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Programme de la session

1. Proposition de valeur 

2. Engagement 

3. Conversion

4. Atelier



Proposition de valeur
INTRODUCTION



Qu'est-ce qu'une 
proposition de valeur ?

Une proposition de valeur est un propos qui résume 

les raisons pour lesquelles quelqu'un devrait 

acheter votre produit ou service. 

Elle fait référence à la valeur que vous offrez à vos clients 

s'ils décident d'acheter chez vous. Elle est donc 

extrêmement importante et joue un rôle significatif dans la 

décision des utilisateurs de participer à des échanges de 

valeur (par exemple, s'abonner ou s'inscrire).



Abonnez-vous parce que…
COMPLÉTEZ LA PHRASE



Le Golden Circle Quoi ? Il devrait être très (très) facile de répondre à cette 

question. Pour un magazine, par exemple, vous publiez des 

articles, des chroniques, des enquêtes, etc. en version papier 

et numérique

Comment ? Avec quelles personnes, quels outils, quels 

objectifs, quelle qualité, quelle présentation, etc. Là encore, 

la réponse doit être simple et, surtout, strictement définie 

au sein de votre équipe.

Pourquoi ? Pourquoi faites-vous cela ? C'est un peu plus 

délicat et, malheureusement, ce n'est pas simplement pour 

gagner de l'argent. La monétisation est le résultat plutôt que 

le pourquoi. Il s'agit plutôt de définir ce que vous allez dire 

à vos clients potentiels pour qu'ils paient en échange de vos 

produits ou services.



La plupart des entreprises commencent par répondre aux questions 
évidentes (What), puis se rapprochent du centre (How). 

Cela conduit à des messages simplistes tels que...

Abonnez-vous pour lire nos supers articles !



Le marketing des médias vs celui de Nike

Accédez à tous nos articles !
+ Newsletter quotidienne

+ Accès au club

+ Le PDF tous les soirs à 18h

Sur ordinateur, mobile, tablettes

ABONNEZ-VOUS POUR 1€

Achetez nos baskets !
+ Lacets

+ Semelle

+ Boîte en carton

Adaptées à la forêt et à la ville

99€





Be better at sex

Your email address

Subscribe to our newsletter





























La méthode pour définir 
sa proposition de 
valeur

Initialement développé par le Dr. Alexander Osterwalder, le 

canevas de proposition de valeur a été conçu pour s'assurer 

qu'un produit est adapté à son marché.

Produits & 
services

Créateurs de 
bénéfices

Résout les 
problèmes

Bénéfices 
recherchés

Jobs à faire

Problèmes

Profil du clientCarte de valeur



Première étape : définir vos persona

Persona, ou buyer-persona selon les 

appellations, est le nom donné à un personnage 

virtuel censé incarner votre cible type. 

Sorte de portrait-robot, le persona est un 

outil permettant d’identifier avec précision les 

cibles d’un produit ou d’un service. 

Tous les personas disposent d’un nom, d’une 

identité et de critères sociodémographiques qui 

leur sont propres. En général, on peut recenser 

4 à 5 personas par gamme de produits afin de 

couvrir le spectre global des clients potentiels.

