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Message B2B : la formule Promesse + Preuve +
Preuve sociale pour convaincre face a I'lA
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WeAreTheWords, +20 ans d'expertise en ingénierie éditoriale et
content marketing créatif

https://www.wearethewords.com/

Cré¢ez une marque a
]aquc]lc on croit.

@ MNotre site web
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https://www.notion.so/WBK-3P-relance-formation-Offre-Claire-2edac7028b6480419607c5cc13e6ac5d?pvs=21
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Clarifiez votre str:llc'gic Maximiscz votre Devenes une marque

dditoriale pilotage ddirorial dditoriale souveraine

v 1— Le diagnostic : symptome & risque

Votre offre est-elle lisible par un humain... et intelligible par une IA ?

Un message B2B est lisible par un humain quand il ne demande aucun effort de traduction mentale. Il est
intelligible par une IA quand sa structure sémantique est explicite, vérifiable et non ambigué.

Le Test de I'lA : Votre Offre est-elle Souveraine ou Invisible ?
p \

Vi l —

Remplacez le nom de votre marque par celui d'un concurrent dans votre texte. Le discours reste-t-il cohérent ?

SI NOM : SUCCES (Discours Souverain)

POUR L'HUMAIN POUR LA POUR L'HUMAIN POUR L'IA

C'est du « flou marketing » Votre offre est invisible Votre offre est s‘:éciﬁque Vos faits uniques sont
sans crédibilité, et ignorée. et crédible. extraits et cités.

- Comment Réussir le Test ? -~

Termes vagues Systémes nommés Chiffres précis
{« solution innovante ) [« Framework Clarity™ ») {« & 000 € d'économie »)
Ak

L jonnez les termes vagues pour des preuves concrétes : systémes nommeés et chiffres précis.

Votre offre n'est pas "comprise" tant qu'elle n'est pas architecturée. La lisibilité humaine et I'intelligibilité 1A
ne sont pas deux objectifs distincts. Ce sont les deux faces d'une méme exigence : la clarté structurelle.

1. Ce manque de lisibilité / intelligibilité n'est pas la cause de vos problémes. Il en est la conséquence. La plupart
des entreprises tentent de corriger ce flou en "réécrivant" des phrases. C'est une erreur stratégique.

"On ne soigne pas une fracture structurelle avec du maquillage éditorial.”
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QQ SiI'lA et I'Humain ne vous comprennent pas, ce n'est pas parce que vous manquez de talent. C'est parce
que votre mécanisme de production est grippé.
Il est temps de changer de lunettes ...

Le Recadrage "Systéme vs Symptome"

Pourquoi votre message ne convertit pas (puisque ce n'est pas un probléme de rédaction).
* Le constat : Vous pensez que votre taux de conversion stagne parce que votre copywriting manque de "punch".
» Laréalité systémique : votre message souffre de friction décisionnelle.
* L'enjeu2026:
o Hier : Le prospect lisait votre site en diagonale.
o Aujourd'hui : Les IA conversationnelles (ChatGPT, Perplexity) lisent votre site pour lui.

o Lerisque : Si votre offre est "molle" (floue, générique), I'lA la résume comme une commodité. Si I'lA ne
percoit pas votre valeur, votre prospect ne la verra jamais.

L'ennemi invisible

ou .. le colit caché du "flou marketing".

Q"‘ Le cerveau d'un décideur B2B est programmeé pour fuir le risque. Face a une offre floue, il ne cherche pas
a comprendre. Il zappe.

L'équation de I'échec :
Promesse abstraite + preuve invisible + absence de réassurance = dette de crédibilité.
« Symptomes courants ?
o "Solution 360°" (ne veut rien dire).
o "Expertise unique" (invérifiable).
o "Leaders du marché" (si tout le monde le dit, personne ne I'est).
v 2—Laméthode (ingénierie du message)

Un message performant n'est pas une suite de jolis mots. C'est une architecture qui doit supporter le poids de la
décision d'achat.

