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Introduction · 24 millions de vues, 42 euros

Fin septembre 2026, j’ai fait un compte simple. Sur les soixante derniers jours, mes vidéos TikTok avaient cumulé 24 millions de vues. Pour ces 24 millions de vues, le programme de rémunération de la plateforme m’a versé 42 euros, environ 27 550 FCFA.

Le même mois, une seule personne qui rejoignait mon Académie me rapportait entre 250 et 500 euros (150 000 à 300 000 FCFA), selon le moment où elle s’inscrivait.

Fais le calcul avec moi. Pour gagner par les vues ce que m’apportait une seule de ces inscriptions, il m’aurait fallu entre 140 et 290 millions de vues de plus. D’un côté, une personne qui me fait confiance. De l’autre, des centaines de millions de passages devant un écran.

Je ne raconte pas ça pour me plaindre de TikTok. La rémunération d’une plateforme dépend du format, de la niche, du pays, des règles du moment, et ces règles changent sans te demander ton avis. Elle peut compléter un revenu. Elle ne t’appartient pas. Une cliente qui paie pour régler son problème, si.

Ce compte m’a mis devant une chose que j’enseignais déjà et que j’avais laissée filer chez moi : j’avais construit de la visibilité, et je l’avais prise pour une activité.


Être vu ne paie pas

Une vue mesure une distribution, pas une valeur. Elle te dit qu’une vidéo est passée devant quelqu’un. Elle ne te dit pas si cette personne a le problème que tu règles, si elle sait qu’elle l’a, ni si elle peut payer pour le régler.

En septembre 2026, j’ai analysé 126 diagnostics business tirés de ma base. Elle compte surtout des petits commerces et des vendeurs de produits physiques, quelques coachs et prestataires. Parmi ceux qui avaient au moins 2 000 abonnés, 77,8 % gagnaient moins de 500 euros par mois (environ 328 000 FCFA). Même proportion, 77,8 %, chez ceux qui publiaient depuis au moins un an.

Relis ces deux lignes. L’audience ne les avait pas sortis de là. L’ancienneté non plus.

Ce livre tient en une phrase. On devient rentable quand on est visible auprès des gens qui ont le problème, qui le savent et qui peuvent payer, et que chaque contenu les mène à une étape suivante.

Tout le reste découle de cette phrase. Visible, oui, mais auprès de qui ? Rentable, oui, mais en vendant quoi, à quel prix, par quel chemin ? Et entre les deux, qu’est-ce qui fait qu’une personne qui t’a vu une fois finit par t’écrire, puis par payer ?

Le 1er octobre 2026, pendant une masterclass en direct, j’ai résumé ce que je voyais dans mes audits en cinq erreurs. Je les ai rangées dans l’ordre où elles cassent une vente :


	Tu parles de ton sujet au lieu de leur problème.

	Ta valeur reste invisible : ni offre claire, ni preuve.

	Tu cherches plus de monde au lieu du bon monde.

	Tes contenus n’ont pas d’étape suivante.

	Tu comptes les vues au lieu des demandes.



Aucune de ces erreurs n’est une faute de goût. Chacune casse un maillon de la chaîne qui va de « quelqu’un te voit » à « quelqu’un te paie ». Une chaîne casse à son maillon le plus faible. Tu peux doubler ta production : si le maillon cassé est ailleurs, tu reproduis exactement le même trajet, deux fois plus vite.



Pourquoi c’est plus vrai aujourd’hui qu’hier

Au moment où j’écris ces lignes, n’importe qui peut produire en une heure des textes, des visuels, des vidéos entières et des voix qui auraient demandé des jours quand j’ai commencé à publier, en 2016. Je m’en sers moi-même tous les jours : une partie de mon travail, du montage à l’analyse d’un compte, prend aujourd’hui une fraction du temps qu’elle prenait il y a un an. Je te montre mes mesures au chapitre 18.

Quand tout le monde peut produire, produire ne distingue plus personne. Le contenu devient abondant, donc bon marché. Ton futur client voit défiler en une soirée plus de conseils qu’il ne pourra en appliquer dans sa vie.

Ce qui devient rare, c’est autre chose. Savoir précisément pour qui tu travailles. Être cru. Montrer une preuve que personne d’autre ne peut montrer à ta place. Répondre à une vraie personne quand elle t’écrit, et l’aider à décider.

Plus l’IA produit de contenu, plus ces choses-là valent cher. C’est la raison pour laquelle j’ai écrit ce livre maintenant, et c’est aussi la raison pour laquelle je pense qu’il restera utile longtemps.

L’IA peut écrire tes scripts, monter tes vidéos, trier tes commentaires, préparer tes réponses. Je te montrerai où elle fait gagner du temps, chiffres à l’appui. Mais elle ne choisira pas ta cible. Elle ne décidera pas à ta place. Elle ne tiendra pas la relation avec la personne qui hésite. Elle n’apportera pas la preuve que tu as aidé quelqu’un. Et quand ton nom est sur la promesse, la responsabilité reste la tienne.

Les plateformes changeront. Tu liras peut-être ce livre à une époque où TikTok, Instagram ou YouTube auront été remplacés par autre chose. Je les cite comme des exemples, jamais comme le sujet. Tu ne trouveras ici ni heure idéale de publication, ni astuce de réglage, ni durée parfaite pour plaire à un algorithme : tout ça vieillit en quelques mois.

Ce qui ne vieillit pas, c’est la chaîne. Quelqu’un a un problème. Il te voit. Il comprend que tu peux l’aider. Il te croit. Il fait un premier pas. Il décide. Il paie. Il obtient un résultat et il en parle. Les écrans changent, cette chaîne-là reste la même depuis qu’on vend quelque chose à quelqu’un.

Et chaque chiffre de ce livre porte sa date. Quand je t’écris « en octobre 2026, sur mon compte », ce chiffre restera vrai comme une histoire, et la façon dont je l’ai lu restera utile pour lire les tiens.



Pour qui j’ai écrit ce livre

Tu es coach, expert, formateur, consultant, prestataire. Ou tu vends des produits, en ligne ou en direct, à Abidjan, à Dakar, à Douala, à Paris, à Lyon ou à Bruxelles. Tu as quelque chose de réel à apporter, et tu veux que ça te fasse vivre.

Tu es peut-être dans l’une de ces deux situations.

Tu publies déjà. Tes vidéos font des vues, parfois beaucoup. Les gens likent, commentent « merci », partagent. Et personne ne t’écrit pour te demander ton prix. Tu as des vues sans clients.

