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Chapitre 1 : Le Copywriter
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Un matin à la Synergo Systems, trois mains déposent fermement chacune une lettre de démission sur le bureau du directeur. Et en chœur, les trois hommes s’écrient :

— Patron, on démissionne !

Sous le choc, une pile de documents sur le bureau de Monsieur Torlain s’effondre et des feuilles s’envolent en désordre, comme pour illustrer l’étonnement de cette nouvelle. Abasourdi, et tout en repositionnant ses lunettes rondes sur son nez, il s’exclame :

— Comment ça vous démissionnez ? Tous les trois, là, comme ça ? 

Il parcourt rapidement une des trois lettres.

— Sans semaines de préavis ?! Mais, pourquoi ?

— Oui, patron ! répond Mathieu.

— Vous comprenez, ce n’est pas comme ça que nous imaginons nos dix prochaines années, explique Damien calmement.

Et sans un mot de plus, ils quittent le bureau sous le regard interloqué du dirigeant de l’entreprise, laissé seul avec les lettres.

––––––––
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Trois démissions dans une même boîte le même jour. Vous devez sûrement penser qu’il s’agissait d’une entreprise peu recommandable. Eh bien, vous avez vu juste. Les conditions de travail n’étaient pas fameuses et le management plus que détestable. 

— Le café était pas mal, au moins, relève Lionel alors qu’il descend les escaliers de l’immeuble aux côtés de ses deux collègues.

— Ouais bah, c’est pas ça qui va me manquer, hein, proteste Mathieu, un brin agacé. À part Laurie, toute l’équipe était composée d’hypocrites et de lèches-bottes.

— C’est clair, approuve Damien qui sort le premier de l’immeuble de l’entreprise. N’empêche que c’est bien beau de démissionner, mais on doit se concentrer sur la suite, maintenant : Monter notre entreprise. Vous y avez réfléchi depuis la dernière fois ?  

Le petit groupe traverse le trottoir, marche quelques minutes, et arrive devant la devanture du Café Au grain.

— On pourrait faire un business sur les cailloux, propose  Mathieu, en passant la porte du Café où ils ont l’habitude de s’y rendre. C’est hyper à la mode en ce moment. Les femmes courent pour en acheter. Elles en collectionnent de toutes les couleurs, de toutes les tailles, et elles les portent en disant que c’est chargé « d’énergie » ou je ne sais quoi, comme si c’était une bénédiction du Saint-Esprit.

— Des cailloux ? Ah... Tu veux parler de la lithothérapie, comprend Damien. Ma chérie m’en a parlé, oui. Je lui avais offert un jour une petite géode renfermant des améthystes à l’intérieur. Mais, franchement, on n’y connait rien. Et j’y crois pas trop, personnellement.

— Et moi, j’aurais l’impression d’être un charlatan. Achetez, achetez le caillou magique ! se moque Lionel, en imitant un vendeur ambulant qui danse, comme s’il avait l’air possédé. 

Ils rient aux éclats, et s’installent à une table avant de passer commande. 

— Peut-être qu’on devrait engager quelqu’un pour nous apprendre les fondamentaux du business en ligne ? dit Damien soudain inquiet, en tripotant ses boucles d’oreilles à disque noir sous l’effet du stress. Je veux dire, Internet est devenu un véritable océan de créateurs de contenus, d’indépendants, de coachs... Je ne me vois pas me lancer à l’aveugle, et je ne vois pas comment nous démarquer pour être honnête...

— C’est vrai qu’on n’a pas de réseau, non plus, réalise Mathieu.

— Hmm. C’est sûr que même si on s’informe sur le sujet, on aura la théorie, mais pas la pratique, constate Lionel.

— Puis, je sais que si on ne trouve pas une idée rapidement... dit Mathieu en s’imaginant le pire des scénarios, mes parents vont commencer à flipper et ce sera l’occasion pour eux de me faire à nouveau des reproches sur mes choix. Même si mon salaire n’était pas énorme, ils étaient rassurés de savoir que j’avais une situation stable. Là, ils vont se remettre à jacasser au repas de famille, en disant que non seulement ma situation amoureuse est inexistante, mais qu’en plus je suis maintenant chômeur !

— Ouais... c’est pas simple la famille, dit Lionel qui compatit avec le rouquin, en portant son allongé à ses lèvres. 

Mathieu est le plus jeune membre de la bande, et Lionel s’y reconnaît dans ses propos. Lui aussi subissait la pression parentale quand il avait son âge. Aujourd’hui, à 36 ans, l’aîné du groupe n’a plus à s’en soucier. Son regard parcourt le Café. Très observateur, il admire cet endroit chaleureux, aux décors boisés et aux guirlandes lumineuses, un lieu où il aime tant venir avec sa femme ou ses proches pour discuter. L’air est imprégné d’une douce odeur de café fraîchement moulu, mêlée à la vue de délicieuses viennoiseries. Autour de lui, un léger brouhaha règne : le tintement des tasses contre les soucoupes, le grincement feutré de la machine à expresso, le murmure entrecoupé de rires d’un couple à une table voisine. En fond, une musique jazz discrète rend l’instant presque hors du temps.  

Lionel repense à toutes ces années perdues chez Synergo Systems. Mathieu, Damien et lui y travaillaient en tant que développeurs rattachés à l’équipe technique. Leur tâche se résumait à créer et maintenir des interfaces utilisateurs de sites web et d’applications. Des missions répétitives qui ne contribuaient en rien à leur épanouissement personnel. Et bien que la synergie figure dans le nom de l’entreprise, elle n’était pas au rendez-vous parmi les collègues de notre trio. 

