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Résumé


Bienvenue dans l’ère du copywriting augmenté par l’intelligence artificielle. La promesse ? Écrire plus, plus vite, et mieux ciblé que jamais. Pourtant, l’IA générative ne peut pas écrire sans votre expertise : vous devez maîtriser la psychologie du consommateur. Vous voulez faire connaître votre marque ? Le copywriting et la maîtrise des principes d’influence en ligne restent nécessaires pour capter l’attention. Le copywriting, c’est plus qu’écrire des pages de vente : c’est utiliser les sciences comportementales pour rédiger des messages qui séduisent et influencent. Freelance, e-commerçant, expert, indépendant, copywriter : alliez stratégie de contenu et psychologie pour transformer vos textes en machine à convaincre.




	
Attirez l’attention et sortez du lot : découvrez et copiez-collez les structures de 27 titres qui tuent et qui feront toujours cliquer.


	
Rédigez votre page de vente facilement : utilisez le Super Prompt, les 7 structures de base ou la Super Structure pour mener votre lecteur du début à la fin de votre message et pour lui donner envie d’acheter.


	
Maîtrisez l’art du recyclage : finis la page blanche et le burn-out créatif grâce à un prompt unique de reformulation de vos idées… ou de celles des autres.


	
Améliorez votre style et votre branding pour vendre plus : 50 techniques pour rendre vos pages de vente, e-mails, sites internet, vidéos de vente et posts de personal branding plus impactants.
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« Il faut avec les mots de tout le monde écrire comme personne. »


Colette










Vos bonus exclusifs



Merci d’avoir acheté ce guide. Pour vous remercier de votre confiance, j’ai préparé pour vous 5 ressources interactives supplémentaires pour vous permettre d’aller plus loin dans votre maîtrise du copywriting.




	Une vidéo de décryptage d’une page de vente (durée : 1 heure) : le copywriting, ça se voit, ça se vit ! Dans cette vidéo, je décrypte pour vous les erreurs de débutant à éviter.


	Une interview inédite de Brice Trophardy. Il est l’un des formateurs en IA et en copywriting les plus réputés et suivis sur LinkedIn.


	Le conseil le plus important d’un des meilleurs CR français (concepteur-rédacteur, le mot français pour copywriter) qui a gagné de nombreuses récompenses pour son travail.


	Le dictionnaire des mots du copywriting : le lexique dans lequel on parle franglais comme JCVD et comme nos clients.


	La liste des meilleures ressources à consulter pour progresser (les meilleurs livres sur le copywriting, évidemment, mais aussi les chaînes YouTube et podcasts qui m’inspirent.)





Sans oublier l’accès au bonus « Questions des lecteurs » : je vous réponds toujours car si vous vous posez une question, soyez sûr que d’autres entrepreneurs comme vous se la posent aussi !


Et je vous réserve encore une belle surprise, ultra-pratique pour démarrer et rester à jour… (le teasing, l’arme de base du copywriter !)




Rendez-vous sur https://www.les-mots-magiques.com/guide-copywriting-bonus pour recevoir tous les bonus du livre ou scanner ce QR Code.
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Introduction



Le copywriting tel que l’ont découvert les 15 000 lecteurs du Guide du Copywriting (version 2021) est mort.


Vous aimez l’Histoire ? J’adore ça. Voici quelques dates rapides pour comprendre comment le marketing et le copywriting en particulier ont changé au cours des 20 dernières années.


2004 : création de Facebook en février. Les premières pubs arrivent en avril.


2005 : création de YouTube en février.


2007 : parution de La semaine de 4 heures de Tim Ferriss. YouTube lance son programme « partenaire ». La professionnalisation de ceux qu’on n’appelle pas encore « créateurs de contenu » peut démarrer.


2008 : sortie du premier Mac Book Air. Création de Airbnb. Création de Uber. Les digital nomads vont pouvoir voyager et travailler.


2010 : création de WeWork. Création de Fiverr. (2013 pour Hopwork, qui deviendra Malt). Instagram débarque sur iPhone (2012 pour Android).


2011 : entendu au bureau : « S’il est trop nul, tu le dégages, tu vas sur Fiverr et tu trouves un autre graphiste. »


2021 : sortie du Guide du Copywriting. 15 000 exemplaires vendus entre mars 2021 et septembre 2025.


2022 : OpenAI lance officiellement son moteur ChatGPT le 30 novembre 2022 #SEISME pour de nombreux secteurs, dont celui de la publicité.


2025 : « Les tâches faciles n’existent plus, les tâches difficiles deviennent les nouvelles tâches faciles et les tâches impossibles deviennent difficiles. » Micha Kaufman prévient ainsi ses équipes dans un mail interne qui fait le tour du web. « Voici la vérité déplaisante : l’IA va s’en prendre à votre job. Au mien aussi. Peu importe que vous soyez programmeur, designer, product manager, data scientist, avocat, pro de l’expérience et du service client : l’IA est sur vos talons. » Cet homme connaît le futur du travail. Il est le fondateur de Fiverr et a bien vu l’évolution de la gig economy, la montée du freelancing et des solopreneurs. Remarquez qu’il n’a pas mis copywriter dans sa liste !


Juin 2025 : le festival Cannes Lions a officiellement retiré un Grand Prix dans la catégorie Creative Data, après avoir découvert que la campagne primée « Efficient Way to Pay » de l’agence brésilienne DM9 était truquée, par l’IA.