Ou tu hésites encore. Tu publies peu, ou pas du tout, ou par vagues. Tu n’as ni l’audience ni les clients, et tu te demandes par où commencer.

Dans les deux cas, ce livre est pour toi. Et si tu ne vends encore rien, tu n’es pas une exception : sur les 1 613 personnes qui ont fait mon audit entre le 23 juillet et le 13 octobre 2026, 36 % ne vendaient encore rien. Le livre t’aide d’abord à trouver quoi vendre, et à qui.

Je n’ai pas supposé que tu connaissais le vocabulaire du marketing. Tous les termes du métier sont là, avec leur vrai nom, pour que tu les reconnaisses quand tu les croiseras ailleurs. Chacun est expliqué la première fois qu’il apparaît, en une phrase simple et un exemple, dans un encadré « Le mot à connaître ». Tu les retrouves tous dans le glossaire, à la fin du livre.

Ce livre n’est pas pour toi si tu veux vivre des revenus des plateformes ou des contrats de marques : tu as vu plus haut ce que m’ont rapporté 24 millions de vues. Il n’est pas pour toi si tu cherches l’astuce qui fera exploser une vidéo. Et si tu veux vendre quelque chose auquel tu ne crois pas, il va te gêner, parce qu’il te demande de montrer des preuves.

Si tu as lu Le Créateur Authentique ou Ta Voix Compte, tu connais déjà l’autre moitié du chemin : pourquoi tu crées, comment oser parler, comment tenir sans te perdre. Ces deux livres partent de toi. Celui-ci part du marché : qui paie, pour quel problème, par quel chemin, et combien. Quand un sujet est déjà traité là-bas, je te renvoie au chapitre plutôt que de le refaire.



Ce que ce livre te fait gagner

Je ne te promets ni vues, ni clients, ni chiffre d’affaires. Personne d’honnête ne peut le promettre sans connaître ton marché, ton offre et le travail que tu vas fournir.

Je m’engage sur ce que je maîtrise : une méthode que j’applique à ma propre activité, des chiffres montrés avec leur date et leur source, mes erreurs avec ce que j’ai changé ensuite, et des exercices qui produisent quelque chose de concret en moins de trente minutes.

Si tu fais les exercices, voici ce que tu auras entre les mains à la fin du livre :


	une phrase qui dit qui tu aides et pour quel problème, testée auprès de cinq personnes de ta cible ;

	une offre que l’on comprend en une phrase, avec un prix calculé à partir de ton objectif et de ton temps ;

	des contenus qui ont chacun un rôle et une étape suivante ;

	un chemin qui transforme un inconnu en contact, puis en conversation ;

	une façon de vendre qui aide la personne à décider, sans pression ;

	trois chiffres à lire chaque lundi, et un plan de 90 jours avec une décision par semaine.



C’est moins spectaculaire qu’une promesse de vues. C’est ce qui fait la différence entre une activité qui dépend de ta prochaine vidéo et une activité qui tient.



D’où viennent mes chiffres

Je publie depuis 2016, plus de 15 000 contenus. Mon compte TikTok comptait 662 700 abonnés le 9 octobre 2026. Plus de 1 500 personnes ont fait mon Audit Contenu & Clients, et j’ai accompagné plus de 500 créateurs.

Je te donne ces chiffres pour une raison précise : ils m’ont permis de voir ce qu’un seul compte ne montre pas. Quand je t’écris qu’une erreur revient souvent, c’est que je l’ai comptée, dans ma base et dans mes audits. Je ne te citerai pas de « statistiques du marché » sorties de nulle part.

Chaque chiffre a sa date et sa source. Quand une donnée est faible (un petit effectif, une réponse déclarée et non vérifiée), je te le dis. Quand je me suis trompé, je te montre l’erreur, le chiffre qui me l’a montrée, et ce que j’ai fait ensuite. Les cas de clients sont décrits sans leur nom.

Tu verras aussi que je formule presque chaque décision comme un test : ce que je change, le chiffre qui dira si ça marche, la date à laquelle je regarde. C’est la façon de travailler que je te propose. Pas de certitude, des tests. Plusieurs tests cités dans ce livre étaient en cours quand je l’ai bouclé, en octobre 2026. Je te donne leur critère, pas leur résultat : c’est le critère que tu peux copier.



Les vies avant les vues

Ma signature tient en cinq mots depuis des années : les vies avant les vues. On m’a demandé si un livre qui s’appelle « Rentable » la contredisait.

Non. Chez un coach, un expert ou un vendeur, une vie qui change, c’est presque toujours quelqu’un qui a payé pour régler un problème, et qui l’a réglé. Pense à tes propres clients, ou à ceux que tu veux servir : le parent épuisé par les disputes du soir, la cliente qui cherche enfin un soin qui tient sa promesse, l’entrepreneur qui n’ose pas annoncer son prix. Quand l’un d’eux paie et obtient ce qu’il cherchait, une vie a changé.

Être rentable, c’est pouvoir continuer à servir ces personnes-là sans t’épuiser, sans dépendre d’une plateforme et sans brader ce que tu sais faire. Les vues ne sont pas l’ennemi. Elles sont un moyen. Ce livre t’apprend à les mettre au service des vies, et des ventes qui vont avec.



Comment lire ce livre

Le livre suit l’ordre d’une vente, en quatre parties : être clair, attirer le bon monde, capter et vendre, tenir et mesurer. Chaque chapitre travaille un maillon de cette chaîne. Pour savoir lequel lire en premier, tu as besoin d’un diagnostic, pas d’une intuition.


1. Fais l’audit maintenant

Avant de tourner la page. C’est gratuit, ça prend moins de cinq minutes, vingt questions (capture 0.1). Réponds selon ce que tu fais réellement aujourd’hui, pas selon ce que tu aimerais faire : c’est la seule façon d’avoir un résultat utile.

L’audit est ici : williamangora.com/go/audit/livre-vr


[image: Page d'accueil de l'Audit Contenu & Clients sur téléphone : « Découvre quel maillon empêche ton expertise de se transformer en clients », audit gratuit, moins de 5 minutes, 20 questions, bouton « Identifier mon blocage ».]
Capture 0.1 · L’audit, tel qu’il s’affiche sur téléphone en octobre 2026.

L’audit te donne une note sur 100, une note sur 20 pour chacun des cinq maillons, et il te dit lequel freine le plus ton activité aujourd’hui.


Le mot à connaître · Maillon faible

La partie de ton activité qui casse en premier, et qui empêche les autres de produire leur effet.

