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Summary

En 60 secondes

Alex Hormozi a bati un empire de licences de salles de sport en créant des offres auxquelles on
ne pouvait pas dire non, puis il a consigné noir sur blanc exactement comment il s'y est pris. Le
geste central : empilez tellement de valeur sur votre produit principal que le prix devient un
détail négligeable. Pour cela, vous devez agir sur quatre leviers — le résultat révé, la probabilité
percue, le délai et I'effort — et nommer, garantir et empiler jusqu'a une offre irrésistible. Le prix
est une conversation sur la valeur, pas un probléeme de maths. Quand |'offre est juste, vendre
cesse d'en étre : on vend sans avoir I'impression de vendre.

Pourquoi le lire

Si vous vendez quoi que ce soit — coaching, logiciel, aménagement paysager, votre CV — ce livre
vous donne une formule reproductible pour des offres qui convertissent sans brader vos prix.
Hormozi I'a écrit pour les entrepreneurs lassés de se battre sur le prix, mais ce sont les
freelances et les propriétaires de petites entreprises qui en tireront le plus. C'est un livre tactique
: des fiches de travail, des exemples, des astuces de nommage mot a mot. Vous pouvez appliquer
un chapitre l'aprés-midi méme ou vous le lisez.

Les idées clés
L'équation de la valeur : quatre leviers pour rendre toute offre irrésistible

Hormozi a passé des années a vendre aux salles de sport — d'abord comme propriétaire de salle
en difficulté dans sa propre ville, puis en accordant des licences de son systeme a d'autres
propriétaires. Ceux qui achetaient ne cessaient de lui demander pourquoi son argumentaire
fonctionnait quand le leur échouait. Il a compris que chaque « oui » se résumait aux mémes
quatre variables : I'ampleur du résultat qu'ils imaginaient, la probabilité qu'ils croyaient accorder
a ce résultat, la rapidité avec laquelle il arriverait, et le travail qu'il exigerait. Une fois ces leviers
nommes, il a cessé de deviner. Chaque offre qu'il a construite ensuite — pour les salles, puis
pour son activité de licences — actionnait les quatre a la fois, et les taux de closing ont suivi.

La valeur n'est pas un chiffre sur une feuille de calcul ; c'est une perception dotée de quatre
molettes. Vous pouvez augmenter le résultat révé, augmenter la probabilité percue, réduire le
délai ou réduire I'effort et le sacrifice — et I'offre gagne en valeur sans toucher au produit. La
plupart des entreprises s'obstinent sur la premiere molette et ignorent les trois autres, c'est
pourquoi elles cassent leurs prix. La surprise, c'est le levier caché dans les molettes les moins
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glamour : la rapidité et la facilité font souvent plus bouger les acheteurs qu'une promesse plus
grande, parce qu'elles abaissent le colt ressenti du « oui ».

A essayer: Ecrivez votre offre actuelle, puis notez-la de 1 & 10 sur chacune des quatre molettes :
résultat, certitude, rapidité, effort. Choisissez votre molette la plus basse et changez une chose
cette semaine pour I'améliorer.

Facturez le probléeme, pas le produit

Hormozi raconte comment il présentait son offre aux propriétaires de salles sceptiques, bralés
par toutes les modes fitness avant lui. L'argumentaire qui a fini par fonctionner ne parlait ni de
tapis de course ni de menus — il parlait du résultat dont ils étaient déja désespérés : plus
d'adhérents, moins d'attrition, des revenus prévisibles. Il a appris a cadrer I'offre autour de la
douleur pour laquelle ils auraient payé n'importe quoi, puis a présenter son mécanisme comme
le comment. Le méme service, recadré autour d'un probléme plus urgent, s'est vendu a des
multiples de I'ancien prix. Le produit n'a jamais changé ; le probleme auquel il était ancré, si.