Alors qu’il observe les clients, son regard se fige net sur un homme âgé, assis seul à une table en lisant un journal. Bien qu’il soit habillé de manière décontractée, avec un pull gris et des baskets de randonneur, il n’en dégage pas moins une certaine prestance. Cet air à la fois assuré et intimidant ne lui est pas inconnu. Lionel sort son téléphone, tape rapidement un nom, et compare une photo obtenue avec l’homme qui se trouve à quelques mètres de lui.

— Eh ! Les gars ! Je crois qu’il y a Henri Dravelle dans la salle !

— Qui ça ? demande Damien.

— C’est un célèbre copywriter, répond Lionel, un large sourire sur le visage. Mon père lisait souvent des articles à son sujet quand j’étais petit. Il regardait aussi ses apparitions à la télé. Ce mec est une légende de l’entreprenariat ! Il est parti de rien. J’arrive pas à croire qu’un type comme lui vienne dans ce Café. 

— Ah oui ? Tu penses qu’il accepterait de nous donner quelques conseils ?! dit Damien les étoiles, mais aussi le symbole du dollar, pleins les yeux.

— Wow, wow, wow ! Minute, c’est quoi un « copy-righter » ? intervient Mathieu, confus. Il exerce dans le copyright ? 

— Copywriter ! le reprend Lionel. C’est quelqu’un qui s’occupe d’écrire des textes persuasifs destinés à vendre un produit, un service ou une idée, par exemple. Le but, c’est d’attirer l’attention des gens, qu’ils soient intéressés par ce que tu proposes, pour finalement l’acheter. On parle de copywriting, en fait.

— Okay, donc une bonne communication écrite pour vendre, quoi !

— C’est ça !

— Donc, qu’est-ce qu’on fait ? demande Damien. On va le voir ? J’ai l’impression qu’il est sur le point de partir.

Henri Dravelle commence bel et bien à ranger ses affaires dans son sac à dos.

— Okay ! J’y vais, dit Lionel en se portant volontaire.

Il se dirige vers Henri Dravelle, qui remarque l’ombre d’un pas qui s’approche dans sa direction. Il lance un regard indéchiffrable à Lionel, comme s’il essayait de le cerner. Assez impressionné par le vieil homme, Lionel parvient tout de même à garder contenance, et lui offre son sourire le plus amical.

— Heu...Bonjour. Excusez-moi de vous déranger. Vous êtes bien Henri Dravelle ?

— Qui d’autre, sinon ? Son sosie ? répond fièrement le vieil homme. Que puis-je faire pour vous, Monsieur ?

C’est bien lui. Malgré les années qui ont passé, le grand blond aux yeux verts l’a reconnu. Un homme dans la soixantaine, dont l’allure  dégage encore l’assurance d’une personne habituée à maîtriser l’art des mots et des idées. Le temps a marqué son visage, avec un front et des rides au coin des yeux, mais n’a jamais effacer l’intensité de son regard : des yeux perçants, d’un bleu acier pleins de malice et toujours prêts à lancer une pique ou une réplique cinglante. Une casquette, qui lui donne l’air d’un businessman travaillant avec acharnement sur un nouveau projet couvre une chevelure blanche, mi-longue et tressée, accompagnée d’une barbe à la Van Dyke, qui lui donne un côté rock’n roll. 

Lionel n’arrive pas à croire qu’il se trouve devant l’un des esprits les plus ingénieux qui soit. Il tourne rapidement la tête vers ses amis, qui ne ratent aucune miette de la scène, puis reprend le contact visuel avec son interlocuteur.

— Eh bien, voilà. Mes amis et moi avons démissionné aujourd’hui de notre boulot, commence Lionel.

— Aaaah ! C’est donc ça votre grande résolution pour cette année? Félicitations. Démissionner, c'est un premier pas vers la véritable aventure, répond le vieillard, enjoué.

— Hem, si vous le dîtes, répond Lionel, ne sachant trop comment réagir à cette remarque. En fait, mes amis et moi souhaitons créer une entreprise et quand je vous ai aperçu, on s’est dit qu’on pourrait peut-être vous demander des conseils ?

Henri Dravelle hoche la tête, l’air amusé.

— Rappelez-vous ceci : chaque entreprise naît d’une idée. Si vous avez les bons mots et la bonne stratégie, vous pourrez créer votre propre empire.

— J’imagine bien, lui sourit Lionel. Seulement, nous n’avons aucune connaissance en la matière. Cela fait quelques temps qu’on se renseigne sur le business, qu’on lit des choses à droite à gauche, mais on pense que rien ne vaut mieux que l’avis d’un expert. Vous auriez quelques minutes pour une dernière boisson chaude ? C’est moi qui offre.

— Parler de mon expertise ? Mais volontiers ! 

Lionel hausse les sourcils.

— Je suis à la retraite, donc j’ai tout mon temps. Enfin, sans mauvais jeu de mots sur ma condition de vieillard, plaisante Henri Dravelle.

Lionel ne relève pas et se contente de le remercier en l’accompagnant jusqu’à la table à laquelle il était assis quelques minutes plus tôt. Le copywriter prend son sac à dos, commande un Irish coffee et s’installe en face de Damien et Mathieu qui le saluent.