Lors des oraux du bac de français, les professeurs sont consternés par des candidats qui récitent des textes rédigés par l’IA, sans même les comprendre.


L’IA est là. Finie la page blanche pour les concepteurs-rédacteurs. Finie la page blanche, tout court. Désormais, armé d’un bon prompt, vous produirez les textes pour vos clients plus vite que jamais. Mais l’IA ne reste qu’un outil, que vous devez apprendre à diriger avec les bonnes questions, et la pensée du copywriter.


Pourquoi apprendre le copywriting plus que la cybersécurité, la data science, la gestion de l’environnement ou le talent management (des compétences clés de 2030, selon le rapport du futur du travail du World Economic Forum1) ?


J’y vois 3 raisons :




	lancer un business. Vous êtes étudiant, au chômage, en reconversion, vous voulez créer votre entreprise. Vous avez besoin d’apprendre à présenter votre offre en ligne, sur votre site ou via des tunnels de vente. Ou vous êtes salarié, attiré par l’idée d’un deuxième salaire et vous aimeriez créer une offre en ligne simplement, sans quitter votre CDI. Vous aimeriez que ce projet vous rapporte un « revenu passif », sans y consacrer trop de temps, avant de pouvoir enfin quitter votre emploi actuel ;


	votre business existe déjà ? Vous avez une petite communauté sur les réseaux sociaux, mais vous n’avez pas assez de clients pour pérenniser votre activité, pour en vivre correctement ? Vous récoltez des « j’aime » en ligne, mais pas d’euros. Vous écrivez pour plaire au lieu d’écrire pour vendre. J’ai l’habitude de dire à mes clients : « Vos likes ne paient pas mes Nike. » Vous avez un problème de conversion et de vision du business ;


	vous êtes copywriter et souhaitez perfectionner votre art de l’écriture, du mot juste, et améliorer la copie que vous rendez à vos clients. Vous voulez vous vendre plus cher, et trouver des clients plus vite. Ces clients qui désormais pensent ne plus avoir besoin de vous car « Chatgpt/Claude/Gemini écrit les textes plus vite et moins cher qu’un copywriter. »





En résumé, vous avez le même problème que les entrepreneurs du monde entier : vous devez devenir visible et faire connaître votre offre, trouver des lecteurs, les convertir en prospects, puis leur donner envie d’acheter chez vous plutôt que chez vos concurrents. Trouver de nouveaux lecteurs puis de nouveaux clients peut prendre du temps… sauf si vous apprenez à donner envie, à mettre l’eau à la bouche, en utilisant les bons mots.


La plupart des commerçants en ligne vendent à leurs bases mail. Une base mail, c’est un grand fichier de contacts, c’est le répertoire de tous vos prospects. Ce sont des personnes qui vous ont confié leur mail, et qui s’intéressent déjà à votre offre. On appelle cela une base « chaude ». Ce guide vous aidera aussi à maîtriser le copywriting pour vendre « à froid » à des inconnus qui cliqueront sur une pub, liront votre page de vente et achèteront votre offre. Si vous maîtrisez le copywriting, si votre offre est bonne, vous vendrez bien plus vite que vos concurrents, et votre entreprise sera plus rentable.


En quinze ans de copywriting, j’ai eu la chance de souffler le chaud et le froid. De construire une communauté, bâtir une réputation de copywriter sérieux, vendre à une liste « chaude ». Et à l’opposé, de vendre à de parfaits inconnus, sur du trafic « froid ».


Dans ce guide du copywriting remanié, vous apprendrez à penser comme un copywriter stratège et à écrire mieux pour vendre plus. À penser et à écrire seul, et avec l’assistance de l’IA. Elle ne vous fournira de bons résultats que si vous pensez clairement et posez les bonnes questions. Vous apprendrez toutes les techniques d’écriture et tous les principes de persuasion pour attirer l’attention des lecteurs, leur donner envie d’en savoir plus, et les inciter à cliquer sur le bouton « ajouter au panier ». Vous allez apprendre à vendre avec le pouvoir des mots : quelle que soit votre offre, quel que soit son prix, il existe des principes d’influence universels pour rassurer votre futur client.


Comment bien lire le Guide du copywriting :


Vous = le copywriter. Celui qui écrit pour un business. Même si vous êtes un artisan, un e-commerçant, un coach, un formateur ou un thérapeute : si vous écrivez, vous êtes « le copywriter ».


Le client = le professionnel pour qui vous écrivez les textes. Il peut s’agir d’un artisan, d’un chef d’entreprise (TPE-PME), d’un coach, d’un infopreneur, ou du directeur marketing de l’entreprise qui vous paie.


Le client final = celui qui va acheter l’offre, les services du client. Le client final est celui que vous devez avoir en tête quand vous écrivez, celui à qui vous devez penser.


L’art du copywriting, c’est aussi celui de la concision, alors je ne vais pas trop m’étendre : on commence ?









1. « The Future of Jobs Report 2025 », World Economic Forum, janvier 2025.
















