton dossier pro 
	●​T’inscrire à GS1 France 
	●​Installer un portail B2B Shopify 
	●​Lister tes produits sur au moins une plateforme B2B 
	●​Lancer une prospection multicanale structurée 
	●​Mettre en place un CRM simple 
	●​Démarrer localement et structurer la montée en puissance 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Objectif : Concevoir, vendre et scaler une offre en marque blanche rentable, professionnelle et industrialisable, sans équipe ni complexité inutile. 
	 
	 

	25.1 Comprendre la marque blanche et ses opportunités réelles 
	➤ 25.1.1 Définition claire de la marque blanche 
	➤ 25.1.2 Pourquoi la marque blanche est un levier puissant 
	➤ 25.1.3 Différence marque blanche vs marque propre 

	 
	25.2 Identifier les bons produits à proposer en marque blanche 
	➤ 25.2.1 Critères essentiels d’un bon produit 
	➤ 25.2.2 Exemples de produits adaptés 
	➤ 25.2.3 Ce qu’il faut absolument éviter 

	 
	25.3 Les niveaux de personnalisation possibles 
	➤ 25.3.1 Personnalisation simple 
	➤ 25.3.2 Personnalisation intermédiaire 
	➤ 25.3.3 Personnalisation avancée 

	 
	25.4 Structurer une offre claire et vendable 
	➤ 25.4.1 Créer des offres packagées 
	➤ 25.4.2 Définir des MOQ intelligents 
	➤ 25.4.3 Construire une grille tarifaire B2B 

	 
	25.5 Calculer ses marges et sécuriser la rentabilité 
	➤ 25.5.1 Coûts à intégrer absolument 
	➤ 25.5.2 Marges recommandées 
	➤ 25.5.3 Erreurs fréquentes 

	 
	25.6 Process opérationnels et industrialisation 
	➤ 25.6.1 Process type de commande marque blanche 
	➤ 25.6.2 Outils pour structurer le process 
	➤ 25.6.3 Anticiper les erreurs 

	25.7 Shopify et outils pour vendre en marque blanche 
	➤ 25.7.1 Shopify en B2B / marque blanche 
	➤ 25.7.2 Applications Shopify utiles 
	➤ 25.7.3 Gestion des devis et factures 

	25.8 Prospection et acquisition de clients marque blanche 
	➤ 25.8.1 Cibles prioritaires 
	➤ 25.8.2 Canaux efficaces 
	➤ 25.8.3 Argumentaire qui convertit 

	 
	25.9 Aspects légaux, TVA et contrats 
	➤ 25.9.1 TVA et zones 
	➤ 25.9.2 Mentions obligatoires 
	➤ 25.9.3 Contrats et sécurité 

	 
	25.10 Fidélisation et montée en gamme 
	➤ 25.10.1 Transformer un client en récurrent 
	➤ 25.10.2 Upsells intelligents 
	➤ 25.10.3 Suivi long terme 

	 
	Conclusion du Module 25 
	Actions à mettre en place : 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	🛍 TRACK 2 - MULTICANAL 
	 
	 
	 
	 
	Objectif : Maîtriser les marketplaces comme un canal stratégique rentable sans sacrifier ta marge, ton image de marque ni ton indépendance. 

	26.0 La doctrine stratégique : La méthode M³ (Marketplaces Maîtrisées pour Marques) 
	➤ 26.0.1 Les 4 principes fondamentaux 

	 
	26.1 Pourquoi aller sur les Marketplaces (et quand s’abstenir) 
	➤ 26.1.1 Avantages stratégiques 
	➤ 26.1.2 Risques majeurs 
	➤ 26.1.3 Règle clé 

	 
	26.2 Quelles Marketplaces choisir selon ton business 
	➤ 26.2.1 Amazon 
	➤ 26.2.2 Etsy 
	➤ 26.2.3 Cdiscount / Rakuten 

	 
	26.3 Sélection des produits : que mettre (et ne jamais mettre) sur une Marketplace  
	➤ 26.3.1 La règle des 30–30–40 
	➤ 26.3.2 Matrice “Produit éligible marketplace” 

	 
	26.4 Stratégie de prix : protéger tes marges et ta marque 
	➤ 26.4.1 Formule de prix minimum marketplace 
	➤ 26.4.2 Politique anti-cannibalisation 