— Bon ! Jeunes gens ! Sachez d’abord que le copywriting est un processus d’écriture qu’on utilise dans le marketing. Par l’art de la persuasion, on donne envie au lecteur d’agir selon un objectif défini. En général, le but est que le lecteur devienne un consommateur et qu’il décide d’acheter ce qu’on lui propose. Sauf que dans le copywriting, vous devez connaître la différence entre informer, persuader et vendre. 

Le copywriter se penche légèrement en avant. 

— Informer, c’est donner des faits. C’est comme offrir une carte postale. Vous montrez un lieu, mais vous n’invitez pas quelqu’un à y aller. Persuader, en revanche, c’est faire naître le désir. Vous pouvez en parler, mais cela ne suffit pas à faire agir l’autre. Enfin, vendre... vendre, c’est l’art d’inciter quelqu’un à sortir son porte-monnaie, à dire « oui, c’est ça dont j’ai besoin. » Vous voyez la différence ?

Les trois amis se regardent, intrigués. Damien prend la parole.

— Donc, si je comprends bien, pour vendre, il faut plus que des mots ? Il faut toucher les gens là où ça fait mal ?

Henri Dravelle, esquissant un sourire subtil, hoche la tête.

— Exactement. Vous ne vendez pas un produit, vous vendez une émotion, une promesse. Ce n’est pas « Hé ! Regardez ce que je vous offre », mais « Hé oh ! Regardez ce que vous pouvez obtenir ! ». Vous devez comprendre ce qui les empêche d’agir et leur montrer que vous êtes LA solution à ce problème.

— Mais comment sommes-nous censés deviner ce qu’ils veulent ? demande Mathieu, perplexe.

L’expert se redresse, la tête posée sur ses mains.

— Justement ! Vous devez les comprendre mieux qu’ils ne se comprennent eux-mêmes. C’est là que réside le secret du copywriting : l’empathie. Vous observez, vous écoutez, et ensuite, vous décodez. Que veulent-ils ? Qu'est-ce qui les empêche de dormir la nuit ? La peur, la frustration, le manque, les fringales... Identifiez cela, et vous aurez la porte ouverte.

Il prend une pause pour boire son café. Il scrute les visages du groupe, en s’assurant qu’il capte leur attention.

— Et souvenez-vous... Le meilleur copywriting ne repose pas sur des arguments logiques, mais sur des histoires. Le cerveau humain adore les récits. Il en a besoin pour s’accrocher à l'idée. Ce sont les émotions, les transformations personnelles, les réussites des autres qui attirent l’attention et poussent à l’action.

— Donc, si on veut vendre, il faut que le texte raconte une histoire ? en déduit Damien.

Le maître des mots sourit, visiblement satisfait par la question.

— C’est ça ! Un bon copywriting est une histoire que vos clients imaginent vivre, une histoire dans laquelle ils veulent être les héros. Après tout, on est tous le héros de notre propre histoire. Personne ne vivra votre vie à votre place. Vous, vous êtes là pour leur montrer que l'aventure commence quand ils vous font confiance. Mais pour ça, il faut être convaincant. Très convaincant.

— Et comment on s’y prend ? demande Lionel, intéressé.

— Vous devez cerner la psychologie du consommateur. Cela passe par identifier les besoins qu’il cherche à combler consciemment ou non. Une fois que c’est fait, vous montrez comment votre produit ou votre service y répond efficacement. Ainsi, vous répondez à leurs désirs qui vont au-delà des besoins. Les désirs sont souvent émotionnels, et reflètent une aspiration à devenir une meilleure version de soi-même : statut, confort, luxe, ou même le bonheur. Un bon copywriting s’appuie sur ces aspirations pour créer une connexion émotionnelle, en montrant non seulement ce que le produit fait, mais comment il améliore la vie du consommateur.

Damien et Lionel boivent les paroles du maître. Ce dernier poursuit.

— Si vous répondez à leurs désirs, alors vous avez résolu leur pain points, c’est-à-dire les problèmes, frustrations, ou craintes des consommateurs. C'est ce qui les empêche d’être satisfaits ou heureux dans un domaine précis. En copywriting, il s'agit de mettre en lumière ces douleurs pour que le consommateur se sente compris, puis de proposer votre produit ou service comme la solution parfaite à ces problèmes. Imaginez votre grand-mère qui a besoin d’un matelas confortable  pour mieux dormir. Son désir est de se réveiller pleine d’énergie et d’améliorer son bien-être. Une fois acheté, adieu les douleurs comme les problèmes de dos, les insomnies, ou la fatigue constante !

— Ça a l’air simple dit comme ça, mais il y a plein de magasins qui en vendent des matelas, remarque Mathieu en défiant Henri. Ce serait quoi votre argument pour acheter un matelas provenant d’une enseigne bien précise ? 

La réponse d’Henri Dravelle ne se fait pas attendre et il répond naturellement.

— Grand-mère ne mérite pas de souffrir autant. Son dos ne doit pas être une préoccupation. Offrez-lui le matelas qu’elle mérite: confort absolu, soutien parfait, et réveils sans douleurs. Fini les insomnies et les courbatures ! Dormir mieux, c’est vivre mieux !

— Ça vous est venu comme ça ? demande Damien, impressionné.

— Évidemment, réplique Henri avec un sourire malicieux. L'art du copywriting, jeune homme, c’est de créer une connexion instantanée. Et là, je viens de toucher une corde sensible : l’empathie. Qui pourrait ignorer une grand-mère qui souffre ? A part les sans-cœurs ? 

Damien, intrigué, se penche en avant.

— Mais est-ce que ça suffit ? Je veux dire, tout le monde peut jouer sur l’émotion, non ?