Exemple : une coach publie chaque jour et ses vidéos plaisent, mais personne ne sait ce qu’elle vend ni à quel prix. Son maillon faible n’est pas le contenu, c’est l’offre. Publier davantage ne changera rien tant que l’offre restera invisible.





2. Note ton résultat

Sur la première page de ce livre ou dans une note de ton téléphone, écris la date, ta note sur 100, tes cinq notes sur 20 et ton maillon faible. Tu en auras besoin à la fin du livre, pour mesurer ce qui a bougé.



3. Commence par la partie qui traite ton maillon faible

Le schéma 0.1 relie chaque maillon à l’erreur qui le casse et aux chapitres qui le réparent.


[image: Schéma de la chaîne en cinq maillons. 1, positionnement : casse quand tu parles de ton sujet au lieu de leur problème, chapitres 1 à 3. 2, offre, vente et monétisation : casse quand ta valeur reste invisible, ni offre claire ni preuve, chapitres 4 et 5 puis 11 à 14. 3, audience et confiance : casse quand tu cherches plus de monde au lieu du bon monde, chapitres 6 et 9. 4, stratégie de contenu : casse quand tes contenus n'ont pas d'étape suivante, chapitres 7, 8 et 10. 5, système et exécution : casse quand tu comptes les vues au lieu des demandes, chapitres 15 à 18.]
Schéma 0.1 · Les cinq maillons, l’erreur qui casse chacun, et les chapitres qui le réparent.

L’offre se construit et prend son prix aux chapitres 4 et 5. Elle se vend aux chapitres 11 à 14. Pour le système, le chapitre 15 ne te concerne que si tu envisages de payer de la publicité.

Si l’audit ne désigne rien de net, ou si deux maillons sont presque à égalité, lis dans l’ordre. L’ordre du livre est celui d’une vente : il ne sert à rien d’attirer du monde vers une offre que personne ne comprend.



4. Fais l’exercice avant de passer au chapitre suivant

Chaque chapitre en propose un, faisable en moins de trente minutes, avec ce que tu dois obtenir à la fin. Une correction faite vaut mieux que cinq comprises. Si tu lis le livre d’une traite sans rien faire, tu auras appris des choses vraies, et ton activité n’aura pas bougé.



5. Dans 90 jours, refais l’audit

La conclusion te donne un plan pour ces 90 jours, une décision par semaine, et un tableau à remplir chaque lundi. Tu compareras tes nouvelles notes à celles que tu viens d’écrire.



Pas de connexion ?

Note-toi sur ces cinq phrases, de 0 (c’est faux) à 5 (c’est entièrement vrai) :


	Je peux dire en une phrase qui j’aide, à régler quel problème, et pourquoi moi.

	Les personnes qui me suivent ont le problème que je règle, et certaines m’écrivent.

	Avant de publier un contenu, je sais à quoi il sert et ce que la personne doit faire après.

	Quelqu’un qui me découvre aujourd’hui peut savoir ce que je vends, à quel prix, et comment l’acheter.

	Je publie, je réponds et je relance chaque semaine, même celle où tout va mal.



Chaque phrase correspond à un maillon, dans l’ordre : positionnement, audience et confiance, stratégie de contenu, offre et vente, système et exécution. La phrase qui a la note la plus basse te donne ton maillon faible provisoire. Commence par lui. Puis fais l’audit dès que tu peux : il va plus loin, et il te donne un plan de 30 jours sur ton point le plus faible.


Bonus de l’introduction

Trois prompts (des consignes prêtes à copier dans ton assistant IA) pour lire ton résultat d’audit, trouver ton maillon faible si tu n’as pas de connexion, et écrire ta note de départ.

Récupère-les ici : williamangora.com/go/bonus-vr/livre-vr

La même adresse donne les prompts de chaque chapitre. Les chapitres y renvoient sans la répéter : garde-la avec celle de l’audit, tu les retrouves toutes les deux à la fin du livre.

Le Kit IA du Créateur est gratuit lui aussi : seize pages à remplir pour travailler avec l’IA, de l’idée floue au contenu vérifié. Il est ici : williamangora.com/go/kit-ia/livre-vr



Ouvre l’audit. Note ton maillon faible. On commence par lui.






Partie 1 · Être clair : visible auprès de qui, pour vendre quoi


[image: Carte du livre en quatre parties, la partie 1 en noir : être clair, positionnement et offre, chapitres 1 à 5. Puis attirer le bon monde, chapitres 6 à 10 ; capter et vendre, chapitres 11 à 15 ; tenir et mesurer, chapitres 16 à 18.]
Où tu en es : partie 1 sur 4.

Une inconnue tombe sur ta vidéo un mardi soir, à Douala ou à Lyon. Elle ne te doit rien, et dix autres vidéos l’attendent. En trois secondes, sans s’en rendre compte, elle se pose deux questions. Est-ce que c’est pour moi ? Et qu’est-ce que je pourrais lui acheter ?

Si ton profil ne répond pas à la première, elle passe. S’il ne répond pas à la seconde, elle te suit peut-être, te trouve intéressant, et achète ailleurs le jour où son problème devient urgent.

Ce sont les deux premières erreurs de la chaîne : parler de ton sujet au lieu du problème de tes clients, et laisser ta valeur invisible, sans offre claire ni preuve. Tant qu’elles ne sont pas corrigées, chaque vue que tu gagnes repart sans laisser de trace.

Dans les 126 diagnostics business dont je parle en introduction, l’offre n’était la dimension la plus faible que dans 3,2 % des cas. Le message, c’est-à-dire ce que la personne dit d’elle et à qui elle le dit, l’était dans 30,2 % des cas. La plupart ont donc quelque chose à vendre. Ce qui leur manque, c’est qu’on comprenne pour qui, et pourquoi chez eux.

Cette partie travaille deux maillons de l’audit. Le positionnement d’abord, dans les chapitres 1 à 3. Puis l’offre et son prix, dans les chapitres 4 et 5, qui relèvent du maillon « offre, vente et monétisation ».


	Chapitre 1, « Vends la fin d’un problème, pas un sujet » : décrire ta cible par sa situation, avec ses mots, plutôt que par son identité.

	Chapitre 2, « Choisis une cible qui peut te payer » : le test des trois oui, pour garder la cible qui a mal, le sait et peut payer.

	Chapitre 3, « Dis qui tu aides en une phrase qu’on répète » : ta phrase de positionnement, testée auprès de cinq personnes de ta cible.

	Chapitre 4, « Rends ton offre claire en une phrase » : nom, résultat, durée, pour qui, prix, et les pièces qui font décider.

