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Comment rédiger des textes percutants ? Peut-on augmenter le taux de conversion d’une page avec une approche éthique et durable ?
Comment toucher un public français ?


Néfaste pour certains, bénéfique pour d’autres, la publicité joue un rôle primordial dans l’économie, en permettant aux entreprises de communiquer, de vendre et de créer des emplois.


Cet ouvrage a pour objectif d’aider les professionnels de l’écriture numérique à communiquer de manière responsable. Il a vu le jour dans un contexte où le monde du Web s’est vu envahir par une communication trop souvent nocive et agressive lorsqu’elle suscite exagération, culpabilité ou peur. Celle-ci est d’ailleurs fièrement brandie par les marketeurs guidés par un seul objectif : la vente, quelles qu’en soient les conséquences.


Le copywriting a su s’imposer ces dernières années pour accompagner le déploiement des entreprises sur la Toile. Face à l’augmentation exponentielle des achats sur le Web, il agit comme un représentant commercial actif 24 h/24. Il aide les entreprises à atteindre une nouvelle audience, à engager et même à convertir le consommateur.


Nous espérons ici réussir à vous aider à communiquer de façon positive, à mettre en avant l’entreprise pour laquelle vous œuvrez tout en respectant les prospects. Le but est de vous permettre de vendre les bons produits, aux bonnes personnes, sans générer la moindre pression, le moindre sentiment de culpabilité, de peur ou de honte.


À QUI S’ADRESSE CE LIVRE ?




	Aux copywriters, en free-lance ou salariés.


	Aux rédacteurs professionnels (rédacteur web, marketing, publicitaire, etc.).


	Aux responsables marketing, communication digitale, créatifs, éditoriaux, publicitaires, etc.


	Aux agences digitales et publicitaires.


	Aux étudiants en communication, en journalisme ou en marketing se destinant à la rédaction publicitaire.





Consultante et formatrice, Lucie Rondelet a créé Formation Rédaction Web (formation-redaction-web.com), un organisme de formation agréé. Sur son site, elle traite à la fois de rédaction web SEO et de stratégie digitale. Elle anime une chaîne YouTube (youtube.com/c/lucierondelet) qui compte déjà plus d’un million de vues. Elle est également la créatrice du média celles-qui-osent.com et de la plate-forme de rédacteurs laredacduweb.fr.


Anne Beckers est conceptrice-rédactrice et formatrice en copywriting chez Formation Rédaction Web. Spécialisée dans la rédaction professionnelle pour les grandes entreprises, elle est très investie dans l’adaptation des techniques de copywriting aux besoins des sociétés contemporaines. Anne prodigue des conseils avisés sur son site (annebeckers.com) ainsi que sur Instagram (@annebckers).




LUCIE RONDELET


ANNE BECKERS


Copywriting


Méthodes et stratégies efficaces
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AVANT-PROPOS


Le paysage publicitaire suit le rythme des évolutions technologiques, des tendances et des événements sociopolitiques. Aujourd’hui, plus que jamais, la publicité joue un rôle primordial face aux enjeux climatiques. Faire de la publicité entraîne d’importantes émissions de carbone directes (fabrication, transport et diffusion de flyers, vitrines allumées, panneaux en bord de route, cadeaux made in China, pollution digitale), mais aussi des émissions indirectes en promouvant des produits parfois inutiles et énergivores. Par ailleurs, certaines publicités créent des complexes (corps retouchés, éloge de la minceur et de la réussite) et restent peu inclusives dans la prise en compte des différentes ethnies, des personnes handicapées, des personnes LGBTQ+…


L’influence de la publicité est immense, car elle est désormais omniprésente. Que l’on regarde un film, un fil sur un réseau social, une recette de cuisine ou un tuto pour réparer une machine à café, les incitations à l’achat sont partout. Elles apparaissent sous tous les formats : infographies, vidéos, fenêtres pop-up, encarts publicitaires, publications sponsorisées, liens hypertextes discrets, stories Instagram, etc. Ces incitations engendrent des émotions et des réactions : par exemple la colère, l’agacement, l’envie, des complexes, l’anxiété ou l’achat. Néfaste pour certains, bénéfique pour d’autres, la publicité joue un rôle primordial dans l’économie en permettant aux entreprises de communiquer, de vendre et de créer des emplois. Elle est malsaine lorsqu’elle pousse à un achat irraisonné, de manière intrusive et/ou culpabilisante.


Cet ouvrage a pour objectif d’aider les professionnels de l’écriture numérique à communiquer de manière responsable. Il a vu le jour dans un contexte où le monde du Web s’est vu envahir par une communication trop souvent nocive et agressive lorsqu’elle suscite exagération, culpabilité ou peur. Celle-ci est d’ailleurs fièrement brandie par les marketeurs guidés par un seul objectif : la vente, quelles qu’en soient les conséquences.


Vous pourriez être surpris de découvrir un livre consacré au copywriting dans une collection dédiée au design web ; pourtant, sans les mots du copywriter, un site Internet n’aurait aucune utilité.


Ce sont les mots qui permettent d’attirer, d’engager et de séduire une audience. Ils rassurent l’internaute méfiant, ils transforment le produit en solution, ils valorisent l’entrepreneur discret et rendent l’offre irrésistible.


Autrefois réservé aux agences publicitaires pour la conception des campagnes de promotion à la télévision, à la radio, dans les journaux ou sur les panneaux d’affichage, le copywriting est devenu une compétence indispensable à toute personne ou entreprise qui souhaite offrir ses produits ou services en ligne.


Cet ouvrage s’adresse à celles et ceux qui écrivent sur le Web à titre professionnel, que ce soit pour promouvoir leurs propres offres ou celles d’un employeur, d’un client. Les rédacteurs professionnels, copywriters et chargés éditoriaux y trouveront des informations concrètes et complètes pour réaliser leurs missions de conception-rédaction. Les responsables marketing, chefs d’entreprise et autres décideurs y puiseront des conseils pertinents pour gérer la communication et la promotion de leur entreprise.


