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INTRODUCTION

« Dites-moi un fait et j'apprendrai. Dites-moi
une vérité et je croirai. Mais racontez-moi une
histoire, elle vivra dans mon ceeur pour

toujours. »

— SANDY CARTER, RESPONSABLE DU
MARKETING CHEZ IBM.

Des sociétés comme IBM, Apple, Disney,
Starbucks et d'autres marques a succes n‘ont
pas seulement compris la puissance du story-
telling pour faire le marketing de leurs pro-
duits et de leurs services ; ils se sont
grandement investis dedans.
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Si la vente représente votre gagne-pain, ne
réinventez pas la roue. Les plus grandes en-
treprises dépensent des millions de dollars
pour élaborer leurs méthodes de marketing
et de publicité. Ils savent que cela marche. Il
vous suffit donc d'emprunter leurs idées. Les
ventes ne pourront que suivre.

Le principe AIDA

Pourquoi est-ce que le storytelling d'une his-
toire augmente vos ventes ? Car il met en
exergue le principe AIDA dans sa forme la
plus pure.

AIDA signifie « Attention Intérét Désir Action ».
L'homme dispose d'une attention limitée. Les
politiciens et les médias l'ont trés bien com-
pris. C'est la raison pour laquelle nous vivons
dans un monde de courts messages audio.
Mais si cela marche bien a la TV et a la radio,
le concept n'est pas applicable dans le cadre
du copywriting.

Une lettre de vente efficace doit étre assez
longue que pour conclure la vente. Quelle est
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la longueur idéale ? Cela dépend de la com-
plexité du produit ou du service, ainsi que de
l'efficacité de la lettre pour capter et
conserver l'attention du lecteur.

Les prospects peuvent identifier tres facile-
ment un argumentaire de vente. Si vous es-
sayez de leur forcer la main, ils ne feront que
jeter un coup d'ceil distrait sur votre texte.

De nombreux copywriters manquent de fi-
nesse. Ils commencent tout de suite par
mettre l'accent sur les caractéristiques du
produit. Bien sir, ils tentent de mettre l'ac-
cent sur « I'emballage » plutot que sur « le
contenu », mais bien souvent, ils échouent
dans leur entreprise.

Lorsquun lecteur tombe sur une lettre de
vente classique, il s'arréte de lire pour partir a
la recherche des informations « impor-
tantes ». Le probléeme, dans ce scénario, c'est
qu'il finit par prendre uniquement en compte
le prix. S'il ne parvient pas a comprendre les
avantages du produit, vous risquez de perdre
une vente.
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Par contre, le storytelling, ce n'est pas de la
vente forcée, du moins si cela est fait astu-
cieusement. Une accroche puissante répond a
I'élément Attention du principe AIDA. Com-
muniquer votre message de vente avec une
histoire captivante satisfait a I'Intérét et au
Désir. Lorsque vous parvenez a conclure en
poussant le prospect a agir, I'’Action, vous
avez alors réuni tous les éléments pour que le
principe AIDA fonctionne dans toute sa
splendeur.

Comment utiliser ce livre

Dans ce livre, nous allons nous plonger dans
I'histoire du storytelling, ainsi qu'explorer le
travail de plusieurs firmes qui utilisent cette
technique. Vous apprendrez pourquoi le sto-
rytelling fonctionne, comment certaines so-
ciétés ont créé des histoires efficaces et
captivantes pour changer le comportement
des consommateurs. Des modifications qui
ont généré des ventes et qui ont permis de
créer une identité, de la fidélité.

Ensuite, nous parcourrons tous les outils et
les techniques qui vous permettront d'ap-
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prendre comment développer vos propres
histoires pour vendre vos produits et de ser-
vices, pour créer une marque ou une identité.

Ce livre foisonne également de conseils pour
créer des histoires plus puissantes, ainsi que
des méthodes précieuses pour trouver l'ins-
piration.

Par contre, ce que vous ne trouverez pas dans
ce livre, ce sont d'autres techniques de vente,
plus directes. Ces techniques ne sont pas to-
talement inutiles, méme aujourd’hui, mais
vous trouverez des tas d'autres ressources
pour enrichir vos connaissances sur le sujet.

Lobjectif de ce livre est d'influencer indirec-
tement le comportement du consommateur -
en particulier sa décision d'achat - en maitri-
sant la puissante technique éprouvée du sto-
rytelling.

Comment et pourquoi le storytelling fonc-
tionne est une histoire en elle-méme. C'est ce
que nous allons vous conter tout au long de
ce livre.

Tout ce que vous avez a faire, c'est de vous
installer confortablement et de vous laisser
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transporter a travers cette belle histoire. Belle
histoire dont la fin est heureuse : vous serez
riche et aurez beaucoup d'enfants !

11 était une fois...
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