	Chapitre 5, « Calcule un prix qui te rend rentable » : un prix tiré de ton objectif, de ta marge et de ton temps.



À la fin de la partie, tu dois pouvoir répondre en une phrase à trois questions : qui tu aides, à régler quel problème, et ce qu’on peut t’acheter, à quel prix. Si tu n’y arrives pas encore, ne passe pas à la suite. Attirer du monde vers une offre que personne ne comprend, c’est remplir une salle pour une réunion dont personne ne connaît l’objet.

Commence ici si l’audit t’a désigné le positionnement ou l’offre comme maillon faible, si tu ne vends encore rien, ou si tu n’arrives pas à dire en une phrase ce que tu fais et pour qui.




Chapitre 1 · Vends la fin d’un problème, pas un sujet

Personne n’achète un sujet

Le 1er octobre 2026, avant une masterclass gratuite (un cours en direct, ouvert à tous), j’ai demandé aux inscrits de remplir un court formulaire. Une des questions tenait en une ligne : « Qui tu aides, et à obtenir quoi ? »

J’ai lu les réponses avant le cours. Plusieurs ressemblaient à celles-ci :

« Moi-même, je veux des clients. »

« Mon entourage. »

« Comment me démarquer des autres ? »

Je ne m’en moque pas : c’est le réflexe de presque tout le monde au début. On te demande qui tu aides, et tu réponds avec ce que tu connais le mieux : toi. Ton besoin de clients, tes proches, ta peur de ressembler aux autres.

Dans le même formulaire, près d’une personne sur quatre avait coché une autre case : « mon offre ressemble à celle de tout le monde ». Les deux réponses ont la même racine. Quand tu te présentes par ce que tu sais faire, tu ressembles aux milliers de gens qui savent faire la même chose. Quand tu te présentes par le problème que tu règles, chez une personne précise, on ne peut plus te confondre.

C’est le premier maillon d’une vente, et c’est celui qui casse le plus discrètement. Personne ne t’écrit pour te dire « je n’ai pas compris à qui tu parles ». Les gens passent, simplement. Ce maillon a un nom : le positionnement.


Le mot à connaître · Positionnement

Ton positionnement, c’est la place que tu occupes dans la tête d’une personne précise : ce qu’elle répondrait si on lui demandait « lui, il aide qui, à régler quoi ? ».

Exemple : si on dit de toi « elle fait du coaching », tu n’as pas encore de positionnement. Si on dit « c’est elle qu’il faut voir quand ton enfant ne t’écoute plus que si tu cries », tu en as un.




Tu parles de ton sujet

Regarde la première ligne de ton profil, ou la phrase que tu dis quand on te demande ce que tu fais. Il y a de bonnes chances qu’elle ressemble à l’une de celles-ci :

« Coach en développement personnel. J’accompagne ceux qui veulent évoluer. »

« Consultante en démarches administratives. »

« Parfums originaux, tous les prix. »

« Mèches et perruques, livraison partout. »

Ces phrases sont vraies. Elles disent ton métier, ton domaine, ton produit. Elles disent ton sujet. Ton client, lui, ne cherche pas un sujet : il a un problème.


Le mot à connaître · Sujet et problème

Le sujet, c’est ce dont tu parles : ton métier, ton domaine, ton produit. Le problème, c’est ce que vit la personne en face, dit avec ses mots, et qu’elle voudrait voir s’arrêter.

Exemple : « la nutrition » est un sujet. « Je rentre à 20 h, je n’ai plus la force de cuisiner et je mange n’importe quoi » est un problème.



Maintenant, mets-toi à la place de la personne qui fait défiler les vidéos sur son téléphone. Elle ne se demande pas ce que tu sais faire. Elle se pose une seule question, en une seconde et sans s’en rendre compte : « est-ce que c’est pour moi ? ». Un sujet ne peut pas répondre à cette question. Le développement personnel concerne tout le monde, donc personne en particulier. Elle passe.

Tu le vois dans tes chiffres sans le comprendre. Des vues, quelques « j’aime », parfois un « très intéressant » en commentaire. Puis aucun message. « Intéressant », c’est le mot qu’on emploie pour quelqu’un qu’on suit et qu’on ne paie pas.

Dans les diagnostics écrits que je rédige pour des coachs et des experts, j’ai un nom pour ce profil : l’expert invisible. Une compétence réelle, souvent des diplômes, des années de pratique. Et personne ne comprend ce qu’il vend.



Personne n’achète un sujet

Le 8 octobre 2026, premier soir de mon programme de groupe, la première page de la méthode, à l’écran, tenait en une phrase :

Personne n’achète un sujet. On achète la fin d’un problème.

La parentalité est un sujet. « Mon enfant ne m’écoute que quand je crie » est un problème. Le parfum est un sujet. « J’ai acheté trois parfums sur internet et aucun ne me ressemble » est un problème. La comptabilité est un sujet. « Depuis que je suis à mon compte, je ne sais pas ce que je dois déclarer, et j’ai peur de chaque lettre des impôts » est un problème.

Un sujet, on le consulte quand on a le temps. Un problème, on paie pour qu’il s’arrête.

Ce principe ne dépend d’aucune plateforme. Il était vrai pour le commerçant qui vantait ses produits au marché, il l’est sur TikTok, sur Instagram ou sur ce qui les remplacera. Et il devient plus vrai chaque année. Une intelligence artificielle écrit aujourd’hui en quelques secondes un texte correct sur n’importe quel sujet. Le sujet est devenu gratuit. Ce qui reste rare, c’est quelqu’un qui décrit ta situation mieux que tu ne sais la décrire, et qui peut montrer qu’il l’a déjà réglée chez d’autres. Plus il y aura de contenus sur ton sujet, plus le problème précis vaudra cher.



Un sujet rassemble, un problème trie

J’ai mis du temps à appliquer cette règle à mon propre travail.

Pendant des années, sur YouTube, j’ai publié des tutoriels pour créateurs débutants : faire un live (une vidéo en direct) avec son téléphone, monétiser sa chaîne, trouver des idées de vidéos. Mon sujet, c’était YouTube. Ces vidéos font encore des vues, mais elles attirent des gens qui cherchent une réponse technique, pas des coachs qui ont un problème que je sais régler. Une vidéo récente pensée pour les coachs, vue par quelques centaines de personnes seulement, m’a amené cent fois plus d’audits pour 1 000 vues que ces tutoriels. Je te donne les chiffres au début du chapitre 2.

Les tutoriels rassemblaient des gens autour d’un sujet. La vidéo pour les coachs triait des gens autour d’un problème, celui que je sais régler. Un sujet rassemble. Un problème trie. Et ce sont les gens triés qui deviennent des clients.