1 Qu’est-ce que le copywriting ?



Le copywriting est l’art de vendre avec les mots. Si vous en maîtrisez les bases, vous pourrez devenir plus riche que vous ne l’êtes aujourd’hui. D’ailleurs, pour de nombreux entrepreneurs qui ont fait fortune en ligne, le copywriting est la compétence clé pour vendre plus et devenir indépendant financièrement rapidement. Dans sa définition la plus large, le copywriting est l’art de convaincre, de persuader, d’influencer l’autre dans le but de promouvoir un produit, une personne, une entreprise, une opinion ou une idée. Pour un produit, on parlera de publicité ; pour un programme politique, on parlera de propagande ; et pour une secte, on parlera d’endoctrinement. Mais dans tous les cas, le mécanisme reste le même : il s’agit de choisir et d’utiliser les mots magiques, ceux qui vont pousser l’autre à agir dans votre sens (et dans son intérêt aussi, si possible).





Les origines du copywriting : de la religion aux Stories sponso sur Instagram



Même si la discipline connaît un regain de popularité depuis 20151, le copywriting n’a rien de nouveau. On peut remonter jusqu’à Gutenberg et se demander si la diffusion des idées chrétiennes dans la Bible ne relève pas du domaine du copywriting. Plus proches de nous, les premiers catalogues des marchands ambulants utilisaient déjà les principes que vous allez découvrir dans ce livre. Un titre accrocheur, une belle illustration, une grande idée, parfois une description textuelle du produit, sans oublier le prix et les conditions de vente : ça ressemble beaucoup à la propagande nazie des années 1930, aux lettres de vente des années 1960-70, aux publicités diffusées à la télévision, à la radio ou dans la presse… et ces principes sont toujours d’actualité dans les pages et les vidéos de vente que vous pouvez créer sur votre site, sur Facebook, Instagram, LinkedIn ou YouTube. Le copywriting est donc l’art d’écrire de bons textes et de bonnes publicités qui motivent le lecteur à passer à l’action.


Mais de quelle action parle-t-on exactement ? À l’époque des Mad Men, les créatifs de Madison Avenue à New York, les publicités conçues pour les magazines avaient pour objectif d’inciter les lecteurs à se rendre dans les magasins (drive-to-store). Les lettres de vente, elles, voulaient motiver le destinataire à acheter toute sorte de produit, comme le décrit bien Gary C. Halbert dans son classique du copywriting, The Boron Letters.


De nos jours, le copywriter planche sur les CTA (calls-to-action, « appels à l’action » en français) suivants :




	Téléchargez gratuitement (l’e-book Copywriting Cash).


	Inscrivez-vous à la newsletter (sur le site Les Mots Magiques, vous recevez chaque semaine les dernières techniques de copywriting pour booster votre business).


	
Réservez votre place (pour une conférence, un spectacle, un vol…).


	En savoir plus (sur un produit, un hôtel, une conférence…).


	Abonnez-vous (à la chaîne YouTube Les Mots Magiques).


	Signez cette pétition en ligne (sur Change.org par exemple).


	Faites un don (à la Croix-Rouge, aux Restos du Cœur, au Téléthon).


	Lisez la suite de l’article ou lisez l’article complet (en cliquant sur un lien dans une newsletter).


	Réservez votre audit gratuit, réservez votre session stratégique avec votre coach.


	Appelez le 36-37, appelez immédiatement au 81212, Appelez Comme j’aime.


	Téléchargez notre application sur le store.


	Remplissez ce sondage.


	Passez ce quiz en ligne. Faites ce test en ligne.


	Faites votre simulation de taux en ligne.





Plus génériques, voici les sept calls-to-action différents que propose actuellement Facebook quand vous définissez vos publicités :




	Réserver maintenant.


	Nous contacter.


	Utiliser l’application.


	Jouer.


	Acheter.


	S’inscrire.


	Regarder la vidéo.





Le call-to-action est le nerf de la guerre : le copywriter veut que le lecteur effectue une action, qu’il s’agisse d’un simple clic, d’un clic suivi d’un formulaire à remplir, ou d’un clic suivi d’un formulaire et d’un code de carte bleue à donner. Un copywriter atteint son objectif quand son lecteur entre son numéro de carte bleue pour faire un don ou un achat.








Le copywriting : de la vente sous stéroïdes



C’est John Caples, un des pères de la publicité moderne, qui donnait cette bonne image du copywriting. Il le comparait à des métiers relativement proches, où l’on doit aussi plaire au public. Il rapproche ainsi le travail du concepteur-rédacteur (copywriter) au labeur du comique sur scène et du vendeur qui va de porte en porte. Dans son ouvrage-phare Tested advertising methods, Caples explique que le comique a le luxe d’ajuster ses blagues d’une soirée à l’autre pour plaire à son public et trouver la vanne qui fera mouche 100 % du temps. Il raconte aussi comment le vendeur peut s’adapter aux expressions faciales et au langage corporel de son prospect pour le rassurer, pour répondre à ses questions et le persuader d’acheter ses encyclopédies, ses tableaux, ses aspirateurs. Mais le copywriter, lui, se trouve dans une négociation silencieuse et à distance, où il ne peut pas interagir avec son lecteur, ni obtenir le moindre feedback de la part du lecteur ou du spectateur. C’est pour cela qu’il doit peser chaque mot de son argumentaire de vente et anticiper la moindre objection du prospect s’il veut que celui-ci reste sur la page et passe à la caisse. La clef, pour réussir cet exploit, ne dépend pas que de la qualité du produit vendu ni de son prix ou du montant investi en achat d’espace publicitaire : elle dépend de la connaissance qu’a le copywriter de la psychologie humaine. Si le copywriter maîtrise les principes de persuasion et d’influence et comprend ce qui motive et fait acheter, alors il pourra tout vendre. Nous le verrons plus loin, le copywriting requiert de bien connaître les instincts de l’espèce humaine, même les plus bas, pour vendre plus. Comme l’écrivait Frédéric Beigbeder dans 99 francs – LE roman français sur la publicité des années 1990 – : « Pour créer des besoins, il faut attiser la jalousie, la douleur, l’inassouvissement. »








Que fait le copywriter en 2025 avec l’arrivée de l’IA ?