Chez WeAreTheWords, nous auditons la solidité d'un discours avec le Check-Point 3P.
Le triptyque de souveraineté :

1. Promesse (L'ancrage) : ol emmenez-vous le client ?

2. Preuve (La mécanique) : comment garantissez-vous le voyage ?

3. Preuve sociale (La réassurance) : qui est arrivé sain et sauf avant moi ?
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1. La Promesse : 2. La Preuve: 3. La Preuve Sociale :
Le Bénéfice La Mécanique La Réassurance

Projette un résultat futur Démontre le "comment” avec Confirme gue d'autres ont
désirable, clair et spécifique des données chiffrées, une déja fait ce choix via des
pour une cible précise. méthode structurée et des témoignages pertinents et
détails techniques. des certifications.

v Pilier 1- La promesse (L'ancrage)
De I'abstraction au tangible.

La promesse doit projeter un état futur désirable et observable.

X Le "Red Flag" (Flou) Le Standard WATW (Architecture)

"Réduisez de 40% le temps de traitement de

"Nous optimisons vos processus RH." .
la paie.

"La premiére plateforme de trésorerie

"Une solution innovante pour les pros."
congue pour les DAF d'ETI."

La Regle d'or : si votre promesse demande un effort de traduction au cerveau de votre client, vous avez déja
perdu.

v Pilier 2 - La preuve (la mécanique)
La fin du "Croyez-nous sur parole".

En B2B complexe, I'expertise ne se décréte pas. Elle se démontre par la méthodologie. C'est ici que vous tuez le
"Hope Marketing".

Les 3 niveaux de preuve structurelle :
1. Le naming industriel : ne dites pas "notre méthode", dites "la méthode Clarity™".
2. La data spécifique : Ne dites pas "des résultats rapides", dites "activable en 90 jours".

3. Latechnicité maitrisée : sortez des buzzwords ("IA Puissante") pour aller vers la mécanique ("Audit
sémantique en 50 points").

v Pilier 3 - La preuve sociale (La sécurité)
Atténuer le sentiment de risque.

La preuve sociale ne sert pas a flatter votre ego. Elle sert a dire au décideur : "Tu ne seras pas viré pour avoir
choisi cette solution."

Le filtre de pertinence :
« Effet miroir : montrez des logos qui ressemblent a votre prospect (taille, secteur, enjeu).
« Tiers de confiance : certifications (ISO), Partenariats Tech, Apparitions Presse.
« Témoignages complets : un témoignage sans nom complet + poste + photo est un témoignage inutile.
v 3 — L'application
Le test de I'ascenseur émotionnel ou la cohérence du systéme.

Avoir les 3 éléments ne suffit pas. lls doivent s'enchainer dans un ordre neuro-logique précis.

Le flux de validation mentale :

1. Désir (promesse) : "C'est exactement le probléme que je veux résoudre."
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2. Logique (preuve) : "Leur méthode tient la route, ce n'est pas du vent."
3. Confiance (preuve sociale) : "D'autres I'ont fait, je suis en sécurité."
Le test de Souveraineté : Sij'enléve votre logo et que je mets celui de votre concurrent, le texte reste-t-il vrai ?
« Oui = Votre discours est commodité.

+ Non = Vous avez une architecture de marque forte.

#* Ne pas confondre "vitrine" et "machine de vente"

Avant de lancer un Audit 3P (Promesse - Preuve - Preuve Sociale), il est impératif de sélectionner le bon
support. On ne juge pas un couteau suisse sur sa capacité a couper un steak aussi bien qu'un couteau de

chef.

1. La page d'accueil = le "hall de gare" 2. La Landing Page (LP) = le "tunnel"
(navigation) (Conversion)

Une page d'accueil a pour fonction principale C'est le terrain de jeu exclusif de I'Offre Claire. C'est
d'orienter des flux hétérogenes (particuliers, ici qu'on applique la méthodologie stricte.

rofessionnels, ...) vers la bonne information. - -
P o) » Son objectif : Transformer un visiteur qualifié en

» Son objectif : la réassurance Institutionnelle et le prospect/client.