C’est ce que dit ma signature : les vies avant les vues. Une vue, c’est quelqu’un qui passe. Une vie, c’est quelqu’un dont tu changes la situation.



Ce qu’ils écrivent, ce qu’ils vivent

Deuxième leçon, tirée de mes audits : les gens ne décrivent pas leur problème. Ils décrivent ce qu’ils ressentent.

Entre juillet et octobre 2026, plus de 1 600 personnes ont fait mon Audit Contenu & Clients. Une de ses questions laisse chacun écrire librement : « ta plus grande difficulté ». Le 15 octobre, 269 de ces réponses (une sur six) ont été lues et classées une par une. Une réponse pouvait parler de plusieurs choses. Voici ce que les gens écrivent :


	Les vues, la visibilité, « je suis bloqué à 200 ou 300 vues » : 32 %.

	Les ventes, les clients, les commandes : 27 %.

	L’engagement (les réactions, les commentaires) : 19 %.

	Les idées, quoi dire : 17 %.

	La cible, le positionnement, se démarquer : 16 %.



Et 5 % ont recopié la phrase d’exemple du formulaire. Je le note parce que c’est vrai, et parce que ça dit quelque chose : quand on ne sait pas nommer son problème, on emprunte les mots de quelqu’un d’autre.

Une personne sur trois écrit « vues ». Quand on lit la suite de leurs réponses, la cause est le plus souvent ailleurs. Des idées qui ne parlent à personne en particulier. Une première phrase qui ne dit pas à qui elle s’adresse. Un rythme qui casse. Et avant tout ça, une question jamais tranchée : à qui je parle ?

Seules 16 % des réponses le disent. Les autres le vivent sans le nommer.


Le mot à connaître · Besoin exprimé et besoin réel

Le besoin exprimé, c’est ce que la personne dit vouloir, avec ses mots, et c’est souvent un symptôme. Le besoin réel, c’est ce qui changerait vraiment sa situation, et il se trouve souvent un cran plus haut.

Exemple : « je veux plus de vues » est un besoin exprimé. « Que les bonnes personnes comprennent en une seconde que je parle d’elles » est souvent le besoin réel.



Il y a des exceptions. Une experte d’Afrique de l’Ouest, qui maîtrise plusieurs métiers et publie sans effort, a résumé son besoin en une phrase : trouver le fil conducteur qui la rende identifiable du premier coup. Elle n’avait pas un problème de vues, ni d’idées. Elle avait nommé elle-même son besoin réel. C’est rare.

Ce décalage existe aussi chez tes clients. La mère qui t’écrit « mon fils ne m’écoute pas » veut, au fond, ne plus finir ses soirées en criant, et ne plus s’en vouloir après. La cliente qui demande « des mèches pas chères » veut surtout ne pas devoir racheter dans trois semaines. Le commerçant de Douala qui réclame « plus de visibilité » veut que son stock parte avant la fin du mois.

J’en tire une règle, que j’applique à mes propres offres : tu promets avec les mots du besoin exprimé, tu livres le besoin réel. Le schéma 1.1 la résume.


[image: Deux cadres reliés par une flèche. À gauche, en gris, le besoin exprimé : « Je veux plus de vues. », ce qu'elle dit avec ses mots ; dessous : tu promets avec ces mots. À droite, en noir, le besoin réel : que les bonnes personnes se reconnaissent en une seconde, ce qui changerait sa situation ; dessous : tu livres ceci.]
Schéma 1.1 · Promets avec les mots du besoin exprimé, livre le besoin réel.

Ce n’est pas une ruse. Le besoin exprimé, c’est la porte par laquelle la personne entre. Si tu promets « un positionnement clair » à quelqu’un qui t’écrit « je suis bloqué à 300 vues », elle ne se reconnaît pas, et elle ne passe pas ta porte. Si tu promets des vues et que tu ne livres que des vues, tu lui as vendu un symptôme. La promesse parle sa langue. Le travail, lui, s’attaque à la cause.



Là où ça fait mal

Un problème, même bien nommé, ne fait pas toujours acheter. Ce qui fait bouger quelqu’un, c’est le moment précis où le problème lui coûte quelque chose.


Le mot à connaître · Point de douleur

Le point de douleur (en anglais, pain point) est le moment concret où le problème coûte quelque chose à la personne : de l’argent, du temps, du sommeil, de la fierté. Elle le sent, et elle pourrait le raconter.

Exemple : « mon stock ne part pas » est un problème. « Tout l’argent de ma tontine (l’épargne mise en commun entre proches) dort dans des cartons depuis trois mois » est un point de douleur.



Plus tu nommes le point de douleur avec précision, moins tu as besoin de convaincre. La personne n’a pas à être persuadée qu’elle a un problème : elle le vit. Elle a besoin de se reconnaître. Ce que tu essaies d’obtenir avec des arguments, la précision l’obtient seule.

Un bon problème a trois signes. Il revient régulièrement. Il coûte quelque chose. Et il pousse la personne à chercher une solution. S’il manque le troisième, tu auras des gens intéressés qui n’agiront jamais. Au chapitre suivant, on vérifiera que ta cible cherche déjà, et qu’elle peut payer.



Garde ton sujet, change d’angle

Quand rien ne marche, le réflexe est de changer de sujet. On passe du coaching de vie au coaching business, du parfum aux cosmétiques, d’un public à l’autre tous les deux mois. C’est presque toujours la mauvaise réparation.

Un contenu porte trois décisions différentes. Le sujet : de quoi tu parles. L’angle : par quelle porte tu y entres, chaque fois. La forme : ce qu’on voit et ce qu’on entend. Quand tu vends déjà quelque chose, ton sujet est fixé par ce que tu vends. C’est l’angle qu’il faut changer en premier : sortir de ton sujet pour entrer par leur problème.

Une praticienne que j’ai accompagnée aide des personnes qui vivent avec une maladie chronique. Elle connaît son sujet mieux que la plupart de ceux qui en parlent. Mais elle en parlait comme dans un cabinet médical : vocabulaire technique, formulations exactes, prudentes, professionnelles. Les personnes concernées ne se reconnaissaient pas, parce que ce n’est pas avec ces mots-là qu’elles décrivent ce qu’elles vivent au quotidien.

