
 Les bases du marketing persuasif

A. Avant de commencer
9

1. Dans ce livre vous ne trouverez pas...
9

2. Dans ce livre vous allez trouver...
11

B. Origines de la communication persuasive
12

1. La propagande
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2. Réclame et publicité
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C. Connaître ses clients
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1. Prototyper l’utilisateur : les personas
16

a. Qu’est-ce qu’un persona ?
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b. Recueillir les données
17

c. Définir les personas
18

d. Ressources pour prototyper les personas
19

2. Le mode de vie
22

3. La carte d’empathie
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D. La problématique de l’environnement numérique
24

E. Exploiter la complémentarité Texte-Image
27
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1. L’image a un rôle attractif alors que le texte est par essence explicatif
28

2. Les méta informations
29

F. Dark patterns : manipulation v/s déontologie
31

G. Déontologie à appliquer
34

Les clés pratiques de l’adhésion

A. Tirer parti des traits communs du comportement
39

1. Le principe de fermeture
39

a. Les collecteurs
40

b. Les produits promotionnels
42

c. Les produits fractionnés
43

d. Fermeture, récompense et... formulaires
44

e. Points et badges
45

2. Susciter le désir
45

3. Les arguments logiques
48

4. La preuve sociale
49

5. L’autorité et la preuve influente
51

6. Le besoin de partage
54

7. La réciprocité
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B. Actionner les leviers
58

1. Susciter la rareté
58

a. L’exclusivité : l'offre n'est pas pour tout le monde
58

b. L’exception : l'offre ne se reproduira pas
60

c. L’expiration : l'offre ne durera pas
61

2. Invoquer l’urgence
62

a. Principe et fonctionnement
62

b. Exemples
63

3. L’aversion à la perte
64

4. L’irrationnel
65

a. Les principaux arguments métaphysiques
66

5. Les micro-moments
69

6. Exploiter la récurrence
71

a. Les abonnements
71

b. Les promotions récurrentes
73

7. Le jeu : puissant motivateur
74

8. Les leçons de l’industrie du jeu
77

9. Le cas des jeux vidéo
78

a. Importance du design
78

b. La promotion
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c. Marketing personnalisé

79
d. Les leçons du marketing des jeux vidéo

80

C. Éliminer les derniers obstacles
81

1. Minimiser la dissonance cognitive
82

2. Les garanties comme point de bascule
82

a. Des garanties claires
83

3. Favoriser l’estime de soi
84

4. Vaincre la dissonance cognitive par le renforcement
87

5. Gérer ancrages et points de référence
88

a. Comparaison relative
89

b. La référence prix
90

c. Ancrage et étiquetage
93

d. Réduire les effets d’ancrage
94

Concevoir pour toutes les étapes du parcours client

A. Introduction
99

B. Les étapes du parcours utilisateur
100

1. L’entonnoir de conversion
100
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2. La communication segmentée
101

a. Sensibilisation
101

b. L’engagement
104

c. La considération
105

d. La conversion
105

3. Sources d’information et recherche
106

a. Prise de conscience
107

b. Découverte
108

c. Considération
108

d. Expérience
109

e. Partage
110

C. Concevoir pour un utilisateur mobile
113

1. La fin du chalandage ?
113

2. La communication géolocalisée
115

a. La présence sur les cartes
116

b. La publicité localisée sur Facebook
120

3. Les applications
121

a. Site responsif ou application ?
121

b. Envoi de messages et notifications
124

c. Applications et QR codes
125
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2. Résoudre le problème
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3. Communiquer autrement
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4. Communiquer massivement
128
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129
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129
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130
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131
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132
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133

2. Légender pour inciter
134

3. Design persuasif
135
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135
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139
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142

1. Le marketing de contenu : Inbound ?
142

a. Les clés du succès
142
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145
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160
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161

7. Gérer les influenceurs
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a. Évaluer l’influence
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b. Traiter les influenceurs
164
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