En tant que copywriter, concepteur-rédacteur, rédacteur web, rédacteur indépendant, ou copy-prompter avec l’IA, vous écrivez des textes pour tout type de clients pour une raison simple : tous les business ont besoin d’un vendeur comme vous. Qu’il s’agisse d’un maître-chien, d’un salon de barbier, d’une librairie, d’un chanteur qui vend des millions de disques ou d’un restaurant de quartier, tout le monde a besoin de vos services pour améliorer les textes de leur site internet et de leur page Facebook, booster le taux de capture de mails, maximiser le taux de conversion de leur page de vente ou de réservation, trouver les meilleurs objets de mail pour optimiser le taux d’ouverture des campagnes d’e-mailing… ou tout simplement pour rédiger une bonne lettre de motivation pour trouver un emploi. On vous demandera aussi de plus en plus de scripts vidéos (type TikTok, Reels, YouTube Shorts). Mais surtout, vos clients vous contacteront pour créer des pubs Facebook, Instagram, LinkedIn ou Google Ads, qui convertissent. Depuis quelques années, les missions du copywriter s’articulent beaucoup autour de la création de contenu captivant pour les marques, autour de la vente d’infoproduits et des tunnels de vente (pub, squeeze page, page de vente, vidéo de vente, webinaire de vente, campagne e-mailing, etc.). Consultez le bonus 4, le dictionnaire des mots du copywriting, pour maîtriser tout le vocabulaire du copywriter moderne. Parler comme le client = rassurant = plus de ventes.







Vous aimez les mots ? Ils adorent les chiffres !


Écrire de bons textes persuasifs et des pubs qui font cliquer seront vos premiers pas vers la réussite en tant que copywriter. C’est comme un pouvoir magique que vous allez découvrir : comment transformer des mots en euros. Attention toutefois ! Si Word est désormais votre logiciel, n’oubliez pas qu’en face, le client ne parle pas toujours la même langue que vous : il parle l’Excel, le chiffre, le ROI (Return on Investment, « retour sur investissement ») et le ROAS (Return on ad spend, « retour sur dépenses publicitaires »). Une grande partie de votre travail en tant que copywriter indépendant consistera à gagner la confiance de votre client qui ne déteste rien de plus que les dépenses injustifiées, non mesurables.


Grâce à votre connaissance du métier, vous pourrez éviter le piège dont parle Claude Hopkins dans Scientific Advertising : certains copywriters, certaines agences ne savent pas mesurer leur retour sur investissement. Ils savent dépenser l’argent du client et constater à la fin de la campagne si celle-ci est rentable ou non, mais ils ont du mal à justifier telle ou telle dépense et le coût de leur expertise. Si l’on parle de science du copywriting et non d’art, c’est parce qu’il existe des méthodes scientifiques (notamment le test A/B, voir chapitre 45) pour comparer deux versions du texte et garder la plus performante, celle qui convertit le plus. Gardez bien en tête que quand un client vous paie pour une mission, il préfère la rigueur rassurante d’un scientifique aux intuitions d’un artiste inspiré.












1. Source : Google Trends.
















2 Le copywriting aujourd’hui : comprendre le modèle de l’entonnoir



« Tous les chemins mènent à Rome. » Proverbe


Autrefois, les deux modèles dominants dans le copywriting étaient l’écriture de courriers directs, que l’on recevait dans notre boîte aux lettres, et l’écriture publicitaire pour les grandes agences et leurs clients, qui martelaient leurs messages sur les panneaux publicitaires, dans les journaux, à la radio et à la télévision. À l’heure d’Internet et des infoproduits, vous pouvez vendre votre expertise et vos offres en utilisant le modèle de l’entonnoir (funnel en anglais). D’après Russell Brunson, les bons copywriters sont aussi de bons funnel hackers, capables de concevoir des entonnoirs de vente convaincants, rapides et prévisibles. On emploie le terme « entonnoir de vente », ou « tunnel de vente », qui correspond au parcours client, de la découverte de la marque à l’achat de l’offre. Et s’il y a bien une sortie à ce tunnel (l’achat de l’offre), il existe en réalité une multitude de points d’entrée. Votre objectif principal : bâtir votre liste de prospects afin de les contacter ensuite par mail pour vendre votre offre. Dans votre liste, vous collectez a minima le mail d’un prospect, et souvent aussi son prénom, son nom, parfois sa ville et sa date de naissance. Mais commençons par la fin de l’entonnoir – la vente – puis remontons à la source du trafic ! C’est logique : vous devez d’abord vous concentrer sur votre offre puis préparer votre contenu de vente (page de vente, vidéo de vente, webinaire de vente), puisque c’est par là que passeront tous vos prospects, avant de trouver des clients. Voici à quoi ressemble un entonnoir de vente long.




[image: Schéma du tunnel de vente pour l’achat d’un produit.]