Le prix que vous pouvez facturer est plafonné par I'ampleur du probléeme que vous prétendez
résoudre, pas par vos codts ni vos efforts. Ancrez votre offre au probleme le plus colteux, le plus
urgent de votre client, et le méme travail se négocie a un autre chiffre. Cela surprend, car on
croit que le prix reléve de I'équité ou des marges. Il reléve en réalité du positionnement : une
solution a 500 dollars pour un probléme a 50 000 dollars est sous-vendue, et la sous-ventilation
signale le doute. Choisissez le probleme qui saigne le plus et fixez votre prix en conséquence.

A essayer: Réécrivez le titre de votre offre pour nommer le probléme le plus colteux du client
avec ses propres mots, puis repositionnez le prix comme une fraction de ce que vaut la
résolution de ce probleme.

Nommez-la comme un film : la formule de I'offre grand chelem

Hormozi revient sur le nommage de sa propre offre de licences pour salles, montrant comment
une description maladroite comme « systéme marketing pour propriétaires de salles » est
devenue un package de marque au son propriétaire, avec un nom mémorable. Il démontre la
formule de nommage a I'écran : prenez la promesse, attachez le mécanisme, ajoutez une durée,
et rendez-la unique sur le marché. L'offre renommée ne sonnait pas seulement mieux — les
prospects lui répétaient le nom, signe qu'ils se le vendaient a eux-mémes. Il soutient que le nom
est la premiére publicité que voit le client, et que la plupart des entreprises le gaspillent sur des
étiquettes génériques.

Un bon nom fait le travail de vente avant que vous n'ayez dit un mot. La formule — résultat,
mécanisme, durée, plus une touche propriétaire — transforme une commodité en quelque
chose qui semble n'exister nulle part ailleurs. Les gens paient plus cher ce qui sonne exclusif et
spécifique, méme quand le service sous-jacent est identique. La surprise, c'est le caractere
mécanique de I'exercice : vous ne brainstormez pas une magie créative, vous remplissez des
cases. Une offre nommée et marquée donne aussi a votre client le langage pour la décrire a ses

https://booksummaryai.com/country/fr/100m-offers-resume Page 2



amis, ce qui est de la distribution gratuite.

A essayer: Prenez le nom actuel de votre offre, passez-le dans la formule — résultat, mécanisme,
durée — et testez la nouvelle version sur trois prospects cette semaine.

Supprimez le risque : les garanties qui comblent |'écart

Hormozi raconte le moment ou il a décidé de garantir des résultats a ses clients de salle de sport
— mettant son propre argent en jeu pour des résultats qu'il ne contrélait pas entierement. La
crainte, c'étaient les remboursements ; la réalité, c'est que la garantie est devenue sa meilleure
arme de vente. Les prospects qui avaient été bralés par les arnaques du fitness avaient enfin la
permission de le croire. Il passe en revue les types de garanties, de I'inconditionnelle a la
conditionnelle en passant par I'anti-garantie, et montre comment chacune modifie la probabilité
percue. Les entreprises qui ont connu la croissance la plus rapide n'étaient pas celles qui avaient
le meilleur produit ; c'étaient celles qui acceptaient d'absorber le risque du client.

La probabilité percue est souvent le levier le plus faible d'une nouvelle offre, et une garantie est
le moyen le plus rapide de I'augmenter. Vous ne promettez pas que le résultat se produira ; vous
promettez au client qu'il n'aura pas a en supporter le colt si tel n'est pas le cas. Cette distinction
vous permet de faire des promesses audacieuses en toute sécurité. Le contre-intuitif : les
garanties fortes réduisent généralement les remboursements, car le client qui se sent protégé se
sent aussi engagé et fait le travail. Le transfert de risque n'est pas de la générosité — c'est un
outil de tarification qui vous permet de facturer davantage avec moins de friction.

A essayer: Ajoutez cette semaine une garantie spécifique et écrite a votre offre — choisissez le
type qui correspond a votre niveau de confiance réel, et énoncez clairement les conditions.