On a touché deux choses. Sa promesse, pour qu’elle s’adresse à une personne et non à une maladie. Et son vocabulaire, pour qu’il ressemble à celui de sa cible plutôt qu’à celui de sa formation. Puis elle a appliqué ces deux changements à tout ce qu’elle publiait, pendant plusieurs semaines d’affilée, sans exception. C’est la partie que les gens sautent. Elle est passée de moins de 200 abonnés à plus de 15 000, et ses premières ventes sont arrivées dans le même mois.

Son expertise n’a pas changé d’un mot. Son sujet non plus. Seul l’angle a bougé. Et je reste honnête sur la limite : un mois, c’est court. Ce cas montre qu’un blocage de positionnement peut se lever vite quand l’expertise est déjà là. Il ne dit pas ce que devient l’activité deux ans plus tard.


Le mot à connaître · Niche

Ta niche, c’est le groupe précis de personnes que tu choisis de servir en premier, réunies par une même situation, et non par un âge, un genre ou un métier.

Exemple : « les femmes » n’est pas une niche. « Les mamans qui reprennent le travail après leur congé et culpabilisent de laisser leur bébé » en est une.



Niche, cible, positionnement : ces trois mots posent presque la même question. Qui je sers, quel problème je règle chez eux, et quelle place je veux occuper dans leur tête. Choisir une niche ne veut pas dire refuser les autres. Ça veut dire choisir à qui tu parles en premier. Commencer précis puis élargir est bien plus simple que commencer large et essayer ensuite de devenir mémorable.

Si tu as lu Le Créateur Authentique, tu as dessiné au chapitre 6 ton cercle de l’identité : ce qui ne bouge pas chez toi, tes valeurs, ton message. Garde-le, c’est ton point de départ. Ce livre-ci part de l’autre côté de la table : de la personne qui a le problème.



La clarté avant le contenu

En octobre 2026, j’ai eu en séance une entrepreneuse qui menait de front plusieurs activités sans lien entre elles. Elle se disait « perdue ».

On aurait pu parler de contenu. On n’en a pas parlé. Tant qu’elle ne savait pas quel problème elle réglait, et pour qui, chaque vidéo aurait servi une activité différente, et aucune n’aurait été reconnue. Ma recommandation : deux activités au plus, les autres en pause pendant trois mois, et chaque nouvelle idée notée puis laissée de côté 72 heures avant d’y toucher.

Je ne connais pas encore la suite au moment où j’écris ces lignes. L’ordre, lui, je le connais : le contenu attend les choix. Publier plus quand on n’a pas choisi, c’est répéter le flou plus souvent.



La méthode : de ce que tu sais au problème que tu règles

Cinq étapes. Elles valent pour une coach à Lyon comme pour un traiteur à Abidjan.


	Écris ton sujet, sans honte. Ce que tu sais n’est pas inutile : c’est ta matière première, la réserve dans laquelle tu vas puiser pendant des années. Note-le en quelques lignes, puis mets-le de côté.


	Pour chaque chose que tu sais faire, pose la question : « ça règle quoi, chez qui, à quel moment ? ». « Je connais la fiscalité des indépendants » devient « j’évite à un indépendant la mauvaise surprise des cotisations de sa deuxième année ».


	Lis au lieu d’imaginer. Les mots du problème sont déjà chez toi : dans tes messages, dans les questions qu’on te pose, dans les commentaires sous tes vidéos et sous celles de ton domaine, dans tes appels. Écris pour la personne que tu as réellement entendue, pas pour un personnage rêvé. Au chapitre 8, on fera de ces mots une réserve de sujets.


	Décris la personne en situation, pas en identité. Une situation utile répond à quatre questions : où en est-elle aujourd’hui, qu’a-t-elle déjà essayé, qu’est-ce qui la bloque, que veut-elle obtenir. Si tu ne peux pas répondre aux quatre, tu n’as pas encore d’audience, tu as une catégorie.


	Trouve le point de douleur : le moment où le problème coûte. Une date, une somme, une scène. Si tu ne le trouves pas, retourne à l’étape 3.




Voici ce que ça donne selon ce que tu vends. Ce sont des exemples pour illustrer, pas des cas réels.









	Ce que tu vends
	Ton sujet
	Leur problème





	Coaching parental, Lyon
	La parentalité
	« Je finis toutes mes soirées en criant, et je m’en veux après. »



	Conseil visa, Dakar
	Les démarches de visa
	« Mon dossier a été refusé pour une pièce manquante, et je ne sais pas laquelle. »



	Plats cuisinés, Abidjan
	La cuisine maison
	« Au bureau, à midi, je mange gras parce que rien d’autre n’est livré au Plateau. »



	Mèches, Douala
	Les mèches et perruques
	« Mes mèches s’abîment en trois semaines, je paie deux fois. »



	Comptabilité, Bruxelles
	La fiscalité des indépendants
	« Je ne sais pas combien mettre de côté chaque mois. »





Le sujet ne disparaît pas. Il passe derrière. Il devient la preuve que tu sais régler le problème, au lieu d’être la première chose qu’on lit.

L’IA peut t’aider aux étapes 2 et 3 : trier cent messages, regrouper les problèmes qui reviennent, proposer dix façons de dire la même situation. Elle ne fera pas l’étape 4 à ta place. Elle ne sait pas qui t’a écrit mardi dernier, ni lequel de ces problèmes tu as envie de régler pendant des années. Choisir la personne, lire ses vrais mots, décider du problème dont tu prends la responsabilité : cette partie reste à toi.



Exercice · Réécris ta description en situation

Durée : 25 minutes. Il te faut ton téléphone et une feuille.

Étape 1, la récolte (10 minutes). Ouvre tes messages des 30 derniers jours : WhatsApp, messages privés, emails, commentaires. Copie mot pour mot cinq phrases où quelqu’un décrit ce qui ne va pas chez lui. Ses mots à lui, fautes comprises, pas ta reformulation. Tu n’as encore aucun client ? Prends les questions qu’on te pose quand tu dis ton métier, ou les commentaires sous les vidéos de ton domaine.

Étape 2, la situation (10 minutes). Choisis la personne qui revient le plus dans ces phrases. Recopie la fiche du schéma 1.2 sur ta feuille et remplis ses cinq lignes :


	Aujourd’hui, elle… (où elle en est)

	Elle a déjà essayé… (ce qu’elle a tenté, acheté ou abandonné)

	Ce qui la bloque… (le temps, l’argent, une peur, un savoir-faire, son entourage)

	Elle veut… (ce qu’elle pourra voir ou faire après, pas un état d’esprit)

	Ça lui coûte quand… (le point de douleur : un moment, une somme, une scène)




[image: Fiche à remplir, cinq lignes numérotées avec de la place pour écrire. 1 : Aujourd'hui, elle… 2 : Elle a déjà essayé… 3 : Ce qui la bloque… 4 : Elle veut… 5 : Ça lui coûte quand… En bas, un test : elle dirait « c'est moi » ? Deux cases à cocher, oui ou non.]
Schéma 1.2 · La fiche « personne en situation », à recopier et à remplir pendant l’exercice avec les mots de vrais messages.