Routage. N . R
9 « Saregle : une seule cible, un seul probléeme, une

» Son piége : en voulant parler a tout le monde, elle seule promesse.
ne peut pas faire de promesse radicale (UVP

o ) L'Audit 3P ici : il doit étre impitoyable.
spécifique) sans exclure une partie de son

audience. o Promesse : est-elle claire immédiatement ?
- L'Audit 3P ici : il sera souvent "Orange" ou o Preuve :la mécanique est-elle crédible
"Rouge" sur la Promesse car le message est dilué (chiffres, méthode) ?

. Y] SN I ToH n . . . .,
par nécessité ("Bonne année", "Bienvenue"). o Preuve Sociale : suis-je rassuré

spécifiquement sur ce risque ?

Ce qu'il faut retenir : L'audit 3P est congu spécifiquement pour des supports de vente active (Landing
Page, Slide de présentation, Pitch commercial). L'appliquer sur une Home Page sert uniquement a vérifier
la clarté du positionnement de marque (Brand UVP), pas I'efficacité commerciale d'une offre.

v 4 — La brand voice comme amplificateur des 3P
I Précédemment, j'ai expliqué que I'Offre définit le "territoire" (le fond) et la voix, la "posture" (la forme).

v Offre et Brand Voice

L’EQUATION INVISIBLE EN B2B : OFFRE vs BRAND VOICE

Le fond et la forme sont liés par un cordon ombilical inaliénable. La cohérence est |a clé,

LIEN INALIENABLE :
L'OFERE ME PAS DISSOCIER

(LE FOND)
Définit votre TERRITOIRE
00 je joue 7}

LA BRAND VOICE
(LA FORME)
Deéfinit votre POSTURE

[Comment je domine 7}
LIEN INALIENABLE :
NE PAS DISSOCIER

I

LE RISQUE : LA DISSONANCE LE PIEGE : L'EFFACEMENT L'OBJECTIF ; LALIGNEMENT
& _.
- —— = ¢ —c b} —c z
G —— ol -~ ¢ P~
OFFRE FLOUE VOIX FORTE OFFRE FLOUE _ VIOIX NEUTRE OFFRE CLAIRE VOIX ALIGNEE
(Consansusils) |Disruptiva) " (nicus)
ApAqE
'w"’ ARROGANCE CREUSE : INVISIBILITE w AUTORITE
‘é“b;”.}'ﬁ {Bruit & Schizophrénie de marque) {Ennul & Absence) T b (Lesdership & Confiance]
Y

22 e
L'IMPACT FATAL o 4
‘% SUR L'IA (chatGPT, ste} » @

Pour que 1A porte votre voix, elle doit comprendre votre valeur, La clarté est le pré-requis de la personnalité,

HALLUCINATION
OU CARICATURE

Prompt : Off + Tah *percutant™

& Agence We Are Thr Words | wwwiwearethewords.com
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Offre floue, impact faible : 3 filtres pour clarifier son message B2B et cadrer I'lA

<p>Les <strong>moteurs de réponse </strong>et les<strong> IA conversationnelles</strong> ' G;
redéfinissent la visibilité des marques : votre discours n'est plus seulement lu, il est reformule, J |
résumé, parfois déformé. Dans ce nouvel environnement, la clarté devient un <strong>levier & 0,

W https://webikeo.fr/webinar/offre-floue-impact-faible-3-filtres-pour-clarifier-son-message-b S
2b-et-cadrer-I-ia ot

¥ Brand Voice et Promesse, preuve, preuve sociale

La voix de marque agit aussi comme un filtre de couleur sur chacun des 3P. Elle ne change pas la vérité du
produit : elle change I'émotion de la réception.