Plus largement, ce livre intéressera les aficionados du marketing numérique qui souhaitent comprendre les mécanismes d’une vente en ligne avec une approche localisée et contemporaine. Localisée d’abord parce que le marché cible francophone n’est pas le même que celui américain, japonais ou brésilien. Les habitudes de consommation et les attentes du public vis-à-vis de la publicité diffèrent d’une culture à l’autre. Nous en expliquons d’ailleurs les raisons dans la partie A.


Contemporaine, ensuite, parce que le consommateur de 2023 n’est pas celui de 1952. Si les besoins fondamentaux sont similaires, la façon de les exprimer et de les assouvir évolue en fonction des époques. Face à une pléthore d’offres, les critères de prix et de qualité ne sont plus les seuls pris en compte par les acheteurs. Ceux-ci se laissent désormais guider par leur besoin d’accomplissement en optant pour des marques qui correspondent à leurs valeurs ou à leur personnalité. Les textes de vente reflètent davantage la personnalité d’une entreprise et son positionnement éthico-social. L’intégrité l’emporte sur les hyperboles et autres exagérations commerciales qui, désormais, ont tendance à faire fuir plutôt que séduire.


Néanmoins, le copywriting a encore mauvaise presse. Trop souvent présenté comme une technique pour « hacker » le cerveau de consommateurs crédules et faibles, il est associé à des sociétés peu scrupuleuses et des produits de faible qualité. Pourtant, la plupart des entreprises et des associations recourent au copywriting sans utiliser de technique immorale ou néfaste. Elles associent les principes du marketing digital à leur connaissance du client cible et du produit pour concevoir une offre convaincante et crédible (partie A). Elles présentent ensuite cette offre en utilisant les principes du copywriting pour attirer l’attention des consommateurs, saisir leur intérêt, créer le désir et, finalement, les inciter à l’achat (partie B). Pour améliorer le texte promotionnel, elles font appel à d’autres disciplines telles que le design web, la psychologie sociale, mais aussi le droit (partie C). Enfin, elles suivent les résultats obtenus et font les adaptations nécessaires pour renforcer l’impact de leurs communications publicitaires (partie D).


Nous croyons en un copywriting professionnel et durable qui remplit les objectifs commerciaux de l’entreprise tout en préservant sa réputation et sa crédibilité.


Nous espérons réussir à vous aider à communiquer de façon positive, à mettre en avant l’entreprise pour laquelle vous œuvrez tout en respectant les prospects. Le but est de vous permettre de vendre les bons produits, aux bonnes personnes, sans générer la moindre pression, le moindre sentiment de culpabilité, de peur ou de honte.


Améliorer la communication en faisant preuve d’empathie vis-à-vis des futurs clients crée un cercle vertueux de confiance. Et si nous prenions ce chemin ?



Partie A


Découvrir le copywriting web



CHAPITRE 1


Le copywriting web du XXIe siècle


Petit historique de la rédaction publicitaire


Dédier les premières pages de cet ouvrage à l’histoire de la rédaction publicitaire nous semblait évident. Observer le passé nous permet de tirer des conclusions, de mieux appréhender l’avenir. Ici, notre objectif est de vous parler du copywriting du XXIe siècle, un siècle plein d’enjeux, où vendre est important, mais vendre plus intelligemment, avec une approche responsable, sera encore mieux.


L’histoire du copywriting est directement liée à celle de la publicité puisque celui-ci consiste à générer des conversions grâce au contenu écrit. Il s’agit donc de rédaction publicitaire.


La publicité, qui au départ se résumait à publier des petites annonces dans des périodiques, a bien évolué au fil des siècles. On parle aujourd’hui de marketing plurimédia, de slogans, de punchlines, de storytelling et bien sûr, de copywriting. La rédaction publicitaire apparaît sous plusieurs formes, elle peut être intégrée à des infographies, intervenir dans des animations de motion design, dans des vidéos, sur des sites web bien sûr, mais aussi dans des e-mails, par SMS, messagerie instantanée, etc. Le copywriting web est indissociable du marketing et, plus généralement, de la publicité, quels qu’en soient les supports.


Remontons un peu le temps pour bien comprendre d’où vient la publicité et comment elle a été perçue au fil des siècles, tout en gardant à l’esprit que son histoire n’a pas fait l’objet de vastes études ; d’après Marc Martin1, « l’histoire du commerce n’a pas été ignorée, mais on s’est surtout intéressé à ses aspects macro-économiques, aux échanges internationaux, aux grands courants du commerce intérieur ».


Premières publicités


La première annonce parue dans la presse française remonterait à 1633 avec la Feuille du bureau d’adresses de Théophraste Renaudot. Jusqu’au XIXe siècle, la publicité occupe une place modeste, sous forme de petites annonces discrètes. Ces annonces n’avaient pas la portée commerciale qu’on leur accorde aujourd’hui, il s’agissait davantage d’informations partagées que de la mise en avant de produits à vendre par des fabricants.


Rapidement, les zones textuelles d’annonces commerciales sont occupées par les messages de marchands et praticiens ambulants, qui proposent des remèdes miracles pour guérir la cataracte, se débarrasser de cors au pied ou arracher des dents gâtées. Grâce à la presse, ils peuvent prévenir de leur passage et travailler sans avoir à créer une activité sédentaire. Les textes sont descriptifs et assez longs. Au début, ils ne sont pas accompagnés de dessins.