	 
	26.5 SEO interne des marketplaces : dominer les résultats 
	➤ 26.5.1 Titres optimisés 
	➤ 26.5.2 Images haute conversion 
	➤ 26.5.3 Outils SEO marketplaces 

	 
	26.6 Avis clients & SAV : Ton vrai levier de croissance 
	➤ 26.6.1 Stratégie d’obtention d’avis 
	➤ 26.6.2 Gestion des avis négatifs 

	 
	26.7 Logistique & Fulfillment  adaptés aux marketplaces 
	➤ 26.7.1 Solutions principales 
	➤ 26.7.2 Choisir FBA ou FBM 

	 
	26.8 Protection de marque & anti-copie (critique) 
	➤ 26.8.1 Amazon Brand Registry 
	➤ 26.8.2 Stratégies anti-copie 

	 
	26.9 Publicité Marketplace : Booster sans brûler du cash 
	➤ 26.9.1 Amazon Ads 
	➤ 26.9.2 Outils d’optimisation 

	 
	26.10 Cas réels & Stratégies de guerre  
	➤ 26.10.1 Cas 1 - Cannibalisation boutique 
	➤ 26.10.2 Cas 2 - Hijacking listing 
	➤ 26.10.3 Cas 3 - Guerre des prix 

	 
	26.11 Stratégie avancée : Utiliser les marketplaces pour faire grandir ta marque 
	➤ 26.11.1 Capturer du trafic indirect 
	➤ 26.11.2 Effet vitrine 

	 
	26.12 Sortir des Marketplaces sans perdre ton business 
	➤ 26.12.1 Quand réduire volontairement 

	 
	26.13 Pack outils “Marketplace Master Kit”  
	Livrables premium : 
	 
	Conclusion du Module 26 
	Actions à mettre en place :  
	 
	 
	 
	 
	Objectif : Comprendre, lancer et scaler un business Amazon FBA rentable tout en évitant les pièges qui détruisent la majorité des vendeurs. 

	 
	 
	 
	27.1 Introduction stratégique : Amazon FBA, le rêve et la réalité 
	➤ 27.1.1 Qu’est-ce qu’Amazon FBA exactement 
	➤ 27.1.2 Pourquoi Amazon est une machine unique 

	27.2 Avantages et inconvénients : Opportunité ou piège ?  
	➤ 27.2.1 Avantages majeurs d’Amazon FBA 
	➤ 27.2.2 Inconvénients critiques (souvent cachés) 
	➤ 27.2.3 Verdict stratégique 

	 
	27.3 Budget de départ de potentiel de scaling  
	➤ 27.3.1 Budget minimum réaliste 
	➤ 27.3.2 Jusqu’où peut-on aller ? 

	 
	27.4 Recherche produit : La clé absolue du succès  
	➤ 27.4.1 Critères d’un bon produit Amazon 
	 
	27.5 Helium 10 : L’outil central de ton business Amazon 
	➤ 27.5.1 Ce que permet Helium 10 
	➤ 27.5.2 Vérifier la rentabilité réelle 

	27.6 Sourcing sur Alibaba : Trouver le bon fournisseur  
	➤ 27.6.1 Sélection fournisseur 
	➤ 27.6.2 Brief fournisseur (modèle fourni) 
	➤ 27.6.3 Erreurs fatales sourcing 

	 
	27.7 Création d’une fiche produit qui convertit 
	➤ 27.7.1 Structure parfaite d’un listing Amazon 
	➤ 27.7.2 SEO Amazon avancé 
	➤ 27.7.3 Images haute conversion 

	 
	27.8 Logistique FBA : Envoyer ton stock chez Amazon  
	➤ 27.8.1 Préparation envoi FBA 
	➤ 27.8.2 Transport & douane 

	 
	27.9 Lancement produit : décoller sans se crasher 
	➤ 27.9.1 Phase de lancement 
	➤ 27.9.2 Stratégie avis clients 

	 
	27.10 Publicités Amazon : Maîtriser la machine à cash 
	➤ 27.10.1 Types de publicités 
	➤ 27.10.2 Stratégie en 3 phases 
	➤ 27.10.3 Gestion budget & enchères 

	 
	27.11 Pièges majeurs et comment les éviter  
	➤ 27.11.1 Suspension de compte 
	➤ 27.11.2 Hijacking & copies 
	➤ 27.11.3 Dépendance Amazon 