Daniel, 48 ans, Chamonix
Chauffeur de bus

3 enfants de 21, 18 et 16 ans

Pratique l’escalade depuis 25 ans en solo, bon niveau, aimerait 

embarquer ses grands enfants

Lucie, 37 ans, Grenoble
Infirmière libérale

2 enfants de 9 et 5 ans

Escalade en extérieur avec ses enfants, le week-end, pour les 

occuper et prendre l’air

Julia, 29 ans, Paris
Cheffe de projet numérique chez France Télévisions

Sans enfant

Fréquente les salles de blocs parisiennes le soir avec des amis, 

depuis 2 ans, surtout pour la bière après



Deuxième étape : creuser leur profil

Lucie, 37 ans, Grenoble
Infirmière libérale

2 enfants de 9 et 5 ans

Escalade en extérieur avec ses enfants, 

le week-end

JOBS À FAIRE

PROBLÈMES

BÉNÉFICES RECHERCHÉS

- Sortir ses enfants prendre l’air le week-end

- Se vider la tête après une semaine de boulot

- Maintenir sa propre forme physique

- Trouver de nouveaux spots pour ne pas aller tout le 

temps au même endroit

- Quel équipement acheter pour les petits & elle-même, 

pas trop lourd à porter s’il faut marcher en forêt

- Comment guider ses enfants dans l’activité pour qu’ils 

s’amusent, en toute sécurité

- (Requis) Passer du temps de qualité avec ses enfants

- (Désirés) Investir dans  un loisirs qui ne coûte pas trop 

cher

- (Attendus) Découvrir sa région

- (Bonus) Se sentir faire partie d’une communauté



Dernière étape : votre valeur en miroir

Lucie, 37 ans, Grenoble
Infirmière libérale

2 enfants de 9 et 5 ans

Escalade en extérieur avec ses enfants, 

le week-end

JOBS TO BE DONE

PROBLÈMES

BÉNÉFICES RECHERCHÉS

- Sortir ses enfants prendre l’air le week-end

- Se vider la tête en nature après une semaine de boulot

- Maintenir sa propre forme physique

- Trouver de nouveaux spots pour ne pas aller tout le 

temps au même endroit

- Quel équipement acheter pour les petits & elle-même, 

pas trop lourd à porter s’il faut marcher en forêt

- Comment guider ses enfants dans l’activité pour qu’ils 

s’amusent, en toute sécurité

- (Requis) Passer du temps de qualité avec ses enfants

- (Désirés) Investir dans  un loisirs qui ne coûte pas trop 

cher

- (Attendus) Découvrir sa région

- (Bonus) Se sentir faire partie d’une communauté

PRODUITS & SERVICES

SOULAGEURS DE MAUX

CRÉATEURS DE BÉNÉFICES

- Site web mis à jour de façon hebdo

- Newsletters thématiques régulières

- Editions spéciales print (mook)

- Une communauté WhatsApp

- Guide des spots de grimpe près de chez vous mis à jour 

toutes les semaines, sur le site web

- Guide d’achat avec filtres sur le poids du matériel, l’âge 

des grimpeurs, etc.

- Mook papier “Grimper avec ses enfants - Guide, jeux & 

exercices pour s’amuser et progresser en famille

- Un média sur l’escalade qui inclut les enfants dans la 

pratique

- Des guides pratiques pour que cette activité ne soit pas 

l’affaire de 3 week-ends et basta

- Une géolocalisation de tous les contenus

- Une communauté de parents grimpeurs sur WhatsApp



Nos

aident

qui veulent

en

et

(contrairement à)

Modèle de phrase - proposition de valeur

Produits & Services

Segments de clientèle

Jobs à faire

Verbe (ex. Réduire, Éviter) Problème du client

Verbe (ex. Améliorer, Augmenter) Bénéfices recherchés

Proposition de valeur concurrente



Puis déclinez selon vos objectifs business

POUR ENCOURAGER LES 
LECTEURS À VENIR SUR 
NOTRE SITE

Accroche 1

Accroche 2

Accroche 3…

POUR ENCOURAGER LES 
LECTEURS À CRÉER UN 
COMPTE GRATUIT

Accroche 1

Accroche 2

Accroche 3…

(Audience)

(1st-party data)

POUR ENCOURAGER LES 
LECTEURS À SOUSCRIRE 
UN ABONNEMENT

Accroche 1

Accroche 2

Accroche 3…
(Revenus réguliers)

POUR ENCOURAGER LES 
LECTEURS À FAIRE UN 
DON

Accroche 1

Accroche 2

Accroche 3…
(Revenus ponctuel)



Venez nous lire / écouter / regarder parce que…
COMPLÉTEZ LA PHRASE



Créez un compte parce que…
COMPLÉTEZ LA PHRASE



Abonnez-vous parce que…
COMPLÉTEZ LA PHRASE



Restez abonné.e parce que…
COMPLÉTEZ LA PHRASE



Une fois que vous avez trouvé 
une ou plusieurs expressions 
de votre proposition de 
valeur…
Partagez-les avec toute l'entreprise, affichez-les 

partout au bureau, sur vos murs, vos marches 

d'escalier…!