Henri acquiesce lentement, en jouant pensivement avec la cuillère de son Irish coffee.

— C’est vrai. L’émotion est un point d’entrée, mais ce n’est qu’une pièce du puzzle. Ensuite, vous devez établir la confiance. Les faits, les preuves, les témoignages... C’est ce qui convertit un prospect curieux en client convaincu.

Mathieu laisse échapper un petit rire.

— On dirait que vous décrivez un détective, pas un vendeur.

Henri éclate de rire.

— Haha. Mais un copywriter est un détective des émotions. Trouvez ce qui les motive, ce qui les freine, et construisez un message qu’ils ne peuvent pas ignorer.

— Ça m’a l’air compliqué, dit Damien abattu. 

— Au contraire! C’est passionnant ! Je peux vous former si ça vous intéresse. Mais ça ne sera pas gratuit, ajoute-t-il fièrement, ravi à l’idée de pouvoir commercialiser son savoir-faire.

— Pourquoi partager vos secrets ? demande Mathieu qui tente de cerner ce curieux personnage.

Le regard d’Henri se durcit légèrement et fixe ce qui reste de sa boisson, comme s'il pesait ses mots. 

— Parce que le copywriting, c'est une compétence qui, une fois maîtrisée, ne se conserve que si on l'applique constamment. C'est un peu comme un muscle. Et moi, j'aime voir les gens évoluer. Le contact humain, mieux connaître toutes ces personnes que je croise sur ma route. Je ne m’en lasse jamais. Ça me permet aussi de tester de nouvelles approches. Mais pour être franc, je suis aussi un homme d'affaires. Mon savoir a un prix.

Henri Dravelle relève les yeux vers le trio. Damien hoche la tête.

— J'ai toujours cru que vendre, c'était juste... convaincre quelqu'un d'acheter. Mais ce que vous dites, c'est que c'est plus subtil que ça. C'est comprendre les gens au plus profond d'eux-mêmes. Il y a une vraie dimension humaine, finalement.

Le maître sourit, satisfait de la conclusion de son élève potentiel. 

— Oui, dans l’idéal. Même si, bien sûr, toutes les entreprises ne pensent pas à adopter une éthique et à être 100% honnête. En tout cas, c'est beaucoup plus que de la simple persuasion. Alors ? Est-ce qu’une formation vous intéresserait ?

Le groupe se regarde, hésitant. Surtout Mathieu.

— Et ça fonctionne, vraiment? Pouvez-vous nous assurer qu’on pourrait vendre n'importe quoi, n'importe quand avec le copywriting ? l’interroge Damien.

Henri esquisse un sourire.

— Haha, pas n’importe quoi, non ! Mais oui, si tu apprends à capter l’attention, à comprendre les désirs profonds des gens, et à leur parler dans leur propre langue, alors tout devient possible !

Le copywriter prend un instant pour réfléchir et reprend son discours.

— Écoutez, je vais vous donner un exemple. Imaginons que vous soyez en train de vendre des chaussures. Pas des baskets de sport, non, mais des chaussures de luxe. Pour qui les vendrez-vous? À des passionnés de mode? Des jeunes en quête de statut social? Des travailleurs acharnés qui cherchent du confort tout en étant élégants?

Damien le regarde, curieux. 

— Je suppose que pour chacun d’eux, il faudrait une approche différente.

— Bien vu, répond l’expert, le regard brillant d’enthousiasme. Chacun de ces profils a des émotions spécifiques. Certains sont attirés par le luxe et le prestige, d'autres veulent se sentir à l’aise. Si tu utilises les mêmes mots pour tout le monde, tu perds ton audience. Chaque message doit être personnalisé, en fonction de ce qu’ils ressentent. Et c’est là que réside le véritable pouvoir du copywriting.

Henri Dravelle regarde sa montre.

— Ah...Je dois filer ! Comment vous vous appelez tous les trois ? demande-t-il en cherchant quelque chose dans son sac.

— Moi c’est Lionel, et voici Damien et Mathieu, dit Lionel en désignant ses acolytes.

— Enchanté ! Appelez-moi Henri. Et tenez, ma carte de visite. Contactez-moi pour qu’on puisse parler plus concrètement de votre projet. Allez, sur ce, ce fut un plaisir.

Henri salue le trio en redressant sa casquette, se précipite en-dehors du Café, traverse le trottoir et disparaît dans une ruelle.

Lionel observe la carte de visite laissée par le copywriter de renom. Une carte noire avec un slogan inscrit en lettres dorées.

— Des mots qui connectent, des messages qui restent. Bon, ça pourrait être notre point de départ. Qu’en pensez-vous ?

— Je pense qu’il sait ce qu’il fait, constate Damien. Il a l’air de bien connaître son métier. Et puis, si c’est une légende comme tu dis, alors c’est une valeur sûre, non ? 

— Je ne sais pas. Ces propos, on dirait le genre de blabla marketing qu’on retrouve sur des sites, mais en plus romancé, rétorque Mathieu. « Comprendre le cœur des gens, les connaître mieux qu’ils ne se connaissent eux-mêmes ». Ce n’est que du flan! En plus, ça doit coûter une blinde ce genre de formation. Tout mon RSA va y passer !

— Je ne pense pas que ce soit que de belles paroles, dit Lionel, pensif. Il a l’air d’être vraiment passionné. Il a vécu, il en a vu des choses. Je doute qu’il soit malintentionné. Puis, ça fait 2 ans que nous avons prévu de démissionner tous ensemble. On a chacun des économies de côté. On se cotisera. Je suis sûr qu’il peut nous faire un prix.