	 
	27.12 Amazon FBA pour solopreneur : modèle de succès  
	➤ 27.12.1 Modèle “Cash Machine” 
	➤ 27.12.2 Modèle “Marque Premium” 

	 
	27.13 Ressources 
	➤ 27.13.1 Outils indispensables 

	 
	Conclusion du Module 27 
	Actions à mettre en place :  
	 
	 
	 
	 
	Objectif : Maîtriser intégralement Etsy comme canal d’acquisition gratuit afin de construire un business rentable, scalable et pérenne sans dépendre de la publicité. 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	💰 TRACK 3 - CASHFLOW 
	 
	 
	 
	 
	Objectif : Mettre en place un programme d’affiliation rentable, scalable et automatisé afin de générer des ventes continues via des partenaires externes sans dépendre exclusivement de la publicité payante. 

	 
	29.1 Comprendre l’affiliation e-commerce 
	 
	29.2 Typologies d’affiliés à recruter 
	 
	29.3 Définir une offre d’affiliation rentable 
	 
	29.4 Outils techniques et tracking 
	 
	29.5 Recruter des affiliés efficacement 
	 
	29.6 Activer et faire performer les affiliés 
	 
	29.7 Pilotage, KPI et optimisation 
	 
	29.8 Cadre légal et bonnes pratiques 
	 
	29.9 Cas d’usage avancés 
	 
	29.10 Erreurs fatales à éviter 
	 
	Conclusion du Module 29 
	Actions concrètes à mettre en place :  
	 
	 
	 
	 
	Objectif : Maîtriser la création, le lancement, l’optimisation et la scalabilité de modèles d’abonnement capables de générer des revenus prévisibles, rentables et valorisables à long terme. 
	 
	 

	30.1 comprendre les modèles d’abonnement performants 
	➤ 30.1.1 les grands types d’abonnements 
	➤ 30.1.2 quand un abonnement est pertinent 

	 
	30.2 architecture d’une offre d’abonnement rentable 
	➤ 30.2.1 construction de la valeur mensuelle 
	➤ 30.2.2 design des plans et niveaux 

	 
	30.3 ingénierie financière des abonnements 
	➤ 30.3.1 indicateurs clés à maîtriser absolument 
	➤ 30.3.2 modèles économiques types chiffrés 

	30.4 psychologie des abonnements et design de rétention 
	➤ 30.4.1 boucles d’habitude et engagement 
	➤ 30.4.2 mécanismes de verrouillage doux 

	 
	30.5 lancement d’un abonnement avec traction immédiate 
	➤ 30.5.1 stratégies de pré-lancement 
	➤ 30.5.2 séquences de vente performantes 

	 
	30.6 rétention et réduction du churn 
	➤ 30.6.1 prévention du churn involontaire 
	➤ 30.6.2 réduction du churn volontaire 

	 
	30.7 automatisation et stack technique professionnelle 
	➤ 30.7.1 outils de paiement et gestion 
	➤ 30.7.2 CRM et suivi abonnés 

	 
	30.8 cadre légal, fiscal et conformité abonnements 
	➤ 30.8.1 TVA et fiscalité des abonnements 
	➤ 30.8.2 obligations légales 

	 
	30.9 valorisation et revente d’un business par abonnement 
	➤ 30.9.1 pourquoi les abonnements valent plus cher 
	➤ 30.9.2 préparation à une revente future 

	 
	30.10 erreurs fatales à éviter absolument 
	 
	Conclusion du Module 30 
	 
	 
	 
	 
	Objectif : Créer, lancer et scaler des produits numériques à haute marge, générant des revenus récurrents tout en bâtissant une marque d’autorité et un actif vendable. 
	 