Le tunnel de vente
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	Étape 1 : créez une offre irrésistible qui répond aux besoins de vos clients





Grâce au pouvoir des mots, vous pouvez rendre une Lada aussi désirable qu’une Ferrari. Que vous écriviez pour votre offre ou pour vendre l’offre d’un client, retenez ces deux conseils : ne mentez jamais à vos prospects et ne vendez pas des offres dont vous n’êtes pas fier ou que vous ne consommeriez pas vous-même. Vendez des produits qui améliorent la vie de vos clients. Adoptez un code moral qui guidera vos décisions d’écrire pour tel ou tel client. Dans ma charte éthique personnelle, je ne travaille pas pour les domaines très lucratifs de la cigarette ou des vapoteuses (mais j’ai déjà écrit pour des marques de cigares), ni des casinos virtuels en ligne (mais j’ai déjà écrit pour des sites de paris sportifs ou de poker), et je refuse d’écrire pour Coca-Cola, que je tiens en partie responsable de l’épidémie d’obésité dans le monde (mais je buvais du Red Bull, guère mieux en termes de sucre…). Le point de départ de votre réflexion, c’est l’offre : elle doit apporter une plus-value, une transformation dans la vie du client final. Avec un seul objectif : sa satisfaction.




	Étape 2 : soignez votre page de vente





Voyez votre page de vente comme la vitrine de votre offre. Il faut qu’elle rassure, qu’elle donne envie et qu’elle convertisse. C’est le sujet central de ce livre, un peu de patience encore !




	Étape 3 : faire connaître votre offre et diriger votre trafic sur votre page de vente





Votre prospect est désormais sensibilisé à votre univers et vous avez son mail. Il sait qui vous êtes, il connaît votre expertise et apprécie votre ton. Mais sait-il ce que vous vendez et comment vous pouvez améliorer sa vie ? L’avez-vous exposé à votre offre ? Voici sept techniques à utiliser pour présenter votre offre irrésistible :




	écrivez des articles sur votre blog ou sur les réseaux sociaux qui mentionnent les résultats obtenus par vos clients ;


	annoncez la sortie de votre nouvelle offre (« Nouveau » est un mot magique très puissant – voir chapitre 37 et le livre Les Mots Magiques, 2024, Eyrolles) ;


	ne pensez pas que vos lecteurs se ruent sur votre page « Catalogue », « Nos formations » ou « Nos offres ». Envoyez des e-mails pour présenter vos offres existantes ;


	produisez des vidéos où vous partagez votre savoir sur YouTube, et parlez de votre offre ;


	
animez des webinaires gratuits puis terminez par votre pitch de vente pour promouvoir votre offre (vous connaissez la mécanique des « challenges » de 3, 5, 7, 30 jours ?) ;


	dans un e-book gratuit, présentez votre offre ;


	dans les résultats d’un quiz gratuit, présentez votre offre.





La technique centrale, la plus rentable et la plus utilisée par les infopreneurs, est de vendre par mail (e-mailing, voir chapitre 46).




	Étape 4 : collecter le mail d’un prospect





Votre site est prêt. Vous avez du trafic. Comment collecter l’e-mail du prospect de manière légale ? Voici sept techniques simples à mettre en œuvre pour faire grossir rapidement votre liste :




	offrez un e-book gratuit ;


	offrez les résultats d’une enquête (livre blanc) ;


	proposez un quiz gratuit, et envoyez les résultats par mail ;


	organisez un concours et faites gagner un lot ;


	proposez l’inscription à votre newsletter pour que le prospect reçoive les dernières infos qui l’intéressent directement dans sa boîte mail ;


	créez un formulaire de liste d’attente pour votre prochaine offre (les prospects s’inscrivent, comme pour une précommande, et vous les avertissez quand la formation est sur le point de sortir) ;


	hors de votre site, contactez directement chaque personne qui décide de vous suivre sur les réseaux sociaux et proposez-lui de l’inscrire directement à votre newsletter.







	Étape 5 : devenir visible pour faire entrer des prospects dans votre tunnel de vente





Vous devez générer du trafic vers votre page de vente. Les 10 stratégies ci-dessous sont des portes d’entrée possibles pour votre entonnoir de vente. Il en existe d’autres, mais celles-ci sont parmi les plus utilisées pour bâtir une relation avec le lecteur, pour le mener vers un formulaire où vous collecterez son e-mail :




	écrivez des articles SEO sur votre blog ou des publications sur les réseaux sociaux (où vous répondez aux questions que se posent les internautes). Cette stratégie de long terme vous permet de poser les bases de votre crédibilité. Le souci de cette stratégie SEO est que vous pouvez produire du très bon contenu, qui mettra du temps à être visible. Rapidement, vous vous poserez la question de l’efficacité de la publicité. Comme l’écrivait Steuart Henderson Britt, l’auteur de Marketing Management and Administrative Action : « Faire du business sans faire de publicité, c’est comme faire un clin d’œil à une fille dans le noir. Vous savez ce que vous faites, mais personne d’autre ne vous remarque. » ;


	produisez des vidéos où vous partagez votre savoir sur YouTube ;


	investissez dans une campagne de RP (relations publiques) pour vous faire connaître des journaux locaux, nationaux (télé, radio, presse) et des blogueurs de votre domaine ;


	investissez dans la publicité Facebook, Instagram, LinkedIn, X, TikTok, Pinterest, Google Ads, YouTube pour vous faire connaître et faire venir du trafic qualifié sur votre site, votre page de vente, votre vidéo de vente, votre webinaire de vente ;


	contactez les influenceurs de votre domaine et proposez-leur des partenariats ;


	investissez dans le native content (de la publicité sur Taboola, Outbrain, redirect.com, powerspace, etc.) ;


	proposez à vos prospects actuels ou à vos clients de partager votre newsletter avec des amis pour gagner en notoriété et en trafic ;


	collez des autocollants, distribuez des prospectus, ayez recours au street marketing, offrez-vous un affichage dans le métro ou à Times Square avec la solution TSX : soyez créatif pour faire connaître votre marque et donner envie aux gens de se rendre sur votre site ;


	écrivez un livre pour être visible dans les librairies, à la Fnac, dans les supermarchés et les sites d’e-commerce ;


	intéressez-vous au « growth hacking » cet ensemble de techniques marketing qui permettent d’accélérer rapidement votre croissance.







