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La commande

UN SITE WEB ==> conception, développement, réalisation du site

ACTIVITÉ DE COACHING : sportif, en alimentation, en jardinage, d'entreprise, 
scolaire, en développement personnel...

OBJECTIFS : PROMOUVOIR et COMMERCIALISER une activité de coaching

==> prospection auprès de prospects qualifiés et génération de leads (recrutement de clients)

Travail individuel



Rappel
FUNNEL = TUNNEL de CONVERSION



Les contraintes
Choisir la situation

Votre SITE

VOUS ÊTES LE 
COACH 

professionnel 
proposant ses 

services

VOUS ÊTES 
L’AGENCE WEB 
qui produit le 
site pour un 

coach 
professionnel



Les contraintes

Les OBJECTIFS DE 
COMMUNICATION 

imposés

VISIBILITE du 
site

CONVERSION
(prises de contact, 

génération de 
leads)AUDIENCE

(SEO…)



Quelle démarche 
pour réaliser mon site web ?





SITE WEB

POURQUOI ce site ?MODELE 
ECONOMIQUE

QUOI ?

OFFRE de SERVICES

Pour l’internaute/client

Pour le coach

POUR QUI ?

CIBLEBESOINS

Avantages clients

POSITIONNEMENT du site
è AUDIT

è Eléments distinctifs/
disruptifs du site

COMMENT ?
STRATEGIE

OBJECTIFS de 
COMMUNICATION

Stratégie de 
contact

Stratégie de 
contenu

Stratégie 
Webmarketing
Leviers du web

STRATEGIE DE MOYENS



POURQUOI ce site ?MODELE 
ECONOMIQUE

Pour le coach

BUSINESS MODEL 

SITE WEB













SITE WEB

POURQUOI ce site ?

QUOI ?

OFFRE de SERVICES

Pour l’internaute/client

POUR QUI ?

CIBLEBESOINS

Avantages clients

Quelle offre pour qui ?
Démarche centrée client

POSITIONNEMENT du site
è AUDIT

è Eléments distinctifs/
disruptifs du site



• Services correspondant à mon savoir-faire ó métier (coaching) ?

• Services de prestataires regroupés sur mon site

Concrètement, quels services ?
è De quoi a besoin ma CIBLE ?

QUOI ?

OFFRE de SERVICES



SITE WEB

POUR QUI ?

CIBLEBESOINS

QUOI ?

OFFRE de SERVICES
Avantages clients

Que viennent 
chercher les 
internautes 

sur mon site ?

Profil sociodémographique : âge, sexe, profession, situation familiale, lieu d’habitation… 
Profil psychologique et comportemental : à quel moment le besoin d’exprime-t-il ?, 
centres d’intérêt, activités, personnalité, parcours client, lieu d’usage ou de consommation, 
fréquentations…



Etat de tension psychologique ou physiologique qui se manifeste par un sentiment 
de manque.

- Conscients (ex : soif) ou
- Inconscients (ex : être valorisé par ses supérieurs).

On distingue les 
- besoins primaires (physiologiques) 
- besoins secondaires (les autres).

BESOINS



A.MASLOW (psychologue américain né en 1908) 

a présenté hiérarchiquement les besoins génériques des individus dans une pyramide. 
Chaque individu passe à un étage supérieur de la pyramide, une fois le besoin inférieur satisfait.

Sens de 
satisfaction 
des besoins

BESOINS



A quel moment nait le besoin chez 
l’internaute ? 

OU à quel moment en prend-il conscience et 
cherche-t-il des infos ?



Les étapes du processus d’achat
1. Naissance du besoin Différents stimuli font prendre conscience du besoin 

Ex : besoin de maigrir pour me sentir bien dans mon corps

2- Recherche d’informations Collecte d’informations sur les produits susceptibles de satisfaire le besoin
è Nécessité d’être sur le parcours de l’internaute + Prise de contact + Proposer une 
expérience + Call to action

3- Evaluation des possibilités Analyse de toutes les possibilités en termes d’offre (produits/services, prix et 
moyens de paiement), lieu d’achat, modalités …
è Nécessité de rappeler l’existence de mon site à l’internaute + Accent sur l’unicité 
de l’expérience proposée + Call to action

4- Décision d’achat / d’agir Prise de la décision d’acheter et achat / d’agir 
è Call to action + Rapidité/simplicité d’action + Récompense (remercier, féliciter,  
encourager…)

5- Impression post-achat Satisfaction ou insatisfaction
Si satisfaction : achat susceptible d’être renouvelé, fidélisation du client, 
engagement, recommandations
è Nécessité d’encourager au partage de l’expérience, aux recommandations



3 sources d’influence à utiliser : la zone O (O3)

Influence 
extérieure

Influence d’autrui

Influence 
personnelle



SITE WEB

POUR QUI ?

CIBLEBESOINS

QUOI ?

OFFRE de SERVICES
Avantages clients Que viennent 

chercher les 
internautes 

sur mon site ?