	 
	31.1 Comprendre le business des produits numériques 
	➤ 31.1.1 Pourquoi les produits numériques sont des actifs premium 
	➤ 31.1.2 Les types de produits numériques rentables 

	 
	31.2 Identifier une niche et un besoin monétisable 
	➤ 31.2.1 Trouver la demande réelle 
	➤ 31.2.2 Segmenter son audience et définir l’avatar client 

	 
	31.3 Création de produits numériques ultra-performants 
	➤ 31.3.1 Structurer son produit pour un maximum de valeur perçue 
	➤ 31.3.2 Outils de production rapide 
	➤ 31.3.3 Design et expérience utilisateur premium 

	 
	31.4 Pricing et stratégie de marge 
	➤ 31.4.1 Positionnement prix 
	➤ 31.4.2 Modèles de revenus 

	 
	31.5 Distribution et acquisition clients 
	➤ 31.5.1 Canaux organiques 
	➤ 31.5.2 Canaux payants 
	➤ 31.5.3 Plateformes marketplaces 

	 
	31.6 Automatisation et scalabilité 
	➤ 31.6.1 Processus automatisés 
	➤ 31.6.2 Optimisation continue 

	 
	31.7 Psychologie et copywriting pour produits numériques 
	➤ 31.7.1 Techniques de persuasion 
	➤ 31.7.2 Structure de vente high-converting 

	 
	31.8 Pièges et erreurs à éviter 
	➤ 31.8.1 Erreurs classiques 

	31.9 Outils et annexes 
	➤ 31.9.1 Outils essentiels 
	➤ 31.9.2 Checklists 

	 
	Conclusion du Module 31 
	Actions à mettre en place :  
	 
	 
	 
	👕 MODULE 32 - PRINT-ON-DEMAND & NICHE  
	LANCE DES MARQUES AUTOMATISÉES À FAIBLE RISQUE 
	 
	Objectif : Construire une vraie marque POD rentable, différenciée, automatisée et scalable, capable de générer des revenus durables et un actif revendable. 
	 
	 
	➤ 32.1.1 Définition moderne du Print-on-Demand orienté marque 
	➤ 32.1.2 Pourquoi 95% des projets POD échouent 

	32.2 La méthode B.R.A.N.D POD™ – Framework propriétaire de création de marques POD 
	➤ 32.2.1 Présentation du framework B.R.A.N.D POD™ 
	➤ 32.2.2 Buyer Identity – Construire une niche brandable 

	 
	32.3 Reason to Exist – Positionnement et storytelling de marque 
	➤ 32.3.1 Construire une proposition de valeur non générique 
	➤ 32.3.2 Storytelling et identité émotionnelle 

	32.4 Not Copyable – Construire une différenciation défendable 
	➤ 32.4.1 Les 6 leviers de différenciation POD 
	➤ 32.4.2 Les erreurs fatales de différenciation 

	 
	32.5 Asset System – Automatisation et architecture technique 
	➤ 32.5.1 Architecture technique idéale POD de marque 
	 
	 
	 
	 
	➤ 32.5.2 Gestion avancée des fournisseurs 

	 
	32.6 Psychologie d’achat POD – Déclencher l’acte d’achat  
	➤ 32.6.1 Les 5 moteurs psychologiques du POD de marque 

	 
	32.7 Distribution Leverage – Générer du trafic durable sans dépendre des Ads 
	➤ 32.7.1 SEO marketplace et SEO boutique 
	➤ 32.7.2 Social organique & communauté 

	 
	32.8 Anti-erreurs élite – Ce que personne ne te dit sur le POD de marque 
	➤ 32.8.1 Les 10 erreurs invisibles les plus coûteuses 

	 
	32.9 Les 4 niveaux de maturité d’une marque POD 
	➤ 32.9.1 Niveaux de développement 

	 
	32.10 Outils premium & checklists professionnelles 
	➤ 32.10.1 Outils essentiels 
	➤ 32.10.2 Checklists élite fournies 

	Conclusion du Module 32 
	Actions à mettre en place :  
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	⚙️ TRACK 4 - LIBERTÉ 
	 
	 
	 
	 
	Objectif : Te transformer de fondateur exécutant en CEO propriétaire d’un actif e-commerce valorisable, transmissible et partiellement ou totalement indépendant de toi. 
	 