D’après Marc Martin, le régime corporatif d’avant 1789 aurait écarté les métiers courants des annonces de presse, favorisant ainsi la présence de marchands d’orviétan, ce qui n’était pas le cas au Royaume-Uni. Cependant, la Révolution n’a pas pour autant permis le développement de la publicité, bien au contraire. La suppression des privilèges a entraîné le déclin des premières manifestations publicitaires…


La publicité pour financer la presse


Entre 1825 et 1835, les recettes publicitaires intégrées aux quotidiens parisiens font baisser les prix des abonnements. Les critiques littéraires sont malheureusement guidées par des choix financiers, comme le décrit si bien Balzac dans son roman Illusions perdues. La publicité commence à s’immiscer partout, dans les feuilletons littéraires, les revues spécialisées ou les chroniques hebdomadaires. En 1835, le premier périodique gratuit (comprendre : financé entièrement par la publicité) voit le jour et, en 1846, les annonces de marchands d’orviétan représentent près du quart des textes publicitaires. Ces pratiques ont contribué au discrédit de la publicité.


De l’annonce à l’encart publicitaire


En 1865, les grands magasins parisiens fournissent la moitié des annonces publicitaires. Néanmoins, la France en produit deux fois moins que le Royaume-Uni.


À la veille de la Première Guerre mondiale, la publicité commerciale populaire concerne principalement l’alimentation, les remèdes, boissons dépuratives, vins, eaux minérales et autres tisanes, ainsi que les bijoux, livres et objets de toilette. Les illustrations sont alors bien moins importantes qu’aujourd’hui, car celui ou celle qui achète le journal compte en lire chaque ligne, ou presque ; le contenu textuel est valorisé. À cette époque, les notions de psychologie ne sont pas encore connues, aussi les textes sont informatifs et les publicités ne changent pas ou peu, parfois durant des décennies.
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Figure 1–1 Encart publicitaire en noir et blanc pour la cure de Jouvence de l’Abbé Soury.


(Source : Le Petit Parisien, 1936)





De nombreuses publicités sont intégrées discrètement aux faits divers, aux romans-feuilletons et aux articles d’apparence informatifs. Même la Chronique des théâtres est remplie d’annonces payantes et les lecteurs n’en sont pas avertis.


Apparition des catalogues et des affiches


Le catalogue et l’affiche prennent le pas sur la publicité de presse à la Belle Époque.


Le catalogue devient l’objet indispensable à la vente par correspondance des grands magasins parisiens : Le Bon Marché, le Bazar de l’Hôtel de Ville, Le Printemps, La Samaritaine, les Galeries Lafayette…


Quant aux affiches, elles voient le jour grâce aux premières machines lithographiques qui permettent d’imprimer de grandes tailles. Rapidement, l’affiche devient un véritable art de rue. Jules Chéret (peintre, lithographe et affichiste) aura grandement contribué à l’essor de l’affiche par la qualité de ses réalisations artistiques. Il aura également créé la première femme-objet dans la publicité : une Parisienne élancée et pleine de grâce.


Le métro parisien, un lieu pratique pour diffuser de la publicité


Contrairement à New York, Paris ne peut pas afficher des publicités lumineuses sur de grands immeubles. Qu’à cela ne tienne : le métro est, dès sa création, préparé à accueillir des affiches. Ces emplacements privilégiés atteignent des milliers de personnes lors de leurs déplacements. Les voyageurs prennent le temps de lire ces nouvelles affiches colorées à l’abri des intempéries. Rapidement, de nouvelles publicités pour les voyages en bateau et en train voient le jour dans les gares, favorisant ainsi le développement du tourisme.


Cependant, l’industrie de la publicité reste à la traîne par rapport à ses homologues américaine et anglaise. Marc Martin écrit ceci :
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Selon l’un des rares Français bons connaisseurs de la publicité anglo-saxonne, à cette date, l’ensemble de la presse française était réputé recevoir 40 millions de francs de publicité quand le seul Times en obtenait l’équivalent de 12 millions et les journaux de New York 60 millions. En 1914, les milieux professionnels considèrent que la presse française peut compter sur environ cinq fois moins d’investissements publicitaires que la presse anglaise, vingt fois moins que la presse américaine.





Les réticences françaises


La relation entre les Français et la publicité est bien plus complexe que dans d’autres pays. Les publicitaires ont longtemps cherché à comprendre cette hostilité du peuple français à l’égard de la publicité et certains ont mis en avant le fameux « esprit français », de nature révolutionnaire, avec une habitude enracinée à vouloir juger par soi-même. Cela a eu des effets sur les fabricants, qui hésitaient parfois à recourir à la publicité, de peur que le public n’y soit défavorable. « Le Français n’aime pas la publicité ; il n’aime pas en faire et il n’aime pas en subir les suggestions et les influences » peut-on lire dans Vendre, en juin 1931 (p. 419). « Le public de chez nous s’est longtemps écarté des pages d’annonces et des affiches. Tout ce qui était réclame était pour lui bluff et mensonge2. »


Plusieurs paramètres sont à prendre en compte pour expliquer ce rejet. Les premières annonces servaient à mettre en avant les services de charlatans en tous genres, lesquels étaient mal vus par les pharmaciens et la religion catholique, qui dénonçaient les pratiques illégales comme l’avortement ou les interventions taboues autour de la sexualité.


Lorsque la presse a commencé à se financer majoritairement par la publicité, les intellectuels ont dénoncé l’influence des fabricants et le manque d’objectivité des journalistes. Par ailleurs, les communistes et les anarchistes reprochaient à ce système de permettre à certains de gagner de l’argent sans rien faire (ce qui était également mal vu dans la religion catholique, majoritaire en France contrairement aux États-Unis ou à l’Angleterre).