Empilez la valeur jusqu'a ce que le prix paraisse petit

Hormozi montre comment il a construit son offre de salle de sport en listant chaque livrable — le
systeme d'entrainement, le plan nutritionnel, les appels de coaching, les modéles — puis en
attribuant une valeur en dollars a chacun et en les empilant sur la page. La pile est devenue si
longue que la « valeur » totale éclipsait le prix qu'il demandait. Les acheteurs ne vérifiaient pas si
chaque ligne valait ce qu'il prétendait ; ils voyaient un mur de valeur et un petit chiffre en bas. Il
vous apprend a faire de méme avec vos propres livrables, y compris ceux que vous offrez
actuellement gratuitement.

Le prix est jugé par rapport a la valeur pergue, donc votre travail consiste a rendre la valeur
visible avant que le prix n'apparaisse. L'empilement fonctionne parce qu'il transforme un effort
invisible en liste concréte que I'acheteur peut voir, et parce que le cerveau humain s'ancre sur le
total, pas sur chaque ligne. L'astuce que la plupart des vendeurs ignorent : les choses que vous
faites gratuitement — I'appel d'intégration, la liste de contrdle, la communauté — sont de la
vraie valeur et ont leur place dans la pile. Quand I'écart entre le total de la pile et votre prix est
assez grand, le prix cesse d'étre I'objection.
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A essayer: Listez tout ce que vous livrez — y compris ce que vous offrez gratuitement — attribuez
a chacun une valeur en dollars, et présentez-les en pile avant de révéler votre prix.

Rareté, urgence, et les fagcons honnétes de les emprunter

Hormozi raconte comment son activité de licence de salles de sport utilisait de vraies contraintes
— des créneaux d'intégration limités parce que son équipe ne pouvait gérer qu'un certain
nombre de nouveaux clients a la fois — pour pousser les indécis a trancher. La rareté n'était pas
fabriquée ; c'était une réalité de capacité. Il montre ensuite comment créer de l'urgence
honnétement : des bonus qui expirent, des hausses de prix programmées et réelles. La legon de
ses propres lancements, c'est que les échéances ont fait plus pour les conversions que n'importe
quelle fonctionnalité supplémentaire. Les gens ne bougent pas tant que le colt de I'attente ne
devient pas visible.

La rareté et I'urgence fonctionnent parce que les humains procrastinent par défaut, non parce
que ce sont des astuces. La version éthique est simple : ne revendiquez que des limites qui
existent. De vraies limites de capacité, de vrais bonus expirants, de vraies hausses de prix
programmeées créent tous une raison authentique de décider maintenant. La surprise, c'est le
gain de conversion que vous tirez de contraintes que vous avez déja mais ne mentionnez jamais
— votre calendrier, la taille de votre équipe, votre budget de bonus. Si vous n'avez aucune
contrainte réelle, créez-en une vraie : plafonnez la cohorte, datez la hausse de prix, et tenez
parole.

A essayer: Trouvez une vraie contrainte dans votre activité — créneaux, heures, ou changement
de prix daté — et énoncez-la explicitement dans votre offre cette semaine.

Les bonus : I'art de rendre I'offre gratuite irrésistible

Hormozi explique comment il a choisi les bonus pour son offre de salle de sport, en insistant
pour que chacun résolve un obstacle se dressant entre le client et la promesse centrale. Un
bonus qui n'est qu'un « truc en plus » ajoute du bruit ; un bonus qui supprime une friction
précise — comme un modéle prét a I'emploi qui fait gagner dix heures — ajoute une valeur
percue hors de proportion avec son colt pour vous. Il montre comment nommer et présenter un
bonus peut multiplier sa valeur percue, et comment empiler des bonus avec des valeurs
individuelles donne a I'offre totale I'impression d'une affaire en or. Les bonus vendaient souvent
le produit principal.