	 

	33.1 la transformation mentale du fondateur en CEO investisseur 
	➤ 33.1.1 changer de posture du “faire” au “concevoir” 
	➤ 33.1.2 penser comme un acquéreur dès aujourd’hui 

	 
	33.2 architecture d’un e-commerce autonome de niveau investisseur 
	➤ 33.2.1 organigramme cible d’une marque DTC scalable 
	➤ 33.2.2 les 7 systèmes fondamentaux d’un business autonome 

	 
	33.3 roadmap de délégation progressive 0 → 1 → 5 → 20 personnes 
	➤ 33.3.1 phase 1 solopreneur structuré (0–1 personne) 
	➤ 33.3.2 phase 2 micro-équipe (2–5 personnes) 
	➤ 33.3.3 phase 3 scale (6–20 personnes) 

	33.4 gouvernance interne et management asynchrone de haut niveau 
	➤ 33.4.1 instaurer un pilotage par KPI et non par présence 
	➤ 33.4.2 instaurer un management asynchrone scalable 

	 
	33.5 automatisation avancée et stack technique de niveau fonds 
	➤ 33.5.1 stack e-commerce autonome idéale 
	➤ 33.5.2 scénarios d’automatisation critiques 

	 
	33.6 SOPs stratégiques et knowledge base de niveau acquisition 
	➤ 33.6.1 SOPs critiques exigées par les acheteurs 
	➤ 33.6.2 data room interne prête pour due diligence 

	 
	33.7 créer un business partiellement ou totalement absentee 
	➤ 33.7.1 business semi-absent 
	➤ 33.7.2 business totalement absent 

	 
	33.8 construire un actif revendable et multiplier sa valorisation 
	➤ 33.8.1 leviers directs de valorisation utilisés par les fonds 
	➤ 33.8.2 préparation stratégique à la revente 12–36 mois avant 

	 
	33.9 stratégie de sortie et monétisation ultime 
	➤ 33.9.1 scénarios de sortie possibles 
	➤ 33.9.2 plateformes et brokers premium 
	➤ 33.9.3 négociation de cession niveau professionnel 

	 
	33.10 feuille de route CEO e-commerce sur 5 ans 
	➤ 33.10.1 trajectoire type d’un fondateur elite 

	 
	Conclusion du Module 33 
	Actions à mettre en place :  
	 
	 
	 
	 
	Objectif : Transformer les revenus générés par ton e-commerce en actifs durables et sources de liberté financière. 
	 
	 

	34.1 Définir ses objectifs de vie et business à 1, 3, 10 ans 
	 
	34.2 Mettre en place un système de pilotage : KPI + journaling 
	 
	34.3 Optimiser son temps pour travailler moins et vivre plus 
	 
	34.4 Fiscalité, structuration et géo-stratégie 
	 
	34.5 Patrimoine et style de vie : nomadisme ou slowpreneuriat ? 
	 
	34.6 Santé, récupération et énergie du solopreneur 
	 
	34.7 Créer un héritage et une marque patrimoniale 
	 
	 
	34.8 Fondamentaux de l’enrichissement 
	 
	34.9 Immobilier locatif 
	 
	34.10 Bourse & ETF (long terme) 
	Définition 
	 
	Indicateurs typiques 
	 
	Valorisation 
	 
	Qualité 
	Indicateur clé GuruFocus 


	 
	2. Actions Momentum 
	 
	Définition 

	 
	3. Combiner Value + Momentum (méthode très puissante) 
	 
	Étape 2 
	 
	Définition 
	 
	Interprétation 
	 
	Règle simple utilisée par de nombreux fonds 
	 
	Seuils classiques 
	 
	Stratégie efficace 


	6. Setup complet sur TradingView 
	Signal d’achat optimal 

	 
	7. Exemple de workflow concret 
	 
	8. Erreur fréquente 
	 
	9. Stratégie élite (peu connue) 
	 
	10. Règle d’or 
	 
	34.11 Cryptomonnaies et actifs numériques 
	 
	34.12 Private equity, start-ups & crowdfunding 
	 
	34.13 Structuration patrimoniale avancée 
	 
	34.14 Stratégie globale : portefeuille anti-fragile 

	Conclusion du Module 34 
	Actions à mettre en place : 
	2. Recherche de marché & validation produit 
	3. Sourcing & fournisseurs 
	4. Logistique & expédition 
	 
	5. Plateformes de vente 
	6. Branding & design 
	7. Création vidéo & publicitaire 
	 
	8. Acquisition & tracking 
	9. Social media management 
	10. Email, SMS & CRM 
	 
	11. Paiements 
	12. Conversion & optimisation (CRO) 
	13. Service client & automatisation 
	 
	14. Juridique & conformité 
	15. Finance & gestion 
	16. Organisation & gestion interne 
	17. IA & copywriting 
	18. Freelance & influence 