L’autre paramètre, et sans doute le plus important est le fait que, en France, la population était dispersée dans tout le pays et les petits épiciers et commerçants avaient un pouvoir d’influence sur leurs clients. Lorsque la publicité est arrivée, les fabricants ont voulu mettre en avant, directement auprès des consommateurs, les produits sur lesquels ils faisaient le plus de marge, au détriment de celle des commerçants. Le bouche-à-oreille aurait alors fait son chemin et la méfiance vis-à-vis de la publicité aurait pris de l’ampleur, appuyée par une résistance passive des distributeurs. Ajoutons à cela une campagne importante de L’Humanité sur « l’abominable vénalité de la presse française » menée de décembre 1923 à mars 1924. Appuyée sur des archives russes fournies par le pouvoir bolchevik, cette campagne eut des conséquences néfastes pour la publicité.


En 1925, Justin Godard met en place une commission pour lutter contre le charlatanisme dans la publicité pharmaceutique.
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Le Français est le peuple qui redoute le plus la publicité. Il n’y songe qu’avec horreur.


− L’Intransigeant, 1931


Pour toute la tradition du mouvement ouvrier français, la publicité incarne la puissance mauvaise de l’argent. Elle représente en particulier le moyen d’inféoder la presse au capital.


− Marc Martin, Trois siècles de publicité





Réconciliation avec la publicité


Les leçons tirées des échecs de la publicité en France ont permis aux fabricants de s’émanciper du modèle américain. Dans les années 1930, on arrête ainsi de copier des méthodes qui ne fonctionnent pas aussi bien qu’outre- Atlantique. La publicité devient alors plus réaliste et plus moderne, moins persuasive. Elle devient plus professionnelle : on réalise des études de marché, on se préoccupe davantage du service et de la satisfaction des consommateurs. Par ailleurs, l’arrivée de la radio dans les foyers français ouvre la porte à un nouveau type de publicité : elle est moins monotone, plus ludique et dynamique. On chante des slogans que les enfants apprennent par cœur et ces musiques fredonnées intègrent naturellement le paysage culturel des familles françaises. Les marques s’associent à des programmes radiophoniques appréciés et leur présence est plus que tolérée.


En 1938, l’IFOP (Institut français d’opinion publique) voit le jour. Les premiers sondages aident à mieux comprendre les consommateurs et à mieux les cibler. Dans les années 1950, l’étude de marché devient une étape obligatoire précédant la mise en place d’une campagne publicitaire. Plus tard, on formera les premiers media planners, lesquels sélectionnent les supports les plus pertinents pour diffuser de la publicité auprès d’un public cible. Parallèlement, la pensée de Freud fait son chemin et influence les recherches d’Ernest Dichter (1907-1991), psychologue spécialiste du marketing. Le comportement et les décisions d’achat des consommateurs sont étudiés, le domaine de la publicité évolue : images, couleurs, significations symboliques, prise en compte de l’inconscient et des facteurs motivationnels ; les experts s’appuient sur toutes les nouvelles connaissances pour en tirer des conclusions et améliorer le domaine publicitaire.


La sociologie, la psychologie et la formation de nouveaux professionnels du secteur transforment profondément la publicité et son application.
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Figure 1–2 La publicité pour l’eau minérale Perrier ne s’appuie plus sur des vertus thérapeutiques (digestives), mais sur une expérience agréable.


(Source : affiche publicitaire pour Perrier, 1962)





Mai 1968 entraîne un regain de critiques envers la publicité mais, cette fois-ci, ce sont principalement les excès qui sont dénoncés. Le discrédit ne fut donc pas comparable à celui des années 1920. Quoi qu’il en soit, selon Marc Martin, il reste encore quelques îlots de résistance chez les enseignants, les journalistes et les intellectuels, mais la majorité de la population française est désormais persuadée que la production de masse a besoin de publicité.


Aujourd’hui, la profusion de données, le machine learning (ou l’apprentissage automatique), les progrès en psychologie et en neurosciences ont permis des évolutions considérables dans ce domaine. Internet en est certainement le plus grand vecteur. Le copywriting web s’inscrit dans cette dynamique et peut, s’il est bien réalisé, offrir l’opportunité de rapprocher la marque et le consommateur par le biais de l’écrit.


Inbound marketing et copywriting


Lorsque le crieur public annonçait la prochaine foire aux bestiaux au Moyen Âge, il faisait sans le savoir ce que l’on appelle aujourd’hui de l’outbound marketing. Cela signifie qu’il criait son texte au milieu d’une foule qui ne l’écoutait (souvent) que d’une oreille distraite. Le marketing sortant ou outbound marketing est en effet la forme la plus ancienne de marketing.


Nous l’avons vu, cette façon de procéder (imposer aux consommateurs une exposition aux publicités) a survécu au cours des siècles, avec des affiches dans les villes, des encarts publicitaires dans les journaux, les publicités dans les boîtes aux lettres… et, plus récemment, à la radio, puis à la télévision, sur les sites web, les réseaux sociaux, les podcasts, YouTube et les moteurs de recherche.


L’outbound marketing reste efficace, mais souffre de plusieurs défauts. Le premier réside dans le fait que l’annonceur s’adresse à une audience qui n’a pas nécessairement besoin du produit, qui n’a pas envie d’acheter quoi que ce soit et qui préférerait voir autre chose qu’une publicité. Ne vous est-il jamais arrivé de maudire une marque tant vous en aviez assez de voir et d’entendre sa réclame ? C’est souvent le cas avec la télévision et YouTube. Souvenez-vous, « Mercurochrome, le pansement des héros » ou encore « Sijuvabien, c’est Juvamine ». Nous le verrons plus tard dans la partie sur les biais cognitifs, la répétition reste assez efficace en publicité. En revanche, rien ne nous empêche de changer de station de radio lorsque celle-ci interrompt notre programme, de couper le son, de partir aux toilettes ou de regarder notre smartphone dès qu’une annonce nous importune. Quoi qu’il en soit, nous restons rarement devant l’écran à regarder les spots publicitaires avec admiration et envie !


Si ces publicités ne nous intéressent pas, c’est aussi parce qu’elles ne sont pas toujours ciblées, surtout sur les chaînes de télévision classiques et, bien entendu, sur les panneaux d’affichage en bord de route.