Comment accélérer votre entonnoir de vente grâce au copywriting ?


Une fois que vous maîtriserez les règles de l’écriture persuasive présentées dans ce livre, vous pourrez raccourcir votre entonnoir de vente grâce à la publicité ciblée. Il n’existe pas un modèle unique d’entonnoir mais des dizaines. Ramené à sa version la plus courte, voici à quoi ressemblera le parcours de votre prospect :




[image: Schéma du tunnel de vente. Le haut de l’entonnoir correspond à la publicitée ciblée, menant au bas avec le PDV.]

Le tunnel de vente (version courte)


Lire la description de l’image






Bien plus rapide, non ? Et aussi plus mesurable et plus rentable. En clair : si vous maîtrisez le copywriting, vous vendez plus, plus vite et plus souvent !


Avec l’arrivée de l’IA, une nouvelle porte d’entrée dans votre tunnel est désormais disponible ! Le client final peut découvrir des offres grâce aux résultats présentés par les LLM (Large Language Models) comme ChatGPT, Gemini, Perplexity, Mistral. Devinerez-vous la première question que j’ai posée au chat de Mistral, en regardant la réponse ci-dessous ?




[image: Capture d’écran de la réponse de l’IA Mistral.]

Capture d’écran de Mistral


Lire la description de l’image






Réponse : quels sont les 5 meilleurs livres pour apprendre le copywriting en français. Le GEO (Generative Engine Optimization), fortement conditionné par le SEO, se développe : gardez l’œil ouvert ! Un nouveau proverbe émerge : « Si vous n’êtes pas recommandé, vous ne finissez pas dans le panier. », comprendre si l’IA ne vous recommande pas, le client n’achètera pas.













3 Pourquoi vous devez apprendre le copywriting



« Un voyage de mille lieues commence toujours par un premier pas. » Lao-Tseu


Que vous soyez propriétaire d’un restaurant, d’un salon de beauté, d’une salle de sport ou formateur en massage énergétique, coach de yoga ou prof particulier, le copywriting va vous aider à vendre plus. Il va vous permettre de rédiger et de présenter l’information de manière convaincante.


Vous devez placer les bons mots au bon endroit pour toucher vos prospects, et si possible au bon moment (avez-vous remarqué comme les publicités pour McDonald’s, Deliveroo ou UberEats à la télévision et sur YouTube sont toujours diffusées aux heures des repas ?).


Apprendre le copywriting peut vous aider à changer de vie, et je n’exagère pas ma promesse. Avec une bonne page de vente, vous pourrez tripler, quintupler ou décupler vos ventes (en fonction de votre point de départ). En retravaillant les titres de votre campagne d’e-mails, vous pouvez multiplier par deux ou trois le taux d’ouverture et le taux de clics dans vos mails afin d’augmenter le volume de vos ventes. Et il y a enfin un vrai avantage si vous apprenez à faire votre copywriting tout seul : vous n’aurez pas besoin de faire appel à un copywriter comme moi, car c’est une compétence qui coûte cher.




Pourquoi apprendre le copywriting plutôt que faire appel à un copywriter ?


Si jamais vous décidiez de me confier votre copywriting, nous devrions passer du temps ensemble pour définir l’avatar de vos clients (voir chapitre 8), pour définir ses douleurs et ses besoins, ses frustrations (voir chapitre 14) et vous devriez m’expliquer l’intégralité de votre offre et de votre histoire pour que je puisse rédiger les textes les plus convaincants possible. Après une phase de recherche sur votre marché, je vous rendrais ma première copie, puis nous verrions ensemble comment améliorer celle-ci (aucun client ne valide jamais la première copie, sauf miracle). Puis nous ferions des allers-retours jusqu’à ce que vous soyez satisfait de ce texte. Vous prendriez beaucoup de temps à expliquer des choses que vous savez mieux que personne. Vous connaissez votre marché, vos clients, leurs douleurs, vous avez bâti l’offre, et vous comprenez comment parlent vos clients et pourquoi les clients achètent : il ne vous reste plus qu’à écrire pour maîtriser toute la chaîne de valeur. Utilisez l’IA comme stratège marketing/copywriter et posez-lui vos questions : elle vous livrera un très bon premier jet. Besoin d’un avis sur votre copy ? Un copywriter expert ou spécialisé dans votre domaine s’occupera de la relecture et de la réécriture. Avec l’IA, vous gagnez du temps.








Le copywriting : une compétence simple à apprendre, à la portée de tous ?



