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Le paradoxe de
I’engagement

« Je vous suis depuis siXx mois.
J'ai lu tout ce que vous publiez,
c'est toujours tres juste. »

« ...et nous avons finalement

signé avec quelqu’un d'autre. »

T— Le signal (Le contenu a été recu). T— La réalité (Le contenu n'a pas travaillé pour vous).

Etre lu ne prépare pas le choix. Entre la lecture et la décision,
il y a un passage que la plupart des contenus ne traversent pas.




Ce que I'engagement mesure vraiment

La salle de décision

Le mirage
(Ce que vous regardez) (Ce qui se passe vraiment)
Vues

Partages 6a10

personnes

Commentaires impliquées dans
une décision
Temps de complexe.
lecture ; ’

Votre vrai concurrent n’est pas unrival,
c'est I'inaction. 40 a 60 % des affaires
perdues le sont au profit du statu quo.

L'information consomme |'attention
(Herbert Simon, 1971). Ces signaux
rassurent celui qui produit, ils ne valident
jamais la préférence. C'est un faux positif.

(Sources : Gartner, The B2B Buying Journey ; Dixon et McKenna, Harvard Business Review).



La condition du choix : la tension

Engagement = Attention. % ension = Décision.

« Une instabilité percue comme couteuse,
qui rend I'inaction irrationnelle. »

< Une situation \ / Un arbitrage \ / Un cotit qui court tant >

précise. / \ a rendre. / \ que personne ne tranche.

Une tension ne se décrete pas dans un titre. Elle se construit.




Le piege de la tension décorative

Personne ne change de prestataire a cause d'un décor.

Aspiration molle Tension réelle

« lls veulent... » « lls ne peuvent plus... »
« lls ont besoin de... » « |lls perdent... »

Un probleme évoqué sans cout réel est un simple décor.

« lls publient depuis deux ans, et leurs
commerciaux n'ont toujours rien a
envoyer entre deux rendez-vous. »

« lls veulent gagner en visibilité et |
structurer leur communication. » |
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(C'est vrai, c'est compris, et cela n'oblige a rien). (Il y a une durée, un effort consenti, un manque nommé).




L'épreuve de vérité : le test de l'inaction

Posez cette question a votre dernier contenu :

« Si mon lecteur ne fait rien apres avoir lu, qu’est-ce
qui continue a se dégrader ou a lui colter ? »

La réponse vient sans effort Vous hésitez La réponse ne vient pas
La tension est réelle. Le cout . . ;
de I'inaction est économique, Vous avez décrit un inconfort, Vous donnez de l'information
‘ -> Résultat : Vous avez écrit -> Résultat : Vous avez rendu
-> Résultat : Le contenu g : : e i
un article intéressant, mais un service au marché (et a vos

répare une décision. :
e s optionnel. concurrents).



Le crash-test commercial 4

« Donnez vos trois derniers
contenus a un commercial.

Demandez-lui ce qu’il peut en tirer
pour son prochain rendez-vous. »

S’il n’y trouve que des idées justes, il repartira avec ses propres mots.
Vos contenus continueront de vivre a c6té de la vente, dans une piéce voisine.




La lecture minimale d’une offre

g

est garantie.

Promesse: La transformation centrale qui

Ce n’est pas
un plan
rédactionnel.

C’est
l'ossature que

le commercial
doit pouvoir
extraire de vos

contenus sans
votre aide.




La cause racine : 'offre n’est pas décideée

1 Réunion,
5 collaborateurs.
Vgigljer: ;?;u —— - Marché: Inconnu Vous
MormentWaaue « Ecrivez en trois lignes Solution: Qomplexe n‘obtiendrez
vag ce que nous vendons, 3 Quand: N'importe pas cing
qui, etaquel moment. »

formulations

d’une méme
idee.
Vous

Produit; Diversifié obtiendrez

Nous: Offrons
Qui:<Tout
Quand: Toujours

Client: Potentiel

Timing: A définir cing idees.

Quoi: Idée
A qui: Peérsonne
Quand: Maintenant

Une promesse qui se reformule a chaque interlocuteur n’est pas une promesse,
c’est un sujet de conversation. Aucun volume de contenu ne rattrape cela.



L'offre comme architecture souveraine

'\ LOffre Décidée
Contenus _ . (La décision prise Ventes
(Rendent |a tension o enamontsurce \ (Reprennent le
visible et prouvent >~ .\ \'\ quonvend, aqui, ¥ - discours sans avoir

le mécanisme). ~ T \18 contrequ§3lle a le traduire).
' \ tension). R

On croit qu'il faut aligner les contenus sur le discours commercial.
En réalité, les deux dépendent d'une décision structurelle : I'offre.



Savoir refuser un bon sujet

The Trap (SEO Logic) The Decision (Offer Logic)

00

VOLUME
FILTER

——

Requétes recommandées :
« pitch commercial »,
« argumentaire de vente ».

Sujet retenu :
« proposition de valeur ».

(Fort volume, mais ameéne des (Volume plus faible, mais sert une piéece
étudiants, pas des décideurs). précise de l'architecture de l'offre).

On ne rétrograde pas une piece de doctrine pour attraper une requéte.
Le critere devient la piece de 'offre que le sujet fait avancer.




La bascule : ce que vous cessez de faire

Ce que l'on arréte (Le Flou)

Juger un contenu a son accueil et a
Ses vues.

Publier pour occuper le terrain (le
volume comme stratégie).

Laisser chague commercial
reinventer |'offre en rendez-vous.

Ce que l'on gagne (L'Architecture)

~v

Une offre décidée qui devient le
filtre strict de publication.

.

~v

Une tension claire qui rend l'attente
colteuse pour le lecteur.

\.

~~

Un discours souverain que la vente
peut reprendre sans le traduire.

@
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« La clarte d’'une marque
commence par une oftre
décidée — pas mieux
rédigée : décidee. »

wearethewords.com




L'atelier d'ouverture d'application pratique

Piloter sa parole

Une journée intensive pour poser les fondations de votre socle éditorial
et repartir avec la carte de votre systeme (ce qui existe, ce qui manque,
I'ordre de construction).

e Date : Jeudi 17 septembre 2026

e Tarif : 880 € par participant

* Format exclusif : 12 places strictes, garantissant que chacun reparte avec
son propre cas travaillé et non des notes sur le voisin.

Inscriptions ouvertes via le lien recu par e-mail.




Merci.

Muriel Vandermeulen
mva@wearethewords.com
wearethewords.com

WeAreTheWords