Testez vos messages via des A/B tests sur vos 

paywalls et pages d'abonnement… 



Engagement



Les indicateurs de l’engagement

● Fréquence de visite : Visites par Visiteur

● Intensité de visite : Pages vues par Visite

● Soft-conversion 

○ Inscription NL

○ Création de compte (gratuit)

○ Téléchargement de l’app



Pourquoi travailler l’engagement
Fréquence de 

visite
Intensité de 

visite
Taux de 
rebond

Taux de 
conversion abo

Volatiles
1 visite/mois

1
session/mois

1,3
page/session 81% 0,001%

Occasionnels
2-6 visites/mois

2,4
sessions/mois

2,2
pages/session 72,5% 0,03%

Réguliers
6-14 visites/mois

8,1
sessions/mois

2,7
pages/session 61,1% 0,1%

Fans
+15 visites/mois

17,2
sessions/mois

3,1
pages/session 57,2% 0,6%

Membres 
inscrits

9,6
sessions/mois

5,3
pages/session 26,1% 3,2%

Abonnés 14,8
sessions/mois

6,2
pages/session 22,8%

Chiffres fictifs basés sur des ordres de grandeur réels



Fréquence de visite
BENCHMARKS



Mobile push notifications
ENGAGEMENT - FRÉQUENCE DE VISITE

(BBC News)



Web push notifications
ENGAGEMENT - FRÉQUENCE DE VISITE

(The Indian Express)



Suivre un thème
ENGAGEMENT - FRÉQUENCE DE VISITE

(Financial Times)



Suivre un auteur
ENGAGEMENT - FRÉQUENCE DE VISITE

(Medium)



Suivre une rubrique
ENGAGEMENT - FRÉQUENCE DE VISITE

(South China Morning Post)



Rejoindre la chaîne WhatsApp
ENGAGEMENT - FRÉQUENCE DE VISITE

(Financial Times) (El Salto)



Écoutez notre podcast
ENGAGEMENT - FRÉQUENCE DE VISITE

(Financial Times)



Intensité de visite
BENCHMARKS



Débats
ENGAGEMENT - INTENSITÉ DE VISITE

(The Telegraph)



Débats
ENGAGEMENT - INTENSITÉ DE VISITE

(Le Drenche)



Quiz
ENGAGEMENT - INTENSITÉ DE VISITE

(Men’s Journal)



Sondage
ENGAGEMENT - INTENSITÉ DE VISITE

(Newsweek)



Sondage
ENGAGEMENT - INTENSITÉ DE VISITE

(The Athletic)



Liens de recirculation
ENGAGEMENT - INTENSITÉ DE VISITE

(Le Monde)



Commentaires
ENGAGEMENT - INTENSITÉ DE VISITE

(The Sydney Morning Herald)



Historique de consommation
ENGAGEMENT - INTENSITÉ DE VISITE

(Channel 4)



Jeux
ENGAGEMENT - INTENSITÉ DE VISITE

(The Guardian)



Téléchargement de 
l'app

BENCHMARKS



Bouton “Lire dans 
l’application”

ENGAGEMENT - TÉLÉCHARGEMENT DE L’APP MOBILE

(Le Monde)



Bannière “Découvrez notre app”
ENGAGEMENT - TÉLÉCHARGEMENT DE L’APP MOBILE

(The Guardian)



Séries d’articles / épisodes
ENGAGEMENT - TÉLÉCHARGEMENT DE L’APP MOBILE

(Les Jours)



Partage
BENCHMARKS



Boutons de partage
ENGAGEMENT - PARTAGE

(South China Morning Post)



Offrir l’article “débloqué”
ENGAGEMENT - PARTAGE

(The New York Times) (Le Monde)