Si vous n’aimez pas écrire, si vous avez peur d’écrire, si Word n’est pas votre ami, si vous doutez de votre style littéraire, rassurez-vous : vous allez découvrir un ensemble de techniques au cours de cet ouvrage pour démystifier le copywriting. Voyez ça comme un puzzle dont vous devez simplement trouver les pièces à assembler au bon endroit. Si vous savez parler à vos clients, vous allez trouver l’exercice facile car le copywriting n’est pas un exercice de littérature, mais de dialogue et de persuasion. Oubliez vos mauvaises notes en cours de français. Désormais, seule votre aptitude à assembler les pièces du puzzle qui constituent le tunnel de vente compte.


Apprendre le copywriting est une question de survie à long terme. Un jour, votre business ne rapportera peut-être plus assez. Si vous maîtrisez la science du copywriting, vous pourrez très facilement vous réorienter dans n’importe quel domaine lié à la vente. Vous connaissez forcément le proverbe chinois : « Donne un poisson à un homme : tu le nourris pour un jour. Apprends-lui à pêcher : tu le nourris pour toujours. » Le copywriting, c’est votre assurance-vie pour que le garde-manger soit toujours plein !


Par ailleurs, même si l’IA se charge de 90 % ou plus de l’écriture, vous devez maîtriser les structures du copywriting, la réflexion et la rigueur des anciens. Autrefois, la recherche primait sur la technique, l’idée et le texte. Aujourd’hui, la recherche, le savoir et votre culture générale vous permettront de repérer les « hallucinations » de l’IA. Même si elle s’améliore de jour en jour et propose des résultats de meilleure qualité en 2025 qu’en 2022, j’ai tout de même passé une heure à regarder un épisode de Mad Men pour vérifier une citation de Don Draper imaginée par l’IA. Idem pour un article où j’avais demandé à l’IA une liste des meilleurs livres sur les finances personnelles. ChatGPT a attribué des livres imaginaires à des auteurs réels, ou attribué les livres d’un auteur X à un auteur Z. Vérifier ses résultats ? C’était une norme avant l’IA. Ceux qui le font encore maintenant se démarquent des copywriters qui font une confiance aveugle à ce que l’IA leur répond. Croyez en vous, pas en la machine.













4 Devenir copywriter pour tous ou pour soi ?



« C’est une bonne situation, ça, scribe ? » Otis, dans Astérix et Obélix, Mission Cléopâtre


J’ai fait le choix de vous livrer tous mes secrets de copywriting, que vous soyez copywriter pour tous ou que vous ayez besoin de la science du copywriting pour les besoins de votre entreprise. Sur le marché, on distingue deux types de copywriters : les copywriters professionnels, et les professionnels qui font leur copywriting. Pour ma part, je me considère comme un copywriter professionnel car j’écris aussi pour d’autres clients, et pas que pour vendre mes propres offres.


Dans le tableau ci-dessous, vous trouverez un comparatif des forces et des faiblesses des deux types de copywriter.








	

	Copywriter pour tous (pro)


	Copywriter pour vous







	Maîtrise des techniques de vente à l’écrit


	Très bonne


	Bonne







	Connaissance produit


	Très bonne


	Très bonne







	Connaissance clients


	Bonne


	Très bonne







	Obstacles les plus chronophages


	Trouver de nouvelles missions, de nouveaux clients


	Créer de nouveaux produits et en assurer la promotion







	Probabilité de faire fortune


	Élevée


	Très élevée







	Reconversions possibles


	Rédacteur, pigiste, SEO, patron d’agence de publicité


	Marketeur, chef de produit, chef d’entreprise












	
Maîtrise des techniques de vente à l’écrit : le copywriter pour tous écrit plus souvent que l’entrepreneur qui fait son copywriting lui-même. Il pratique aussi son art sur différents clients, dans différents secteurs. C’est la variété des missions qui l’aide à devenir expert en copywriting, en atteignant les 10 000 heures de pratique chères à Malcolm Gladwell (Tous winners, Comprendre les logiques du succès, Clés des Champs).


	
Connaissance produit : l’expérience m’a prouvé qu’un bon copywriter pour tous doit être capable de comprendre le produit aussi bien que l’entrepreneur qui l’a créé. Sur ce point-là, la copie des deux types de copywriter ne variera pas beaucoup.


	
Connaissance clients : l’avantage va à l’entrepreneur qui fait son copywriting. Au fil des ans, il acquiert une grande connaissance de sa clientèle. Qui sont ses clients ? Que ressentent-ils ? Que veulent-ils ? Comment utilisent-ils le produit ? Pourquoi reviennent-ils et restent-ils fidèles ? Pourquoi sont-ils déçus et comment expriment-ils ce mécontentement ? Même si un copywriter professionnel sait bien écouter et fait le travail de recherche nécessaire, il n’atteindra que rarement le degré de connaissance que possède l’entrepreneur.


	
Obstacles les plus chronophages : l’un des soucis majeurs du copywriter pro, c’est d’alterner les phases de prospérité et de crise. Pendant les cycles chauds, il est occupé et l’argent afflue sur son compte en banque. Mais une fois la mission terminée, la peur revient : comment trouver de nouveaux clients ? Quand va-t-il retrouver un client ? Il passe alors son temps à prospecter et n’est pas payé pendant cette période. De son côté, l’entrepreneur qui fait son copywriting lui-même passe beaucoup de temps à créer de nouvelles offres, et s’il fait partie de ceux qui n’aiment pas trop écrire, perd trop de temps à rédiger ses textes.