Offre & Voix de Marque : Le Secret de I'Autorité

i e liées par un “cordon ombilical®. Tentes de.
OFFRE cumperszer une offre Roue par une communication forte &5t un leurne qui mine & [écher. Lo viritsbie mutocke. VIOIX DE MARQUE
(e fond) nalt de I s e vaus vender la I (18 farme)

LE DIAGNOSTIC : Quand la Dissonance Crée I'Echec LA SOLUTION : Lalignement pour be Leadership
@ La croyance tenace en B2B : compenser une offre

@ Les 3P sont la partition, la Voix est I'nstrument.
“molle” par une communication “forte’. LaVioix re change pas e i i

Coque A dont
wous e dites.
Ddtee Fl
+ Ve Fu”n‘. Arrogance
Creuse
Tt =1
i i @ La Vaix doit “habiller” chague pilier de Tofire.
éfiance) Efn définit s Pramesse, ¢ dn la Prauve o1 I'
Frouve Sodake
@ odfre Floue
+ Voix Neatre
DOffra Claire.
= Valx Alignae
LA ne pardonne pas le flow.
Autorite & Pour 8t percitante, 1A doi sbord compenche l vleur caie de
vore. 3

# NohebookL M

-> Débloquez le Brand Voice Framework sur GPT

v 5 — Etudes de cas (Avant / Aprés)
¥ Cas pratique 1: IRP AUTO (Assurance Emprunteur).

Prét immobilier : je fais des économies sur mon assurance emprunteur | irp-auto.com

L'offre IRP AUTO Emprunteur, spécialement négociée pour les salariés de la Branche, vous permet d'économiser jusqu'a 50 % du codt total de
votre assurance de prét (environ un tiers du co(t total du crédit) (1). Que vous soyez propriétaire avec un prét en cours ou sur le point de
contracter un prét, la souscription d'une assurance est systématiquement exigée par les banques. L'assurance de prét immobilier, également

ﬂ https://www.irp-auto.com/salaries/connaitre-ma-couverture-prevoyance/pret-immobilier-je-fais-des-economies-sur-mon-assurance-emprun
teur?utm_source=Bloc-Homeservice&utm_medium=Bloc-Homeservice&utm_campaign=EMPRUNTEUR
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Cusrremten?  Dmssreten WAMOmr WDME e m 0 B Y

QU conealt b pratége biom @

Plus s smrices:

| W o saree

+ b s e i 1 s

e oriepomn ‘

Paurquol cheisir |a garantie IRP AUTO Emprunteur ?

ﬂ Des tcomonties importanies
. D malleuras garantios

ot .
! Une sefaion mpis

Un cadre légistatif phis avantageux

JobT:Move

Alarcharch don st

Bon asavoir:

it poctarter e e pancrrase
o 100 e Al

I Avec IRP AUTO Emprunteur, jéconamise plus de 6 9
000 suros !

b e

A découvrir également

wrire pare
et

. propo du grouge MIFALITO

TP ALITO  Le groupa de protection soctale des professionnats .
chus sbrvices da Phistrmakib, d syehe o d mutecyte
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Observations & Pistes de
Pilier 3P Feu réflexion (Approche
Constructive)

Observation : Le titre actuel
est une question : "Pourquoi
choisir la garantie IRP AUTO
Emprunteur ?".
Piste d'optimisation : Le
format interrogatif demande
(*) un effort de réflexion au
visiteur.

Tester une affirmation
directe du bénéfice (ex: le
gain financier ou la sérénité)
pour capter I'attention
instantanément

1. PROMESSE
(L'ancrage)

Observation : La page
propose une vidéo
pédagogique "Qu'est-ce que
I'assurance EMPRUNTEUR
?" et cite la "Loi Lemoine"
comme argument.
Piste d'optimisation : Votre
cible est mature. A-t-elle
besoin d'éducation sur le
(] produit, ou de réassurance
sur la simplicité du
changement ?

Remplacer la pédagogie
produit par une
démonstration du service
"Zéro papiers" (nous gérons
la résiliation) pourrait lever le
frein de la complexité
administrative.