En marketing sortant, vous avez donc deux types de publicités :




	celles qui s’adressent à tout le monde (télévision, bord de route) ;


	celles qui sont ciblées (la plupart des contenus sponsorisés que vous voyez sur Internet, que ce soit sur Instagram, Facebook, Google, Bing, mais aussi sur certaines pages web que vous consultez ou encore votre boîte de messagerie privée).





Le deuxième défaut de l’outbound marketing est son coût : publier en masse sur différents supports est extrêmement onéreux et le taux d’acquisition est faible. Bien sûr, plus on augmente le nombre de personnes touchées, plus on a de chance de faire mouche, mais cela est en rapport avec le troisième et dernier défaut : la réputation. Les marques qui font trop de publicité ou qui sont intrusives peuvent agacer.


Contrairement à l’outbound marketing, l’inbound marketing consiste à attirer les clients à soi au lieu d’aller les chercher.


Imaginons que vous vouliez acquérir une guitare et que personne ne vous ait conseillé auparavant. Logiquement, vous allez vous rendre sur Internet et taper une requête similaire à « comment choisir sa guitare » dans la zone de saisie de votre moteur de recherche. En haut de la page des résultats (la SERP – Search Engine Result Page), vous verrez apparaître des annonces pour différentes guitares ; ces annonces relèvent du SEA (Search Engine Advertising). Bien que ces guitares vous fassent envie, vous ne cliquerez pas, ou alors par curiosité, car vous ne connaîtrez pas encore les critères à prendre en compte pour acheter le bon instrument.




La cécité publicitaire


Appelée banner blindness (cécité aux bannières), la cécité publicitaire désigne « la tendance à ignorer les éléments de la page [que les internautes] perçoivent (à tort ou à raison) comme des publicités3 ».


Manifestation de l’attention sélective, cette cécité partielle nous permet de concentrer notre attention sur ce qui nous intéresse réellement. Les publicités étant considérées comme dépourvues d’informations utiles, nous les ignorons sans même y penser.


Ce réflexe peut aussi nous pousser à ignorer des contenus utiles qui ressemblent trop à une publicité. Ainsi, les internautes négligent :




	les contenus situés aux emplacements traditionnels des publicités (les bannières situées dans l’en-tête et l’encart droit) ;


	les composants contenant des éléments visuels rappelant la publicité, notamment des animations ;


	les éléments présentés à proximité immédiate d’une publicité.





Pour limiter l’effet de la cécité publicitaire sur le Web, vous pouvez suivre ces recommandations.




	Créer des publicités qui ne ressemblent pas à des publicités. Essayer de rendre un contenu publicitaire plus visible que le reste du site est contre-productif puisque les internautes y accordent moins d’attention.


	Tester les pages web grâce à des logiciels de heatmap (carte thermique) afin de déterminer la façon dont elles sont vues par les internautes. Nous y reviendrons dans la partie consacrée à l’eye tracking.


	Ne pas mélanger les contenus informatifs et publicitaires dans la même section.


	Investir dans une forme de promotion douce en mettant les produits en valeur dans des articles informatifs et copywrités et en recourant aux publirédactionnels et à l’affiliation.








Le temps où les consommateurs achetaient uniquement en voyant une publicité est révolu, car les circonstances sont différentes. Lorsque, dans les années 1950, les prospects recevaient une brochure ou une lettre de vente par la Poste, c’était leur seule source d’information. Ils pouvaient éventuellement demander à la famille ou aux voisins ce qu’ils pensaient du produit… mais ils avaient peu d’éléments de comparaison et moins de produits disponibles.


Si l’on revient à la recherche de renseignements sur les guitares, il est plus probable que l’internaute clique sur un titre comme « Sept critères essentiels pour bien choisir sa guitare » que sur un modèle de guitare qui apparaît sous forme de fiche produit dans les annonces de Google.


C’est cela l’inbound marketing. On attire un prospect en lui fournissant des renseignements et en lui apportant de la valeur. Une fois que l’on a capté son attention, on peut le rediriger vers des produits qui correspondent à ses attentes et besoins. Dans l’exemple de l’article « Sept critères essentiels pour bien choisir sa guitare », on peut y intégrer des liens hypertextes qui invitent l’internaute à découvrir la page « Guitares classiques pour débutants », par exemple.


C’est ainsi qu’un site e-commerce d’instruments de musique peut augmenter son trafic de prospects chauds, sans imposer ses produits sous forme d’annonces publicitaires.


Lorsque la stratégie éditoriale est bien ficelée, le blog d’entreprise joue un rôle important dans l’acquisition de nouveaux clients.


Pour être trouvées par les internautes, les entreprises multiplient les actions de communication : elles créent des articles optimisés, alimentent leurs réseaux sociaux pour créer une interaction avec leur audience, trouvent des idées créatives pour faire le buzz, multiplient les moyens de communication en investissant dans les vidéos, les podcasts, etc.


Autrement dit, elles créent un lien grâce à l’inbound marketing. Elles ne vont pas déranger l’internaute alors qu’il regarde des photos de ses amis sur Facebook ou Instagram. Elles mettent en place des actions pour attirer du trafic qualifié vers elles.


Si les méthodes d’acquisition sont différentes, les objectifs poursuivis par l’outbound et l’inbound marketing sont fondamentalement les mêmes : attirer, convaincre et convertir. Cependant, les techniques de l’outbound marketing cherchent pour la plupart une réponse immédiate de la part des consommateurs (marketing direct), tandis que l’inbound marketing est une stratégie plus lente.


La méthode AIDA et la pyramide de conscience d’Eugène Schwartz sont efficaces pour comprendre le parcours client et les processus d’acquisition de l’inbound marketing.


La méthode AIDA


AIDA est incontournable. Vous découvrirez cette méthode plus en détail dans le chapitre 3.