Une case reste vide ? Ne l’invente pas. Écris « je ne sais pas ». C’est la question à poser lors de tes trois prochaines conversations avec un client, ou avec quelqu’un qui s’intéresse à ce que tu vends.

Étape 3, la réécriture (5 minutes). Recopie ta description actuelle : la première ligne de ton profil, ou la phrase que tu dis en rendez-vous. Juste en dessous, réécris-la en partant de la situation, pas de ton métier. Ton métier peut venir en deuxième ligne.

Exemple pour illustrer. Avant : « Mèches et perruques, livraison partout. » Après : « Tu changes de mèches tous les mois parce qu’elles s’abîment, et tu en as assez de payer deux fois. Je vends des mèches qui tiennent six semaines, et je te montre comment les entretenir. »

Ce que tu dois obtenir : ta description avant et après, côte à côte, et ta fiche remplie, dont au moins une ligne contient la phrase exacte d’une vraie personne.

Le test de réussite : lis ta version « après » à quelqu’un qui a déjà eu ce problème. S’il répond « c’est moi » ou « c’est exactement ça », c’est réussi. S’il répond « c’est intéressant », reprends l’étape 2. Ta phrase de positionnement définitive viendra au chapitre 3. Pour l’instant, tu cherches la justesse, pas l’élégance.

Tu veux savoir si le positionnement est vraiment ton maillon faible, ou si ça casse ailleurs ? L’audit te le dit en cinq minutes (son adresse est au début et à la fin du livre). Dans mes audits, le positionnement ressort comme le maillon à réparer en premier chez environ une personne sur cinq (18 % de 1 613 personnes, au 13 octobre 2026). Pour les autres, il reste le premier maillon de la chaîne. Quand il casse, tout ce qui vient après travaille dans le vide.



Les erreurs fréquentes

Élargir pour ne perdre personne. « Les femmes », « les entrepreneurs », « tout le monde ». Le réflexe se comprend : choisir donne l’impression de renoncer. Mais une phrase faite pour tout le monde n’arrête personne. Si ta phrase pourrait décrire 50 000 personnes, elle est trop large.

Parler avec les mots de ta formation. Ton vocabulaire de métier rassure tes collègues et perd tes clients. Personne ne tape « gestion de l’anxiété anticipatoire » à deux heures du matin. On tape « je n’arrive pas à dormir avant mon entretien de demain ».

Changer de sujet au lieu de changer d’angle. Tu passes d’une niche à l’autre tous les deux mois, et ton audience repart de zéro à chaque fois. Avant de quitter un sujet, essaie d’y entrer par trois problèmes différents. Changer toutes les trois semaines revient à faire du bruit.



À retenir


	Personne n’achète un sujet : on paie pour qu’un problème s’arrête.

	Promets avec les mots du besoin exprimé, livre le besoin réel.

	Décris une personne en situation (où elle en est, ce qu’elle a essayé, ce qui la bloque, ce qu’elle vise), jamais une population.




Bonus du chapitre

Quatre prompts pour faire, avec ton assistant IA, le passage de ton sujet à leur problème : à partir de ce que tu sais, puis de tes vrais messages, jusqu’à ta description réécrite et vérifiée.

Récupère-les à l’adresse des bonus, au début et à la fin du livre.



Tu as maintenant une personne et un problème. Il reste une question que ce chapitre a laissée de côté exprès : cette personne a-t-elle assez mal pour chercher une solution, et peut-elle payer ? Une cible attachante et une cible rentable ne sont pas toujours la même.





Chapitre 2 · Choisis une cible qui peut te payer

La cible qui a mal, cherche déjà et peut payer

En juillet 2026, ma chaîne YouTube comptait 38 000 abonnés. Elle ne m’amène presque aucun client.

Je l’ai construite avec des tutos, ces vidéos qui montrent pas à pas comment faire. Comment faire un live avec son téléphone. Comment régler sa chaîne. Comment gagner de l’argent avec elle. Plus de deux cents vidéos, publiées pendant des années, qui tournent encore. Début octobre 2026, mon analyse estimait qu’environ quatre vues sur cinq venaient de gens qui cherchent ce genre de réponse technique. Des YouTubeurs débutants. Des gens que j’ai aidés, que je respecte, et qui n’achèteront jamais un accompagnement pour coachs.

Les chiffres du même relevé ne laissent pas de place au doute. En trois mois, ces anciens tutos ont fait environ 55 000 vues et amené une à trois personnes à mon Audit Contenu & Clients, le diagnostic gratuit que je fais passer. Une vidéo récente, écrite pour les coachs, a fait 390 vues en un peu plus de deux semaines et amené quatre audits. Pour 1 000 vues, ça donne presque zéro audit d’un côté et environ 10 de l’autre (schéma 2.1). Cent fois plus d’audits, avec cent fois moins de monde.


[image: Deux barres horizontales sous le titre « Audits pour 1 000 vues ». Première barre, anciens tutos pour débutants, 55 000 vues et 1 à 3 audits : une barre presque vide, moins de 0,1 audit pour 1 000 vues. Deuxième barre, vidéo écrite pour les coachs, 390 vues et 4 audits : une barre presque pleine, environ 10 audits pour 1 000 vues. En bas : cent fois plus, avec cent fois moins de vues.]
Schéma 2.1 · Audits obtenus pour 1 000 vues sur ma chaîne YouTube : anciens tutos sur trois mois, vidéo pour coachs sur un peu plus de deux semaines (relevé de début octobre 2026).

De fin juillet à début octobre 2026, sur près de deux cents audits dont je savais d’où ils venaient, plus des deux tiers venaient de TikTok. YouTube n’en avait apporté que 7.

La leçon tient en une phrase : un vieux public n’est pas une cible. Ton public, ce sont les gens que tes contenus ont fait venir. Ta cible, ce sont les gens à qui tu vends. Les deux se recouvrent rarement par hasard.

Au chapitre 1, tu as remplacé ton sujet par un problème. Il reste la question qui décide si tu seras rentable : qui a ce problème, le sait, et peut te payer pour le régler ?


Le mot à connaître · Cible

Ta cible, c’est le groupe précis de personnes à qui tu t’adresses parce que tu peux régler leur problème et qu’elles peuvent te payer pour ça.