Un bonus n'est pas un cadeau ; c'est une réponse ciblée a la plus grande objection restante de
I'acheteur. Identifiez les trois principales raisons pour lesquelles quelqu'un pourrait dire non —
le temps, la compétence, les outils — et concevez un bonus qui neutralise chacune. Puis
nommez-le et chiffrez-le comme s'il était vendu séparément. Cela surprend, car on croit que les
bonus reléevent de la générosité ; en réalité, ils relévent de la précision. Un bonus d'une valeur de
500 $ qui ne vous colte rien a fournir mais supprime un obstacle réel est I'actif au meilleur levier
de votre offre.
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A essayer: Notez les trois objections que vous entendez le plus, puis concevez et nommez un
bonus par objection qui la supprime directement.

Le prix : facturer plus en changeant ce a quoi on vous compare

Hormozi raconte comment il a augmenté plusieurs fois le prix de la licence de sa salle de sport et
constaté que la demande ne baissait pas comme il le craignait — elle montait parfois, car un prix
plus élevé signalait une solution plus sérieuse. Il enseigne la méthode trim and stack : réduire
I'offre a son ceeur, puis la reconstruire avec des ajouts a forte valeur et faible codt, si bien que
I'augmentation de prix est justifiée par une valeur visible, non par I'espoir. Il montre aussi
comment présenter trois paliers de prix pour que le plus cher rende le palier intermédiaire
raisonnable. Les entreprises qui facturaient le plus n'étaient pas les meilleures ; elles étaient les
meilleures pour cadrer.

Le prix est une comparaison, et vous contrdlez I'ensemble de comparaison. Si les clients vous
comparent a d'autres salles de sport, vous étes plafonné par les prix des salles ; s'ils vous
comparent au colt du statu quo, vous étes plafonné par le probleme. La tarification a paliers
exploite cela : le palier premium existe pour donner au palier intermédiaire |'allure du choix
intelligent, et c'est le palier intermédiaire que vous voulez réellement. Le geste contre-intuitif
consiste a augmenter les prix tout en ajoutant de la valeur — retirez ce qui a peu de valeur,
empilez ce qui en a beaucoup, et laissez le prix suivre.

A essayer: Créez trois paliers pour votre offre cette semaine, le palier supérieur étant tarifé 2 4 3
fois le palier intermédiaire, et voyez lequel la plupart des acheteurs choisissent.

La méthode trim and stack : construire I'offre avant de construire le produit

Hormozi détaille comment il concevrait une offre a partir de zéro : partir du résultat révé que
veut le client, lister tous les livrables possibles, puis éliminer sans pitié tout ce qui ne bouge pas
les quatre curseurs de la valeur. Ce qui reste est empilé, nommé, garanti et tarifé. Il montre ce
processus appliqué a sa propre salle de sport — |'offre est venue d'abord, les systémes pour la
livrer apres. La discipline de concevoir I'offre avant le produit lui a évité de construire quelque
chose que personne ne voulait acheter. Son activité de licence a connu une croissance parce que
I'offre était congue pour étre vendue a grande échelle dés le premier jour.

La plupart des gens construisent un produit puis essaient de trouver comment le vendre ;
Hormozi inverse cela. Concevez |'offre — la promesse, la pile, la garantie, le prix — et seulement
ensuite construisez le minimum nécessaire pour la livrer. Cela vous évite des mois de travail sur
des fonctionnalités que personne ne paiera. La surprise, c'est que I'offre est le produit aux yeux
du cerveau de 'acheteur : il achete la promesse et la présentation, et la livraison n'a qu'a tenir la
promesse. L'offre bien réglée, le produit peut étre simple.