— Moi, je suis partant ! dit Damien, motivé. C’est le moment de faire enfin ce qu’on aime vraiment. Une chose est sûre, je ne veux plus jamais  retourner à notre ancien taff. Je veux qu’on reconnaisse ma  vraie valeur, et si les opportunités ne se sont pas présentées à moi, c’est moi qui vais les provoquer. 

—...J’avoue que moi aussi je ne veux plus être amené à subir ma situation comme ces cinq dernières années, dit Mathieu, en repensant à ses débuts dans le monde du travail. 

— Alors, c’est décidé ! Contactons-le, dit Lionel.

— Bon, dîtes voir, dit Henri, en marchant les mains croisés dans le dos, Mathieu, Damien, et Lionel sur ses talons. Pourquoi vous voulez créer une entreprise, déjà ? Vous avez une idée de ce que vous souhaitez vendre ou commercialiser ? 

Le lendemain de leur rencontre, pour le premier jour de la formation, Lionel et Henri ont convenu d’un rendez-vous à 10h dans le parc du centre-ville. Le groupe s’est mis d’accord pour se former auprès de l’artisan des mots pendant plusieurs mois, en montant en parallèle leur entreprise. Henri, à la grande surprise de ses élèves, est habillé de façon bien élégante aujourd’hui, ce qui contraste fortement avec sa tenue d’hier. Toujours les cheveux tressés, un chapeau en feutre de laine noir en guise de couvre-chef, un haut de costume bleu foncé aux ornementations florales argentées, un pantalon noir qui met en valeur sa carrure d’homme expérimenté, et des souliers noirs parfaitement cirés. En d’autres termes, un vieux monsieur qui n’a pas perdu son sens du style.

La claaaaassse ! pensent Damien et Lionel. Ce dernier tenait une mallette en cuir appartenant à Henri.

Il aime se faire remarquer, on dirait, pense Mathieu en levant les yeux au ciel.

Damien, le plus enthousiaste des trois, prend la parole en premier. 

— C’est encore une idée provisoire, mais on envisageait de vendre des solutions numériques pour les petites entreprises. Des outils simples, abordables, mais efficaces pour les aider à se digitaliser. On pense à des packs de sites web, des outils de gestion client, et peut-être même un service de marketing numérique. 

Henri, poursuivant la marche, regarde ses pieds et acquiesce. Mais son regard s’intensifie, et relève brusquement la tête vers Damien. 

— C’est bien beau tout ça, mais tu viens de me donner une liste de produits. Ça, tout le monde peut le faire. Ce qui m’intéresse, c’est : Pourquoi ces produits ? Qu’est-ce qui vous différencie ? Qu’est-ce qui fera que vos clients ne pourront pas vous ignorer ?

— Eh bien... On veut aider les petites entreprises, c’est notre but. Elles galèrent à se moderniser, et on a envie de leur faciliter la vie. C’est évident, non ?

Henri s’arrête et se retourne vers lui. 

— Non. [image: image]ne l’est pas.

Damien recule d’un pas, pris de court par la réponse tranchante. S’il peut se montrer avenant et sympathique, Henri peut aussi beaucoup impressionner les gens par sa figure autoritaire lorsqu’il enseigne.  Cependant, Henri reprend, cette fois, avec une voix plus douce. 

— Tu me parles de ton but. Ce qui est noble, je te l’accorde. Mais ça ne fait pas vendre. Ce qui fait vendre, c’est de parler des problèmes de tes clients, pas de tes propres envies. Alors, quel est le problème exact que tes produits résolvent ? Quels mots utiliseraient tes clients pour décrire leur douleur ?

Damien réfléchit, mais ne sait quoi répondre. Lionel vient alors à sa rescousse.

— Je suppose qu’ils diraient qu’ils manquent de temps, qu’ils ne savent pas par où commencer avec le numérique, et qu’ils ont peur de dépenser trop pour des outils qu’ils n’ont pas le temps de maîtriser.

Henri fait un geste de la main, comme pour l’encourager à continuer. 

— Bien, maintenant on avance. Vous voyez, c’est ce genre de langage que vous devez utiliser. Pas votre vision d’entrepreneur, mais leur réalité. Manque de temps, peur de l’inconnu, crainte des coûts inutiles... Voilà des mots qui résonneront en eux. Et c’est autour de ça que nous allons construire votre message.

— On doit se mettre à la place des clients. C’est évident, voyons ! dit Mathieu, les bras croisés.

— Tout juste, Mathieu. Le copywriting, c’est de l’empathie en action. Vous entrez dans leur tête, vous ressentez leur douleur, et ensuite, vous leur montrez la lumière au bout du tunnel. Mais attention, cette lumière doit être réaliste et crédible. Si vous leur promettez des miracles, vous perdrez leur confiance à la première déception. 

Henri poursuit.

— Penser comme eux. Ressentez comme eux. Et pour ça, on commence par une enquête. D’ici notre prochain rendez-vous, je veux que vous parliez à au moins cinq petites entreprises. Posez-leur des questions. Qu’est-ce qui les bloque ? Quels mots utilisent-ils pour décrire leurs frustrations ? Et surtout, quelles sont les solutions qu’ils espèrent trouver ?

Lionel hoche la tête avec détermination. 

— D’accord, on fera ça. Mais... et si on découvre qu’on n’a pas encore la solution parfaite pour eux ?