	
Probabilités de faire fortune : dans les deux cas, l’apprentissage du copywriting rapporte. Si vous devenez copywriter pour tous, vous devez savoir vous vendre. Si vous croisez des copywriters qui luttent pour leurs fins de mois, c’est qu’ils ne maîtrisent pas si bien que ça les principes de la vente. Sinon, ils se les appliqueraient avant tout à eux-mêmes pour trouver des clients. Un bon copywriter a toujours du travail et gagne toujours bien sa vie. Mais l’entrepreneur qui fait son copywriting seul aura encore plus de chances de faire fortune, avec un bon produit, adapté au marché et scalable.


	
Reconversions possibles : le copywriter pour tous a poussé beaucoup de portes et expérimenté de nombreux domaines. Si un jour il délaisse son clavier, il pourra probablement tout vendre. Et, pourquoi pas, s’inspirer des stars de la publicité qui ont raccroché les gants et sont devenues des légendes de la littérature comme Frédéric Beigbeder en France ou James Patterson aux États-Unis. En 2012, ce dernier était l’écrivain le mieux payé au monde avec 94 millions de dollars annuels selon Forbes. De la même manière, l’entrepreneur qui fait son copywriting tout seul pourra rester dans le business et, qui sait, s’il prend goût à l’écriture, devenir coach en copywriting !







Cas pratique d’un copywriter pro devenu entrepreneur et millionnaire : l’histoire des Pet Rocks de Gary Dahl (1975)


Vous en avez marre de sortir votre chien, de le nourrir, de devoir le laver, nettoyer les saletés qu’il laisse derrière lui, de l’entendre aboyer la nuit ? Ou peut-être n’avez-vous pas d’animal de compagnie, par manque de place ou d’argent ? Une des premières alternatives, bien avant le Tamagotchi (1997), a existé en 1975 aux États-Unis.


Gary Dahl était directeur de publicité. Il maîtrisait le copywriting. Un jour, il a investi dans des pierres lisses, ovales et grises de la plage de Rosarito au Mexique, des bouts de roche tout ce qu’il y a de plus banal. Le nom de ce « produit » : les Pet Rocks, les cailloux domestiques. Ajoutez un packaging intelligent : un carton troué, à la manière d’une cage pour animaux (ou du mouton du Petit Prince).


Le coup de génie copywriting de l’opération, c’était le manuel, le mode d’emploi pour s’occuper de son caillou domestique, truffé de jeux de mots et de blagues. On pouvait notamment lire : « Si, lorsque vous sortez le rocher de sa boîte, il semble être excité, placez-le sur quelques vieux journaux. »


Le succès commercial des Pet Rocks a duré moins de six mois mais a suffi à rendre Gary Dahl millionnaire. Cinq millions de cailloux domestiques ont trouvé preneurs aux États-Unis, au prix unitaire de 3,95 $. D’abord copywriter pour tous, puis copywriter pour lui : c’est l’évolution parfaite pour vendre un produit inutile !


En 2007, Gary Dahl a publié Advertising for Dummies (« La publicité pour les nuls », non traduit en français).













5 La différence entre copywriting B2C et copywriting B2B



« Les gens n’achètent pas des produits ou des services ; ils achètent des relations, des récits et un peu de magie. » Seth Godin, Linchpin, 2010




Les chiffres qui parlent


Voulez-vous écrire pour un solopreneur, un infopreneur, une entreprise ou un artiste qui vend des offres à des particuliers (B2C : business-to-consumer, l’entreprise qui vend aux particuliers) ? Ou préférez-vous le B2B (business-to-business : d’entreprise à entreprise), comme mon premier employeur, le géant General Electric, qui vendait du matériel médical aux hôpitaux et des moteurs d’avions à Boeing ? Ou encore Valeo, le sous-traitant automobile qui produit des parties entières des véhicules pour ses clients, les constructeurs automobiles, Jaguar, Land Rover, Citroën, etc. ? J’ai eu la chance de pouvoir écrire et former les équipes de groupes B2C (Boss, Louboutin, Wilkinson, Decathlon, O2 Care Services) et B2B (Wavestone, LinkedIn), et d’écrire pour des groupes qui visent les deux cibles (Velux, Orange) : j’aime ces deux types de copywriting, B2B ou B2C. Avant de plonger dans les nuances, commençons par quelques statistiques révélatrices.


Selon Gartner, 80 % des décisions d’achat en B2B impliquent au moins trois parties prenantes. Autrement dit, même si votre message est percutant, vous devrez convaincre plusieurs profils, avec des priorités parfois divergentes : l’opérationnel, son manager, l’acheteur, le directeur peut-être ?


Autre donnée clé : les acheteurs B2B consomment en moyenne 13 contenus différents avant de se décider2. En comparaison, un client B2C décide souvent après un seul contact ou une impulsion émotionnelle immédiate. Vous me direz, ce n’est pas le même prix entre un ventilateur USB dont le client final voit la pub sur Instagram et un sous-marin nucléaire que la France n’arrive pas à vendre à l’Australie (56 milliards d’euros), donc pas le même processus de décision… Enfin, 95 % des acheteurs B2B affirment préférer travailler avec un fournisseur qui leur a fourni du contenu pertinent à chaque étape du parcours3.


Ces chiffres montrent à quel point le cycle de vente, la profondeur d’argumentation et la relation de confiance sont essentiels en B2B. Mais retenez bien cette vérité : qu’il s’agisse d’un particulier ou d’un directeur achats, c’est toujours un humain que vous cherchez à convaincre.
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