Exemple : « les entrepreneurs » n’est pas une cible. « Les gérantes de salon de coiffure à Abidjan dont l’agenda reste vide en semaine » en est une.




« J’ai des abonnés, mais personne n’achète »

C’est la phrase que j’entends le plus, sous plusieurs formes. « Les gens adorent mes vidéos, ils me remercient en commentaire, et rien. » « Je préfère rester large pour ne fermer la porte à personne. » « Il me faut plus d’audience. »

Avant ma masterclass gratuite d’octobre 2026 (un cours en direct), j’ai demandé aux inscrits ce qui les bloquait. Sur 124 réponses, quatre sur dix ont mis le même blocage en premier : pas assez d’audience.

Je comprends le réflexe. Quand rien ne se vend, on croit qu’il manque du monde. Alors on publie plus, on élargit le sujet, on cherche la vidéo qui plaira à tous. L’audience grossit. Les ventes ne suivent pas.

Le plus souvent, le nombre n’y est pour rien : il manque à ces gens une des trois choses qui font un acheteur. Aucune quantité de vues ne la remplace.



Le principe : trois oui

Une cible est rentable quand tu peux répondre oui à trois questions.


	Elle a le problème aujourd’hui. Pas « un jour, peut-être ». Aujourd’hui, et ça lui coûte déjà quelque chose : du temps, de l’argent, du sommeil, des clients, de la fierté.

	Elle le sait, et elle cherche déjà. Elle pose des questions, elle compare, elle a déjà essayé quelque chose qui n’a pas marché.

	Elle peut payer ton prix. La preuve la plus simple : elle a déjà payé pour ce problème. Un livre, une séance, un autre prestataire, un produit qui l’a déçue.



Trois oui : c’est ta cible. Un seul non, et tu l’éduques gratuitement. Le schéma 2.2 résume ce test.


[image: Trois questions numérotées, reliées par des flèches. 1 : elle a le problème aujourd'hui, pas un jour, peut-être. 2 : elle le sait et cherche déjà, elle pose des questions, elle compare. 3 : elle a déjà payé pour ce problème, un livre, une séance, un prestataire. La flèche mène à deux cases : trois oui, c'est ta cible ; un seul non, tu l'éduques gratuitement.]
Schéma 2.2 · Le test des trois oui.

Chaque non a son coût. Si la personne n’a pas le problème aujourd’hui, tu fais de la prévention : tu la prépares à un problème qu’elle n’a pas encore. Elle te trouve intéressant, et « intéressant », c’est le mot qu’on emploie pour quelqu’un qu’on suit et qu’on ne paie pas.

Si elle a le problème sans le savoir, elle ne te cherche pas. Tu dois d’abord la convaincre qu’elle a un problème, puis que tu es la solution. Deux ventes au lieu d’une. C’est le deuxième oui qu’on oublie le plus souvent : ceux qui ignorent leur problème ne t’écrivent pas.

Si elle ne peut pas payer, tu la formes avec tes contenus gratuits, elle progresse, et elle achète ailleurs plus tard, quand elle en aura les moyens. Ou jamais.

Le troisième oui ne mesure pas la richesse. Une mère qui n’a pas 300 000 FCFA sur son



















Ce que mes audits disent de mon propre public



	36 % ne vendent encore rien ;

	près d’un quart vendent des produits physiques ;

	moins d’une sur cinq vend des services ;

	une sur dix vend du coaching ;

	une sur vingt vend des formations ;

	autant combinent plusieurs de ces activités.









Le cas : j’ai tranché ma propre cible trois fois









	la niche voulue, le coin du marché que tu aimerais servir ;

	l’audience réelle, les gens qui viennent vraiment vers toi ;

	la demande solvable, les gens qui veulent ta solution et peuvent la payer.








Petite audience, bonne cible




Celui qui utilise n’est pas toujours celui qui paie














Deux marchés, deux pouvoirs d’achat






Le client idéal, un portrait tiré de vrais clients













Valider une cible : des conversations, pas des « j’adore »












La méthode, en six étapes



	Écris trois cibles possibles : celle que tu aimerais servir, celle qui vient déjà vers toi, et celle qui paie déjà pour ce problème dans ton métier, chez toi ou chez tes concurrents.

	Décris chacune par une situation, pas par une population (tu l’as fait au chapitre 1).

	Passe chacune aux trois oui, avec une preuve par oui : un message reçu, une question en commentaire, une dépense que tu as constatée, un achat. « Je pense que » ne compte pas.

	Pour chacune, écris qui paie. Si ce n’est pas la personne qui profite du résultat, note les deux.

	Vérifie le pouvoir d’achat dans chaque marché où tu vends, et le moyen de paiement que ta cible utilise vraiment.

	Valide par cinq conversations, puis décide. Une cible, pas trois. Garde-la assez longtemps pour la juger sur des demandes et des ventes, pas sur une semaine de vues (chapitre 16).





Exercice : le test des trois oui (25 minutes)



[image: Fiche vide à recopier, en tableau. Trois colonnes : cible A, cible B, cible C. Six lignes : sa situation ; oui 1, elle a le problème aujourd'hui ; oui 2, elle le sait et cherche déjà ; oui 3, elle a déjà payé pour ce problème ; qui paie ; monnaie et moyen de paiement. En bas : pour chaque oui, écris ta preuve dans la case.]
Schéma 2.3 · La fiche du test des trois oui, à recopier.



	Cible A, « les gens qui veulent manger plus sainement ». Le problème est vague, personne ne cherche avec urgence, peu ont déjà payé. Au moins un non.

	Cible B, « les femmes enceintes à qui l’on vient d’annoncer un diabète de grossesse ». Le problème a commencé à une date précise. Elles posent des questions sur ce qu’elles ont le droit de manger. Elles paient déjà des consultations et des analyses. Trois oui probables, à confirmer par des conversations. Qui paie ? Elle, parfois avec son conjoint.

	Cible C, « les entreprises qui veulent le bien-être de leurs salariés ». Elles ont des budgets, le troisième oui tient. Les deux premiers sont à vérifier avant d’y passer une seule semaine.







Les erreurs fréquentes






À retenir


	Une cible rentable passe trois oui : elle a le problème aujourd’hui, elle le sait et cherche déjà, elle a déjà payé pour ce problème.

	Ton client, c’est celui qui paie, et ton public n’est pas ta cible tant que tu ne l’as pas vérifié.

	Une cible se valide par des conversations et des achats, jamais par des compliments.
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