2. PREUVE
(La mécanique)

Observation : Un
témoignage client trés fort
est présent en bas de page :
"J'économise plus de 6 000
euros !".
Opportunité majeure : C'est
une pépite d'or (chiffrée et
(~) authentique) qui est
actuellement peu visible car
située sous la ligne de
flottaison.
< Remonter cet élément dés
le haut de page permettrait
d'ancrer la crédibilité de
I'offre immédiatement.

3. PREUVE SOCIALE
(La réassurance)

Légendes :
« @ Force identifiée : Elément performant & mieux mettre en lumiére.

« @ Levier de progression : Zone ol une modification simple (wording, structure) peut débloquer de la
conversion.

« @ Point de friction : Elément qui risque de stopper la lecture ou la compréhension (aucun point critique
relevé ici dans cette approche nuancée).

La valeur ne change pas. Les mots changeront peu. Mais I'architecture pivote.
C'est ce mouvement qui transforme une page d'information en levier de conversion
¥ Cas pratique 2 : kainova therapeutics (biotech)
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Kainova Therapeutics, anciennement Domain Therapeutics, est une société biopharmaceutique de stade clinique avangant un solid
Kainova Therapeutics avance un pipeline clinique de traitements avancés modulant les RCPGs pour cibler avec précision des indications aux besoin

meilleures options aux patients a I'échelle mondiale.

4 https://www.kainovatx.com/fr/#goto-about
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kainovad "~ —

Une égquipe passionnge
de dirigeants animés
par la réussite

Equipe de directior

Conseil d'administration

Conseil consultatif scle

Investisseurs

D nauvellos
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Observations & Pistes de réflexion (Approche

Pilier 3P Feu X
Constructive)

Observation : Le titre actuel "Les patients méritent
plus que I'espoir" pose une intention humaniste forte
et différenciante.

Piste d'optimisation : Cette accroche émotionnelle
permet-elle a un partenaire B2B (qui cherche une

() techno précise) de comprendre immédiatement votre
coeur de métier ?

1. PROMESSE
(L'ancrage)

Tester une formulation qui lie la mission a la
solution technique (ex: "Vaincre I'immunorésistance
grace a la précision GPCR") pour qualifier le prospect
deés la premiéere seconde.

Observation : La page valorise le pipeline via un
graphique et la mention "Notre portfolio d'actifs en
croissance"1.

Piste d'optimisation : Le terme "croissance" reste
2. PREUVE subjectif pour un investisseur. La maturité clinique de
(La mécanique) vos actifs est votre meilleur atout factuel.

< Remplacer I'adjectif par la structure (ex: "Une
plateforme propriétaire et 3 candidats en phase
clinique") rendrait la mécanique de succes plus
tangible et moins déclarative.

Observation : Vous disposez de partenariats
stratégiques de premier plan (Merck KGaA, Pfizer,
etc.) mentionnés sur le site2.

Opportunité majeure : Ces noms sont des leviers de
() confiance massifs qui semblent aujourd'hui un peu
discrets ou bas dans la page.

3. PREUVE SOCIALE
(La réassurance)

Remonter ces références sous la promesse (en
"Trust Bar") permettrait de valider instantanément
votre crédibilité technologique aux yeux d'un expert.

La science est identique. Les molécules sont les mémes.

Mais I'angle d'attaque change. En remplacant I'émotion de la mission par la mécanique de la preuve, vous
transformez une 'belle histoire' en un actif stratégique.

C'est toute la différence entre une marque qu'on admire et une solution qu'on finance.

Vv 6 — En bref
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Votre discours commercial est-il crédible ? Le Test des 3P

Un guide pour auditer la crédibilité d'un message commercial : Promesse, Preuve, Preuve Sociale.

iy L2 Promesse : Est-elle tlaire et désirable 7 o

La promesse doit projeter un état futer La preuve dﬁldﬁnmwhmﬂtmmmm | i |
désirable et tangible. etla capacité a livrer, &

& apl du “comment”,
ung affirmation WIHJ;E

5l bénéfice n‘m pas immédiziement compréhensible,
|e procpect abandonne.