Inscription newsletter
BENCHMARKS



Blocs en coeur d’article
ENGAGEMENT - INSCRIPTION NEWSLETTER

(The Atlantic) (The Bureau of Investigative Journalism)



Pop-in personnalisée
ENGAGEMENT - INSCRIPTION NEWSLETTER

(The Telegraph)



Appel NL en home de rubrique
ENGAGEMENT - INSCRIPTION NEWSLETTER

(The New York Times)



Newsletter wall
ENGAGEMENT - INSCRIPTION NEWSLETTER

(Le Dauphiné Libéré)



Création de compte
BENCHMARKS



Registration wall
ENGAGEMENT - CRÉATION DE COMPTE

(The Independent) (Hulu)



Pop in
ENGAGEMENT - CRÉATION DE COMPTE

(Aftenposten)



Metered registration wall
ENGAGEMENT - CRÉATION DE COMPTE

(Boursier)



Compléter son profil
ENGAGEMENT - CRÉATION DE COMPTE

(El País)



Onboarding après la création de compte
ENGAGEMENT - CRÉATION DE COMPTE

(The New York Times)



Onboarding après la création de compte
ENGAGEMENT - CRÉATION DE COMPTE

(The New York Times) (South China Morning Post)



Conversion



La formule de calcul de taux de conversion

Nombre d'abonnées convertis sur la période

Nombre de Visiteurs Uniques sur la période

😱



Pourquoi s'en méfier

● Le résultat, avec de nombreux zéros après la virgule, est dé-pri-mant

● Ce chiffre ne vous apprend rien sur où vous pouvez vous améliorer

● Impossible de vous comparer aux autres



Le framework privilégié

% de users exposés 
au paywall

100%

Nb users total

48%

% de users qui 
voient au paywall

19%

% de users qui 
cliquent sur le wall

0,035%

% de users qui 
paient in fine

0,006%

0,006%
Ici, notre exemple

0,08%
Moyenne

0,6%

Best in class

BENCHMARK



Part d'utilisateurs sur 
articles premium 

IDÉES POUR AMÉLIORER…



Comment optimiser le 
taux de visibilité du 
contenu premium ?

CONVERSION - VISIBILITÉ CONTENU PREMIUM

(Torstar)

Vous n'avez pas forcément à produire plus de contenu premium 
mais à augmenter sa visibilité en le promouvant :

● Sur les home pages
● À l’intérieur d’autres articles (pensez à vos blocs de 

recirculation, internes ou Outbrain/Taboola)
● Dans vos newsletters & réseaux sociaux
● Via de l'autopromo sur vos différents supports



Part d'utilisateurs 
exposés au paywall

IDÉES POUR AMÉLIORER…



Comment optimiser la visibilité du paywall ?
CONVERSION - VISIBILITÉ PAYWALL

● Envisagez des taux de visibilité différents en 
fonction du type de contenu, avec un taux de 
visibilité du paywall plus faible sur un contenu 
d'actualité généraliste que sur un contenu à valeur 
ajoutée forte ou exclusif

● Utilisez un wall plus court sur mobile car le wall 
s'affiche plus bas sur une version mobile que sur 
ordinateur

● Testez différents types de paywall : pleine page, 
pop-up ou anti-scroll

● Optimisez l'ordre dans lequel les scripts sont appelés 
pour configurer un wall qui apparaîtra plus tôt si la 
connexion est mauvaise

● Permettez aux journalistes de configurer le placement du 
paywall afin de mieux adapter la visibilité du paywall au 
storytelling (en utilisant la technique du sablier par exemple)



OBJECTIF

SOLUTION

Optimiser le taux de visibilité de votre 
wall 

Réhausser le paywall de 10 %, afin qu’il 
masque 90 % de l’article, au lieu des 80 % 
par défaut. 

RÉSULTATS

Le taux de visibilité du paywall a augmenté de 3,9 
pts de pourcentage en 5 semaines.  