AIDA est l’acronyme de Accroche – Intérêt – Désir – Action.
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Figure 1–3 Entonnoir de conversion selon la méthode AIDA.


(Source : Val d’Oise Communication4)





1.Accroche


On accroche l’internaute avec un article de blog, un texte partagé sur un réseau social, une vidéo. À ce stade, le copywriter peut contribuer à la création d’un CTA (call to action) et, s’il est aussi rédacteur web, écrire quelques textes destinés à l’acquisition de nouveaux prospects.


2.Intérêt


On amène le lecteur à s’identifier à la situation grâce à du contenu informatif. Là aussi, il s’agit principalement du rôle du rédacteur web.


3.Désir


On donne envie de passer à l’action à l’aide de phrases accrocheuses et de textes bien ficelés : c’est là que commence à intervenir le copywriter.


4.Action


On pousse le lecteur vers une action précise. Le prospect est suffisamment chaud pour qu’on lui propose un service ou un produit. Le copywriter présente l’offre de manière à transformer l’acquisition en conversion.


La pyramide de conscience d’Eugène Schwartz
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Figure 1–4 Pyramide de conscience d’Eugène Schwartz





Selon Eugène Schwartz, auteur du livre Breakthrough Advertising, avant de devenir client, le prospect passe par plusieurs étapes, dont celle de l’inconscience de son besoin (Completely unaware). Bien qu’elle ait été créée avant Internet, cette pyramide correspond parfaitement au parcours du prospect sur le Web.


1.Completely unaware


Le prospect n’a pas conscience de son besoin.


2.Problem aware


Le prospect est conscient de son besoin.


3.Solution aware


Le prospect cherche une solution pour répondre à son besoin.


4.Product aware


Le prospect a trouvé la solution à son besoin et cherche le produit susceptible de le combler.


5.Most aware


Le prospect est conscient de tout, il est prêt à passer à l’achat.


Ces deux entonnoirs, la méthode AIDA et la pyramide de Schwartz, sont de bons exemples de processus d’inbound marketing. Le prospect passe à l’acte d’achat en fonction de ses besoins et de ses prises de conscience, sans jamais se sentir « agressé ».




Augmenter le taux de clics à l’entrée de l’entonnoir de vente


Il est possible d’améliorer le taux de clics sur la SERP (Search Engine Result Page), porte d’entrée vers la conversion, en optimisant les titres (titles) et meta descriptions des articles.
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Figure 1–5 Capture d’écran de la SERP de Google avec un title (en gras) et une meta description


(Source : google.com)





Nous reverrons cela en détail au chapitre 4.





Un copywriting éthique pour une communication responsable
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Tous ceux d’entre nous qui ont utilisé les médias sont des façonneurs de la société. Nous pouvons vulgariser cette société. Nous pouvons la brutaliser. Et nous pouvons l’amener à un meilleur niveau.


– William Bernbach





Sur le Web, le copywriting est souvent présenté comme l’arme ultime pour convaincre des consommateurs hésitants. On parle alors de manipulation, de psychologie, parfois de neuromarketing. Pire, on entend ou lit qu’il est important de s’appuyer sur les « faiblesses » et les « peurs » afin de « convaincre » les prospects. Tout cela ressemble de près ou de loin à de la vente forcée ; le désir profond de l’internaute et ses besoins réels ne semblent pas respectés. On pousse à l’achat sans se soucier des dégâts éventuels. Pourtant, un autre copywriting est possible. Mieux, il existe déjà !


Il suffit d’observer les slogans des grandes entreprises pour constater que les fausses promesses sont plutôt rares. Une fois que l’on sort de l’univers numérique et de la mauvaise image qui colle au copywriting sur le Web, on comprend rapidement qu’il est envisageable de rédiger des textes engageants tout en respectant les prospects. Cela est surtout lié à trois facteurs : l’éthique, le droit et les besoins des consommateurs.


Étude de cas


Je (Lucie Rondelet) vais vous raconter une histoire qui m’est arrivée ces dernières semaines.


Un ami musicien (que nous appellerons Jean-Luc) souhaitait proposer des formations en ligne pour apprendre un instrument de musique. Il était déjà connu dans son domaine pour avoir travaillé avec des artistes de renom et formé des comédiens célèbres. Par ailleurs, il donnait des cours de musique depuis une trentaine d’années, en plus de ses nombreux concerts et CD.


Malgré sa notoriété et ses connaissances en pédagogie, mon ami pensait qu’il devait impérativement créer une page de vente tapageuse pour lancer sa formation. Il me donnait des exemples de copywriters qu’il avait découverts sur YouTube et tentait de me convertir aux pages de vente tape-à-l’œil, ouvertes à l’exagération. Il pensait qu’il devait télécharger des modèles tout prêts, recopier des pages de vente qui avaient fonctionné et refaire la même chose. C’était ce qu’il avait lu et compris du copywriting (et pour cause, c’est le message qui est largement transmis de nos jours sur la Toile en francophonie).


J’ai pris le temps de l’interroger sur son public, un public qu’il connaissait bien puisqu’il avait longuement échangé avec ses lecteurs et analysé ses métriques avec des outils comme Google Analytics. Clairement, son audience avait entre 50 et 75 ans, avec un niveau d’éducation de bac + 5 à bac + 8. Ces personnes le suivaient principalement sur son blog et sur YouTube, étaient passionnées de musique et souvent à la retraite.


Je lui ai demandé s’il pensait réellement que cet auditoire serait sensible à des phrases extravagantes et à des prix faussement augmentés. Je profite de cette étude de cas pour vous rappeler à quoi peut ressembler une offre tapageuse, crédible pour certains, ridicule pour d’autres.