Profil sociodémographique : âge, sexe, profession, situation familiale, lieu d’habitation… 
Profil psychologique et comportemental : à quel moment le besoin d’exprime-t-il ?, 
centres d’intérêt, activités, personnalité, parcours client, lieu d’usage ou de consommation, 
fréquentations…









Nos articles 

Nos produits







































POUR QUI ?

CIBLE

BESOINS

QUOI ?

OFFRE de SERVICES

Avantages clients

Mon site :

À qui s’adresse-t-il ?
Quels services proposer à ma cible ?

A FAIRE
Définir le cœur de cible avec précision.
Elaborer l’offre (la gamme de services).





QUESTIONS ?

Comment élaborer une OFFRE distinctive/disruptive ?
Quel POSITIONNEMENT choisir ?



SITE WEB

POURQUOI ce site ?MODELE 
ECONOMIQUE

QUOI ?

OFFRE de SERVICES

Pour l’internaute/client

Pour le coach

POUR QUI ?

CIBLEBESOINS

Avantages clients

POSITIONNEMENT du site

èAUDIT/ BENCHMARKING

è Définir les éléments distinctifs/
disruptifs du site



POSITIONNEMENT
La façon dont mon site est identifié par les internautes et la cible.













QUESTIONS ?

Comment élaborer une OFFRE distinctive/disruptive ?
Quel POSITIONNEMENT choisir ?

è Penser aux alternatives à mon site pour l’internaute/mon client
èBENCHMARKING : comparaison de sites (pas obligatoirement dans le même secteur que le 

mien) sur divers aspects : 
- le contenu du site (services et formules proposés, degré d’expertise et de crédibilité du site, 
supports à disposition : documents, vidéos, livres blancs…)
- l’expérience utilisateur (vitesse d’ouverture et de téléchargement des pages, documents, 
vidéos…, design, navigation sur le site, arborescence …)

Pour trouver des éléments de différenciation !



SITE WEB

POURQUOI ce site ?MODELE 
ECONOMIQUE

QUOI ?

OFFRE de SERVICES

Pour l’internaute/client

Pour le coach

POUR QUI ?

CIBLEBESOINS

Avantages clients

POSITIONNEMENT du site

èAUDIT/ BENCHMARKING

è Définir les éléments distinctifs/
disruptifs du site



SITE WEB

POURQUOI ce site ?
MODELE 

ECONOMIQUE

QUOI ?

OFFRE de SERVICES

Pour l’internaute/client

Pour le coach

POUR QUI ?

CIBLEBESOINS

Avantages clients

POSITIONNEMENT du site

è AUDIT/ BENCHMARKING
è Définir les éléments distinctifs/

disruptifs du site

A FAIRE : 
Définir le positionnement de mon site et ses éléments 
de différenciation (en termes d’offre de services, d’UX design, …)

Mon site :

Quel est mon 
positionnement ?

Quels éléments me
différencient de mes 

concurrents ?





SITE WEB

POURQUOI ce site ?MODELE 
ECONOMIQUE

QUOI ?

OFFRE de SERVICES

Pour l’internaute/client

Pour le coach

POUR QUI ?

CIBLEBESOINS

Avantages clients

POSITIONNEMENT du site
è AUDIT

è Eléments distinctifs/
disruptifs du site

COMMENT ?
STRATEGIE

OBJECTIFS de 
COMMUNICATION

Stratégie de 
contact

Stratégie de 
contenu

Stratégie 
Webmarketing
Leviers du web

STRATEGIE DE MOYENS



Les contraintes

Les OBJECTIFS DE 
COMMUNICATION 

imposés

VISIBILITE du 
site

CONVERSION
(prises de contact, 

génération de 
leads)AUDIENCE

(SEO…)



SITE WEB

COMMENT ?
STRATEGIE

OBJECTIFS de 
COMMUNICATION

COMMENT FAIRE pour offrir mes services à ma cible ?

Qu’est-ce que je cherche à obtenir pour 
mon site ? 
PLUS DE :

VISIBILITE

AUDIENCE
CONVERSION

AFFINITE

ENGAGEMENT

Site plus facilement 
trouvé sur Internet 

ou sur lequel on 
tombe 

naturellement Plus d’internautes qui 
fréquentent le site

Plus de 
visiteurs qui 

achètent

Site qui touche plus 
d’internautes 

appartenant à ma cible

Plus de clients qui font 
des commentaires 

positifs sur le site et qui 
recommandent le site



SITE WEB

COMMENT ?
STRATEGIE

OBJECTIFS de 
COMMUNICATION

COMMENT FAIRE pour offrir mes services à ma cible ?

Qu’est-ce que je cherche à obtenir pour mon site ?  PLUS DE :

VISIBILITE

AUDIENCE CONVERSION
AFFINITE

ENGAGEMENT

A FAIRE : 
Définir vos principaux objectifs pour le lancement de votre site.