— Alors, vous êtes déjà en avance sur la plupart des entreprises. Vous adapterez vos offres à leurs besoins réels. C’est ça, le secret des mots : ils révèlent toujours la vérité. On va commencer par un exercice simple.

Il ouvre la mallette tenue par Lionel, fouille à l’intérieur et en sort une boîte d’allumettes. 

— Il fait encore froid à cette période de l’année, dit Henri, le sourire narquois.
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Chapitre 2 : Je suis dans ta tête
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La marche du petit groupe les a menés jusqu’à la fontaine du parc, nichée au cœur d’un écrin de verdure soigneusement agencé. Autour d’eux, des haies de gardénias exhalaient un doux parfum floral, leurs pétales ivoire contrastant élégamment avec le vert profond de leur feuillage lustré. Non loin, des hortensias aux nuances changeantes – bleu azur sous la lumière du matin, rose tendre au crépuscule – formaient de délicates bordures le long des allées pavées. Près du bassin, des théacées, aux feuilles denses et brillantes, encadraient la fontaine, offrant un refuge ombragé aux moineaux curieux qui osent défier la froideur de l’hiver. Le murmure de l’eau s’accordait au vent qui caressait les feuillages, faisant frémir les buissons et répandant dans l’air un mélange subtil d’arômes floraux et boisés.

Henri, un sourire mystérieux au coin des lèvres, lève sa boîte d’allumettes, sous les yeux étonnés de ses apprentis,  et demande :

— Qu’est-ce que vous voyez ? 

Mathieu hausse un sourcil. 

— Une boîte à allumettes. Et alors ?

— Exact, répond Henri. C’est une boîte à allumettes. Mais si vous deviez la vendre, que diriez-vous ? Vous avez dix secondes pour trouver un argument convaincant.

Le groupe, pris par surprise, échange des regards hésitants. Mathieu est le premier à parler.

— Euh... Elle est compacte. Facile à transporter. Utile en camping ?

Henri hausse un sourcil et soupire, clairement pas convaincu. 

— Médiocre. La compacité, c’est une évidence. L’utilité ? On s’en doute. Tu crois vraiment que quelqu’un va acheter une boîte d’allumettes parce qu’elle est compacte ?

Mathieu ne dit rien, et resserre sur sa tête son bonnet, l’air renfrogné. Damien tente sa chance. 

— Ça pourrait être un produit écologique ! Si c’est fait en bois durable, on peut insister sur l’aspect respectueux de l’environnement.

Henri hoche lentement la tête. 

— Pas mal. Tu commences à penser à ce que veut le client moderne. Mais ce n’est pas encore assez émotionnel. Il manque une accroche.

Lionel, qui observe la boîte en silence, se lance à son tour. 

— Et si on jouait sur la nostalgie ? Par exemple : « Un objet simple qui allume plus que des flammes : il ravive vos souvenirs d’antan. Un feu de cheminée, une soirée sous les étoiles... »

À la surprise de Lionel, Henri se fige, puis éclate de rire, mais non par moquerie.

— Là, Lionel, tu commences à toucher quelque chose d’intéressant. Ce que tu vends, ce n’est pas une boîte d’allumettes. C’est une émotion, un moment, une promesse. Et ça, c’est la clé du copywriting : toujours aller au-delà du produit. Maintenant, je vais vous donner votre premier vrai défi : trouvez une façon de présenter cette boîte qui convaincrait quelqu’un de payer cinq euros pour elle. Et je veux que vous utilisiez trois éléments : une émotion, un bénéfice concret, et une histoire.

Les trois novices se regardent, un mélange d’excitation et de nervosité dans les yeux. Henri tend la boîte à Damien.

— Allez, Damien ! Tu commences. Souvenez-vous : les gens n’achètent pas des produits. Ils achètent des solutions à leurs désirs, à leurs rêves ou à leurs problèmes. Et ça, c’est ce que vous allez apprendre à maîtriser.

Henri s’assoit sur le rebord de la fontaine et invite Lionel et Mathieu à en faire de même. Il lance un chronomètre d’une minute trente pour laisser aux trois élèves le temps pour réfléchir. Une fois le temps écoulé, Henri reprend la parole.

— Chers jurys, nous avons ici le candidat numéro 719 qui doit nous convaincre d’acheter ce produit. Damien, nous t’écoutons. 

Damien essaye de se prêter au jeu de cette mise en scène.

— Hem...Bonjour à tous, dit-il en se raclant la gorge. Mon équipe a imaginé cette boîte comme un outil de connexion humaine et voici ce qu’on dirait pour persuader les clients : « Redécouvrez la chaleur d’un moment partagé. Une boîte d’allumettes, c’est le début d’une flamme, mais aussi le début d’une conversation, d’un repas au coin du feu, ou d’une soirée d’été sous les étoiles. Simple, mais essentiel. »

— C’est pas mauvais. Tu joues sur l’émotion et le lien humain. Mais ça manque de quelque chose d’unique, un élément qui fera sortir cette boîte d’allumettes du lot. Qui veut essayer ensuite ? Mathieu ? Candidat numéro 310, c’est à vous.

Mathieu se lève pour échanger de place avec Damien, et lit fièrement ce qu’il a écrit sur son téléphone pendant le temps imparti.

— Je pensais m’adresser à des passionnés d’objets vintage ou de camping. Écoutez ça : « L’étincelle rétro. Plus qu’un outil, cette boîte d’allumettes vous ramène à une époque où chaque feu allumé marquait le début d’une aventure. Pratique, écologique, et terriblement authentique. »

Henri plisse les yeux, puis hoche lentement la tête. 