Formation de 20 heures = valeur 5 000 €


Partitions en PDF = valeur 500 €


Accompagnement personnalisé = valeur 650 €


Accès premium VIP à vie à la plate-forme = valeur 3 500 €


Valeur totale de la formation = 9 650 €


Prix proposé aujourd’hui en EXCLUSIVITÉ : 625 €





Notons au passage que ces pratiques sont encore largement utilisées par certains sites (elles doivent donc fonctionner). Néanmoins, elles annoncent des tarifs factices (dans le sens où la valeur de chaque prestation semble avoir été définie au doigt mouillé) et n’entrent pas dans ce que nous pourrions appeler le copywriting éthique.


De manière générale, on peut supposer que le persona qui se focalise sur le prix voit en premier lieu la réduction et peut penser qu’il s’agit d’une bonne affaire. Celui qui est moins stressé par le montant de ses achats est davantage disposé à prendre le temps de lire l’offre et demeure plus enclin à réfléchir à la valeur réelle de ce qui est proposé.


Ces techniques de vente sont connues depuis des décennies, elles ont fait les beaux jours des émissions telles que Téléshopping, M6 Boutique et autres émissions de téléachat. Souvenez-vous (si vous êtes né dans les années 1980 ou avant) de ces produits aux montants faramineux qui n’étaient finalement proposés qu’au prix exceptionnel de 49,50 francs !


Quoi qu’il en soit, j’ai expliqué à mon ami que les méthodes de copywriting doivent impérativement être adaptées à l’audience et que, en l’occurrence, il pouvait oublier tout ce qu’il avait appris jusqu’à présent… ou presque. Les accroches tape-à-l’œil et impersonnelles n’allaient pas fonctionner avec ses prospects.


Jean-Luc était d’accord pour suivre mes recommandations, bien que tenté de faire des promesses qu’il n’aurait jamais pu tenir : « formation accessible à vie », « gagnez 15 ans de pratique en seulement 3 mois », etc.


Par ailleurs, il disposait d’une ressource exceptionnelle : un sondage qu’il avait mené auprès de son audience pour identifier ses besoins. Il connaissait exactement les attentes de ses lecteurs et futurs apprenants. Il ne m’a fallu que quelques heures pour analyser les résultats de son sondage, extraire les besoins concrets et les frustrations de ses abonnés et lister les problèmes auxquels Jean-Luc devrait répondre, à la fois dans sa formation en ligne et sa page de vente.


J’ai repris avec précision, point par point, chaque attente, difficulté ou frustration pour en faire des phrases d’accroche en utilisant la forme affirmative.


Voici un extrait de sa page de vente.




[image: ] Vous avez du mal à maîtriser votre main gauche.


[image: ] Vous aimeriez jouer des rythmiques de musiques du monde.


[image: ] Vous rêvez de faire de l’improvisation rapidement.


[image: ] Vous voulez gagner en vitesse.


[image: ] Vous manquez de temps pour progresser.


[image: ] Vous souhaitez bien coordonner et synchroniser vos deux mains.


[image: ] Vous désirez jouer à l’oreille et la développer…





Ici, le prospect se retrouve dans chaque phrase, il se sent compris (et moins seul). En principe, son attention est captée. Il est donc temps de lui présenter les bénéfices du produit.




Avec mon programme en ligne, vous allez :




	Maîtriser les rythmes du monde : bossa, samba, forró, choro, tango milonga, blues, manouche, salsa, son cubano, guajira, valses, flamenco, rumba, boléro, africain, pays de l’Est et indiens, mesures impaires...


	Maîtriser votre main gauche.


	Connaître les techniques pour improviser.


	Savoir quelle gamme utiliser sur les accords.


	Améliorer votre vitesse d’exécution et votre dextérité.


	Utiliser des accompagnements différents et variés.


	Apprendre à utiliser les accords de manière plus spontanée.


	Apprendre à placer des accords sur une ligne mélodique.


	Savoir comment tenir une rythmique à gauche et être à l’aise en main droite sur un thème ou une improvisation.


	Acquérir plus de spontanéité musicale.


	Apprendre à gérer l’émotivité : comment s’en sortir pour rester concentré.


	Améliorer votre jeu personnel.


	Faire swinguer un morceau et savoir garder le tempo.


	Avoir plus de liberté et sortir de la partition.


	Maîtriser le trac en public.








Ici, chaque accroche démarre par un verbe à l’infinitif. Certains se répètent, mais tous touchent le lecteur.


La page de vente contenait d’autres éléments parmi lesquels :




	une vidéo de présentation ;


	une courte présentation de Jean-Luc et de son parcours professionnel ;


	des preuves d’autorité (témoignages de ses élèves, coupures de presse).





Contrairement à ce qu’on lit trop souvent sur le Web, il n’est pas nécessaire d’écrire des pages de vente exagérément longues. Il est tout à fait possible de dire l’essentiel en quelques mots (les plus importants) et de convertir.


Le lancement de Jean-Luc fut d’ailleurs un véritable succès et ses élèves furent ravis de trouver enfin une formation qui répondait à tous leurs besoins.


Ne pas dépasser la ligne invisible de l’éthique


Pour ne pas dépasser la ligne invisible de l’éthique, vous devez vous fier à vos valeurs. Celles-ci ne dépendent que de vous et de vos expériences ; personne ne peut en juger. Certains copywriters accepteront des missions qui seraient refusées par d’autres et c’est normal.


Si vous le souhaitez, vous pouvez développer votre code éthique pour vos prestations de copywriting. Cela donnera un cadre à votre travail. En tant que copywriter, vous pouvez vous baser sur les quatre principes qui suivent :




	l’honnêteté ;


	la satisfaction de besoins réels ;


	l’empathie ;


	le respect de la concurrence.





L’honnêteté


Reprenons les bases : l’honnêteté est une valeur morale qui fait partie de ce que nous appelons communément la bonne conduite, contrairement à l’hypocrisie ou au mensonge.


Dans le cadre du copywriting, être honnête revient par exemple à refuser de faire de fausses déclarations, de partager des informations invérifiables ou exagérées.