Réhausser le paywall
CONVERSION - VISIBILITÉ PAYWALL



OBJECTIF

SOLUTION

Optimiser le taux de visibilité de votre 
wall 

Opter pour un format full screen "toaster" 
pour aller chercher 100% de visibilité sur 
mobile ou sur desktop 

RÉSULTATS

Le taux de visibilité du paywall passe 
mécaniquement à 100%

Paywall en format bannière ou pop-in
CONVERSION - VISIBILITÉ PAYWALL



Taux de clic sur le 
paywall

IDÉES POUR AMÉLIORER…



Comment optimiser le taux de clic sur le 
paywall ?

CONVERSION - TAUX DE CLIC PAYWALL

Caler un planning d’animation commerciale avec 
une mise à jour tous les mois au moins. Modifiez :    
 
● Le design : couleurs, images, photos de 

journalistes, format (bannière ou pop-up)...
● Les offres : prix annuel ou mensuel, offre à prix 

réduit, nombre d'offres sur le wall…
● Le texte : proposition de valeur, personnalisation 

en fonction des données utilisateurs ou du type de 
contenu sur lequel l’utilisateur navigue 

Adaptez les walls à différents contextes ou profils de 
lecteurs :

● Type de contenu : rubrique, niveau de valeur 
ajoutée…

● Source de trafic : réseaux sociaux, moteur de 
recherche, partenaire

● Selon la localisation du lecteur : le message 
personnalisé du Guardian indique, par exemple, « vous 
nous rejoignez depuis la France », faire varier la 
monnaie dans les offres



OBJECTIF

SOLUTION

Optimiser le taux de clic sur votre wall 

Le magazine ELLE modifie constamment le 
design de ses murs en fonction des saisons, 
des ventes, etc. afin de réduire l'effet 
d'épuisement.

RÉSULTATS

Le CTR a augmenté à chaque fois que le wall a été 
mis à jour

Modifier souvent le design des walls
CONVERSION - TAUX DE CLIC PAYWALL



OBJECTIF

SOLUTION

Optimiser le taux de clic sur votre wall 

Personnaliser le wall avec le portrait du 
rédacteur en chef et un message 
personnalisé pour encourager le soutien et 
l'abonnement.

RÉSULTATS

+ 426 % clic sur les abonnement en CTA
+ 12 % d'abonnement 

Personnifier les walls
CONVERSION - TAUX DE CLIC PAYWALL



Conversion finale
IDÉES POUR AMÉLIORER…



Comment optimiser la conversion finale ?
CONVERSION - TAUX DE CONVERSION FINAL

• Un seul but : réduire les étapes du tunnel
• Inclure les offres directement dans le paywall
• Inclure les champs de paiement directement dans le 

paywall
• Proposer différentes option de paiement
• Inclure les champs de formulaire directement dans 

le paywall

• A/B testez les mots, les offres!

● Organisez des opérations spéciales : faites découvrir 
votre contenu sur des évènements forts

● Réduisez les distractions : pas de pub ni d’autre 
call-to-actions sur tout le funnel



OBJECTIF

SOLUTION

Optimiser le taux de conversion depuis 
le wall 

Proposer les offres directement dans le wall, 
pour économiser l'étape "landing page"

RÉSULTATS

+140% d’abonnements souscrits par rapport à la 
version du paywall sans les offres

Présenter les offres directement dans le wall
CONVERSION - TAUX DE CONVERSION FINAL



OBJECTIF

SOLUTION

Optimiser le taux de conversion depuis 
le wall 

RÉSULTATS

Adapter les walls au niveau d'engagement 
du lecteur

CONVERSION - TAUX DE CONVERSION FINAL

Proposer un wall différent en fonction de 
l’engagement du lecteur. Les lecteurs les 
moins engagés voient l’offre d’appel. Une 
proposition de valeur plus développée est 
présentée aux fans.

+107 % de taux de conversion à l’abonnement chez 
les fans.



Merci ! Marion Wyss
marion@theaudiencers.com
+33 6 88 64 65 60

mailto:marion@theaudiencers.com