— Mieux. Tu as trouvé une niche : les amateurs d’aventure et de nostalgie. Tu exploites leur envie d’authenticité. Mais encore une fois, il manque un aspect crucial : le pourquoi. Pourquoi cette boîte et pas une autre ?

— Il a surtout repris nos idées à Lionel et moi juste avant, se moque Damien.

— Eh ! Je m’en suis peut-être inspiré, mais je les ai embellies, ces idées, riposte Mathieu, amusé, en prenant place à côté de son ami.

Henri invite Lionel, le « candidat 505 », à se lever. Celui-ci s’avance, l’air sérieux. Il prend un ton solennel. 

— À l’intérieur de cette boîte, il y a plus que des allumettes. Il y a des moments qui resteront gravés à jamais. Le feu qui réunit des amis autour d’une histoire, la flamme qui illumine en camping la nuit noire, ou même l’étincelle qui marque le début d’une idée révolutionnaire. Cette boîte n’allume pas que des feux. Au frottement d’une allumette sur le grattoir, elle allume des souvenirs.

Henri reste silencieux un instant, se grattant le menton. Puis, un large sourire se dessina sur son visage.

— Maintenant, ça, c’est du copywriting. Tu as capté l’essentiel : tu n’as pas vendu un produit, tu as vendu ce qu’il représente. Tu as compris que les mots peuvent donner une âme à quelque chose d’aussi banal qu’une boîte d’allumettes. Bravo, Lionel.

— En plus, t’as fait une rime avec « histoire » et « la nuit noire ». T’es un poète ou quoi ? dit Mathieu, taquin. 

Lionel se gratte l’arrière de la tête, l’air faussement gêné.

Ils enchaînent plusieurs exercices du même type jusqu’à ce que la fin de la séance arrive.

— Bien. N’oubliez pas que sans un « pourquoi ? » fort, les gens n’achètent pas. On va y aller par étape, explique Henri. Je vous propose que les deux premiers mois, vous vous familiarisez avec le copywriting. La conception de votre identité en tant qu’entreprise se fera plus tard. J’aimerais finir le cours en vous parlant des 4 piliers du copywriting. L’AIDA : Attention, Intérêt, Désir, Action. Chacun joue un rôle crucial dans la création d’un message efficace, poursuit Henri avec enthousiasme.

Damien, Mathieu et Lionel écoutent attentivement.

—Tout d'abord, l'Attention. C'est la première étape, celle qui va capter l'œil de votre audience. Vous devez trouver un moyen de vous démarquer, que ce soit par un titre accrocheur, une image percutante ou une question intrigante. L'objectif est de faire en sorte que votre public s'arrête et s'intéresse à ce que vous avez à dire. Ensuite, l'Intérêt. Une fois que vous avez leur attention, il est essentiel de maintenir cet intérêt. Cela peut se faire en présentant des informations pertinentes, des anecdotes captivantes ou des statistiques surprenantes. Vous devez montrer à votre audience pourquoi votre message est important pour eux. Est- ce que jusque-là c’est clair ? 

Les trois élèves acquiescent, dont Damien qui prend des notes sur un petit carnet.

— Bien. Puis vient le Désir. À ce stade, vous devez créer un lien émotionnel avec votre public. On en a déjà parlé. Montrez-leur comment votre produit ou service peut améliorer leur vie, résoudre un problème ou satisfaire un besoin. Utilisez des témoignages, des études de cas ou des descriptions évocatrices pour susciter ce désir. Enfin, l'Action. C'est le moment où vous incitez votre audience à passer à l'étape suivante, que ce soit en s'inscrivant à une newsletter, en effectuant un achat ou en demandant plus d'informations. Soyez clair et précis sur ce que vous attendez d'eux, et n'oubliez pas d'inclure un appel à l'action convaincant.

Le téléphone d’Henri se met à vibrer. Il lit un message et range l’appareil dans la poche de sa veste.

— Bien, je pense que c’est déjà pas mal pour une première leçon. Dîtes-vous aussi que le copywriting est un art qui s'affine avec la pratique. Plus vous écrivez, plus vous comprendrez ce qui fonctionne pour votre audience. Et surtout, restez authentiques. Votre voix unique est ce qui vous permettra de sortir du lot. Votre mission pour demain : vous renseignez sur les besoins et difficultés rencontrées par les petites entreprises, et j’aimerais aussi que vous analysiez des publicités et des campagnes que je vous enverrai par mail.

— Merci beaucoup en tout cas ! Je vais commencer à bucher dès que je rentre chez moi, dit Damien, imité par Mathieu et Lionel.

Henri fait un mouvement de tête pour approuver la détermination du jeune homme.

— Surveillez bien vos boîtes mail. A demain, jeunes gens.

––––––––
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Cet après-midi, la bande s’est réunie chez Damien et a essayé de joindre des micro-entreprises par téléphone. Certaines n’ont pas répondu. Néanmoins, ils ont quand même de la matière à présenter à leur enseignant. Les publicités et campagnes envoyées par Henri ont été réalisées à différentes époques. Les attentes des consommateurs et le public visé sont à chaque fois différents.  On retrouve  une campagne célèbre de la marque de café Maxwell House, en passant par  des publicités plus audacieuses et colorées des années 80, pour finir avec des campagnes des années 2000 mêlant technologies et pop, ou encore une publicité d’aujourd’hui, représentant des femmes de toutes les morphologies. 