Ainsi, vous ne direz pas que votre client est l’entreprise n° 1 du secteur si ce n’est pas le cas ou si vous n’avez aucun moyen de vous en assurer. Vous devez aussi éviter les déclarations subjectives, par exemple mentionner qu’il s’agit du meilleur produit du marché alors que vos concurrents proposent des produits similaires.


Globalement, vous aurez beaucoup plus d’impact en parlant des bénéfices réels du produit et en les prouvant avec des données factuelles qu’en exagérant pour essayer de gagner quelques clients supplémentaires.


L’honnêteté et l’authenticité sont les garants de votre éthique et de celle de vos clients. Et, cerise sur le gâteau, ces caractéristiques amélioreront la confiance du public et la fidélité des consommateurs. Un client séduit est souvent enclin à faire de nouveau confiance à une marque qui a tenu ses promesses. S’il est très satisfait, il peut même en devenir un ambassadeur.


La satisfaction des besoins réels


La deuxième question à se poser en tant que copywriter responsable est la suivante : le produit que je vends répond-il à un besoin réel ou au moins latent ? Bien sûr, on ne parle pas ici uniquement des besoins physiologiques, mais bien des cinq besoins fondamentaux développés par Maslow et sa pyramide, que nous reverrons dans les pages suivantes.


La publicité peut-elle réellement créer un besoin inexistant ? De nombreuses études sur le sujet ont été menées et les avis divergent, mais à ce jour, il est difficile de savoir si la publicité peut créer un besoin de toutes pièces. En général, il y a malgré tout un besoin latent, que le consommateur ignore.


L’un des meilleurs exemples de l’exploitation d’un besoin latent est celui de Pepsodent. Il s’agit du dentifrice qui a convaincu l’Amérique de se brosser les dents quotidiennement. Au début du siècle dernier, que ce soit en Europe ou aux États-Unis, les ménages n’avaient généralement pas de salle de bains, certains n’avaient même pas l’eau courante. À cette époque, personne ne se brossait les dents et les problèmes qui en résultaient avaient même été identifiés comme un risque par l’armée américaine. Les gens se moquaient de leur hygiène dentaire, tout simplement parce qu’ils n’avaient rien connu d’autre. Le dentifrice existait déjà, mais personne ne l’utilisait… jusqu’à l’arrivée de Pepsodent ! Le fabricant était conscient qu’il était inutile d’essayer de vendre un dentifrice à une population qui n’éprouvait pas le besoin de se brosser les dents. Alors, plutôt que de vendre le produit, il a essayé de révéler un besoin : celui d’avoir des dents propres. Pour cela, il a cherché un problème à combattre et identifié la plaque, ce film désagréable qui se pose sur les dents non brossées. Puis, il a identifié des bénéfices qui n’étaient pas exclusivement liés au dentifrice, mais surtout au brossage régulier des dents : la sensation de propre lorsqu’on passe sa langue sur ses dents et la brillance. Il a donc utilisé l’argument de la brillance, car il a estimé (à juste titre) que la vanité était toujours un argument de vente puissant. Après un gros battage médiatique, Pepsodent connut un tel succès qu’il ne pouvait plus suivre la demande. Depuis, les Américains se brossent les dents quotidiennement et des dizaines de marques de dentifrice ont vu le jour. L’hygiène dentaire s’est considérablement améliorée aux États-Unis et dans le reste du monde.


Voilà, en somme, ce qu’est un besoin latent.


Aujourd’hui, plus personne ne dirait qu’il est inutile de se brosser les dents. Pourtant, à l’époque, c’était la pensée majoritaire. Certains consommateurs des années 1915 ont pu se dire qu’il s’agissait encore d’un faux besoin inventé par l’industrie. Il y a là une part de vérité, car on pouvait vivre sans se brosser les dents, mais cela a réellement amélioré la vie des consommateurs.


Lorsqu’on choisit de promouvoir un produit, il est parfois difficile de déterminer s’il répond à un besoin réel ou non. Certains besoins ne sautent pas aux yeux dans un contexte ou une époque spécifique, alors qu’ils existent. De plus, il y a des produits totalement inutiles au premier abord, d’un point de vue rationnel, mais qui rendent les gens heureux ou mieux dans leur peau. C’est le cas de la majorité des produits de beauté, mais aussi d’une grande partie des produits alimentaires, pour ne citer qu’eux.


La limite du copywriting éthique est donc difficile à tracer.


L’empathie


Le copywriter communique avec des êtres humains par le biais des mots et ces derniers peuvent parfois choquer, blesser, voire même complexer celui qui les lit.


Certaines techniques de copywriting sont particulièrement néfastes, c’est ce que nous appelons le copywriting négatif. Elles jouent sur les pires aspects de l’être humain : la peur, l’envie, l’avarice, le voyeurisme. Des copywriters vous diront qu’elles sont très efficaces, et c’est vrai. Toutefois, si vous voulez faire preuve d’éthique et d’empathie dans votre activité, ce sont des techniques à oublier.


Bien sûr, avec un titre tel que « Devenez riche en 6 mois » ou « Coca-Cola vous empoisonne, achetez Pepsi », vous attirerez l’attention. En utilisant la haine de quelqu’un ou quelque chose, la délation, l’offense, les fausses vérités, le sexisme, la grossophobie ou le racisme, vous toucherez le lecteur en plein cœur et ferez bouillir ses émotions… mais à quel prix ?




[image: ]


Figure 1–6 Dans les années 2000, Candia avait fait bondir des féministes (entre autres) avec sa publicité sexiste présentant une silhouette féminine sans tête et un message plus qu’évocateur.


Photo : Jack Guez – Agence France-Presse





Avant de publier, interrogez-vous sur chaque phrase et demandez-vous si elle est de nature à choquer ou blesser quelqu’un dans ses valeurs ou ses croyances.
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