15 e standard (Précis)

& @

nmw\::hm .n?ﬂlnll'

"u La*Red Flag® (Flou) | 3 LoStandard |Spécitines] {3 Lo "Rad Fiag" (Géndriqua)

* La Clané: "Sakation 169" |+ LaClane: Tiviser pae 1 vae -I.IMM Orisce i sute
Inovastn” | I!wd’ll!wlwiﬂlhl'
|

-

S 1 LaPreuve Sociale : Suls-je le seul 3 y croire ?

La prauve sociale doil rassurer et valider que

e marché a déja dit "oul".
Elle sert & lever les frains spécifiques lids au risque
et & solement.

(3 1o "med Asg" Décorsit)

= LuPertinence: Logos de chents
o3t

LaViracité: Timoigsage
amnyme {Jean, CEL).
* LAt Vet et

({8 ve stansard (pertinant) |

« La Perimence: “Diji adapsé
[w-mxﬁ’imrm"

* La Viraciti: om, Posse,
Entregrise, PhotofLien.

« Lkatribd; "Certh 150 27007 1
“Parienaire Gold’, |

# La Cible 1 - Lai -ummn&sm * La Dunne: “4401% de tau
Enigemntes" | mduwdiu. significatils d"ammmu NM
* L'lUrgence: "Amifirez vire |* lum‘swl-mlea . .
quotiion” mange 3sr vis peiain (12)" St 3er 50 poinls &0 consbls”
S | "Crash Test" Final : Lensemble est-il coheérent 7 S
153 =T
% == @ 1. Le test de I'ascenseur émationnel ﬁ 2. Le test de |2 souveraineté (Anti-1A)
* 1 l Wlll’mwkmduaunmnw ﬁ Siun concaerent peut uliliser votre discoure en
Dési {Promesse) -+ Logige {Preuve) + j changeant juste 3 nom, otk of e st génénique
Mnm[l’wmusﬂt } LN

A vous de jouer

I Pour aller plus loin, trois options structurantes, accessibles immédiatement.

v Votre grille d'auto-diagnostic (Offerte)

Téléchargez la matrice compléte des 3 P

La grille utilisée pendant le webinaire pour scorer votre offre.

www.wearethewords.com
https://www.wearethewords.com/wp-content/uploads/waw-3P-promesse-preuve-preuve_sociale.pdf

¥ Votre page passée au Crash-Test 3P (Do it for You)

Message B2B :

Vous avez la grille. Mais avez-vous le recul ?

« Sortez de la myopie de I'entrepreneur. Je détecte en 15 minutes les zones de flou que vous ne voyez plus a

force d'avoir le nez dans le guidon.

« Je ne donne pas mon avis. J'applique le Check-Point 3P (votre nouvelle grille) de fagon chirurgicale pour

valider votre promesse, vos preuves et votre réassurance.

Je limite strictement a 5 audits ce mois-ci pour garantir une analyse en profondeur.

‘ ‘.

i NotebookLM

& Je ne vais pas juste vous dire ce qui ne va pas. Je vais vous livrer un plan de bataille priorisé.

* Rouge = On arréte, ca fait fuir.
« Orange = On précise, c'est flou.
« Vert = On capitalise, c'est votre force.

Vous saurez exactement quoi changer sur votre page.

- Réservez votre créneau avant fermeture du quota (code 3P WBK)

la formule Promesse + Preuve + Preuve sociale pour convaincre face a I'lA
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https://www.wearethewords.com/wp-content/uploads/waw-3P-promesse-preuve-preuve_sociale.pdf
https://calendar.app.google/reZnwjxYFjkZ5BTJ7
https://calendar.google.com/calendar/appointments/schedules/AcZssZ0VPTMlPgiMpjxQzIRLLmQkgBmBEXgBQpr06apc0ihH4UadDyn3OHVv7wsdaiNSgyQszUDIxjF0
https://calendar.app.google/sXZQ5YB9tRupPLxe8