Le monde change constamment. C’est ce que se dit Mathieu en voyant toutes ces publicités et textes accrocheurs.

— Alors ? Qu’ont donné ces recherches ? demande Henri, arborant cette fois-ci un raffiné col roulé noir accompagné d’un pantalon beige et de chaussures Richelieu marron. Pour cette deuxième séance, il les a invités à partager leurs trouvailles dans un espace de coworking.

— Je dirais que les récoltes ont été bonnes, dit Lionel souriant, en tirant une chaise. Nous avons réussi à joindre certaines entreprises indépendantes, et si on devait faire un résumé, on constate d’abord qu’elles ont besoin de se créer une présence en ligne en ayant un site internet professionnel et optimisé, ainsi que d’être visibles sur les réseaux sociaux. Cela nécessite de développer une stratégie de référencement pour apparaître sur les moteurs de recherche. Aussi, cela requiert de simplifier la gestion quotidienne par des outils ou une automatisation des processus répétitifs. Elles souhaitent également améliorer leur productivité grâce à des outils numériques adaptés, vendre en ligne et analyser leurs performances. Le plus important reste bien sûr d’attirer et de fidéliser les clients. Cependant, elles rencontrent plusieurs difficultés : manque de compétences en numérique, coûts élevés, manque de temps pour mettre en place ces outils, elles font des choix inadaptés, sont parfois réticentes au changement, et s’exposent aux risques liés à la cybersécurité. Enfin, elles peinent souvent à suivre l'évolution rapide des technologies et des attentes des consommateurs.

Henri écoute attentivement, les bras croisés, hochant la tête à chaque point mentionné par Lionel.

— Très bien résumé. Vous avez réussi à identifier à la fois les besoins et les obstacles. Mais, dites-moi, qu’est-ce que tout ça vous inspire en tant que futurs copywriters ?

Damien, qui feuillète ses notes, se redresse et répond :

— Eh bien, ça montre qu’on a un rôle important à jouer. Ces entreprises ont des besoins spécifiques, mais elles ne savent pas toujours comment les exprimer ou comment y répondre. Avec les bons mots, on peut les aider à clarifier leurs messages et à atteindre leurs objectifs.

— Exact !, s’exclame Henri.

Mathieu, qui semble pensif, ajoute :

— Mais est-ce qu’on peut vraiment tout résoudre avec le copywriting ? Je veux dire, certaines de ces difficultés, comme le manque de compétences ou la cybersécurité, semblent aller au-delà de ce qu’on peut écrire.

Henri esquisse un sourire. 

— Tu as raison, Mathieu. Le copywriting n’est pas une solution miracle. Mais il peut être le point de départ. Par exemple, une entreprise peut ne pas savoir qu’elle a besoin d’un consultant en cybersécurité ou d’un outil de gestion automatisé. Votre rôle, c’est de leur ouvrir les yeux. Une bonne campagne peut les pousser à agir, à chercher de l’aide, ou à investir là où il le faut. C’est ça, le pouvoir des mots.

Mathieu, toujours curieux, demande :

— Et concrètement, comment on fait ça ? Comment on écrit pour résoudre des problèmes comme ceux-là ?

Henri s’adosse à sa chaise, croisant les jambes, et répond d’un ton posé :

— D’abord, vous identifiez le problème. Pas seulement le problème visible, mais le problème sous-jacent, celui qu’ils n’osent pas formuler ou qu’ils ne réalisent même pas. Ensuite, vous montrez que vous comprenez leur situation. Ça, c’est crucial. Si vos mots ne leur parlent pas directement, ils ne vous écouteront pas. Et enfin, vous proposez une solution claire, simple, et adaptée à leurs besoins. Vous n’avez pas besoin de tout résoudre vous-même, mais vous devez leur montrer la voie.

Mathieu redevient pensif, avant de hocher la tête.

— Sinon, quelle est votre analyse des fichiers que je vous ai envoyés ?

Damien, visiblement impatient, ouvrit son ordinateur portable et clique sur un fichier Word dans lequel il avait écrit sa réflexion.

— Pour le premier exemple, la tagline disait : « Good to the last drop. » C’est simple, mais très efficace. Ils n’ont pas vendu un café, ils ont vendu une expérience. Le moment parfait où on finit sa tasse et où on est satisfait. C’est universel. Tout le monde peut se reconnaître là-dedans.

Henri acquiesce. 

— Et tu as raison. Cette phrase a traversé les décennies parce qu’elle parle à une vérité simple : le plaisir d’un bon café. Mais ce n’est pas juste une phrase. C’est une promesse. Et c’est ce que les gens achètent.

Lionel commente le deuxième exemple.

— Pour ce qui est de la pub des années 80, on retrouve le slogan « Run faster, live bolder. » écrit en grosses lettres, avec une typographie anguleuse et futuriste, légèrement inclinée pour donner un effet de vitesse. Les lettres sont bordées de néons et offrent un effet 3D. Une paire de baskets ultra-modernes pour l'époque, avec une semelle volumineuse et des motifs futuristes. Les chaussures sont mises en valeur sous un éclairage dramatique et un effet de mouvement pour montrer leur performance. C’était tout ce que les jeunes voulaient à l’époque : énergie, liberté, défi. Mais ce qui est fou, c’est que même aujourd’hui, ce message pourrait marcher, sauf qu’il faudrait l’adapter.

Henri s’appuie sur le bord de la table, croisant les bras. 

— Et comment tu l’adapterais ?

— En mettant en avant le côté durable et éthique. Aujourd’hui
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