A essayer: Avant de construire quoi que ce soit de nouveau cette semaine, écrivez I'offre
compléete — promesse, pile, garantie, prix — et ne commencez a construire que si vous
I'achéteriez vous-méme.
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Le « comment » est le produit : des mécanismes qui rendent les promesses crédibles

Hormozi explique comment le mécanisme unique de |'offre de sa salle de sport — son systéme
spécifique pour obtenir des membres — était ce qui le distinguait de tous les autres consultants
en salle de sport tenant des discours similaires. Le mécanisme donnait aux prospects une raison
de croire a la promesse : non pas simplement « nous allons vous apporter des membres », mais «
nous allons vous apporter des membres grace a ce processus nommeé et propriétaire ». Il montre
comment trouver votre mécanisme en vous demandant ce que vous faites différemment, puis en
le nommant pour qu'il sonne comme une chose en soi. Un mécanisme nommé augmente la
probabilité percue car il implique une cause, et non le hasard. Les promesses de ses concurrents
sonnaient identiques ; son mécanisme rendait les siennes crédibles.

Une promesse sans mécanisme est un veeu ; une promesse avec un mécanisme nommeé est un
plan. Le mécanisme n'a pas besoin d'étre véritablement inédit — il doit étre spécifique, nommé
et plausiblement la cause du résultat. Cela augmente le curseur de la probabilité percue plus que
n'importe quelle credential. Les gens sont surpris que le mécanisme puisse étre un
reconditionnement de ce qu'ils font déja ; c'est I'emballage qui fait vendre. Si vous ne pouvez pas
nommer votre mécanisme, vous étes en concurrence sur la seule confiance, et la confiance est
coUteuse a construire a partir de zéro.

A essayer: Notez exactement comment votre produit produit son résultat, étape par étape, puis
donnez a ce processus un nom propriétaire mémorable.

Vendre I'offre : comment la présenter pour que la conclusion soit inévitable

Hormozi décrit son processus de vente pour les licences de salles de sport, ou il guidait les
prospects a travers la pile de valeur, la garantie et le prix dans un ordre spécifique — la valeur
d'abord, le prix en dernier, toujours. Il montre comment présenter la valeur totale avant le prix
rend ce dernier petit par comparaison, et comment reformuler le résultat de réve au moment de
demander ré-ancre I'acheteur sur ce qu'il veut réellement. Le taux de conclusion de ses offres
venait moins de tours de persuasion que de I'ordre de présentation. L'offre faisait la vente ; il ne
faisait que la lire dans la bonne séquence.

L'ordre dans lequel vous présentez une offre change la facon dont elle est jugée. La valeur avant
le prix, le résultat avant le mécanisme, et le réve reformulé au moment de demander — ces
séquences exploitent la maniére dont les gens pondérent l'information. Un prix présenté a froid
est un codt; un prix présenté aprés un mur de valeur est une bonne affaire. La surprise, c'est que
conclure est surtout un probléme d'ordre de présentation, pas un probléme de personnalité. Si
votre taux de conclusion est bas, la solution n'est généralement pas plus de charisme ; c'est
restructurer ce que vous dites et quand vous le dites.

A essayer: Enregistrez votre prochain argumentaire de vente, puis réorganisez-le : pile de valeur
d'abord, garantie ensuite, prix en dernier, résultat de réve reformulé au moment de demander.

L'offre grand chelem en une page : tout assembler
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Hormozi conclut en assemblant chaque piece — I'équation de la valeur, la formule de nommage,
la garantie, la pile, la rareté, I'urgence, les bonus, le pricing — dans un modéle d'offre d'une seule
page qu'il utilisait dans toutes ses entreprises. Il montre le modele rempli pour son offre de
licence de salle de sport, la méme qui s'est étendue a des centaines d'établissements. Le point du
modele est qu'une offre grand chelem n'est pas une explosion d'inspiration ; c'est une liste de
contrdle que vous pouvez faire passer a n'importe quel produit. Il a bati plusieurs entreprises sur
le méme squelette, changeant d'industrie mais gardant la structure.

Une offre irrésistible est un systéme, pas un accident. Chaque composant — les quatre curseurs,
le nom, la garantie, la pile, les contraintes, les bonus, les paliers — est un emplacement que vous
remplissez délibérément. Quand vous les assemblez sur une page, les lacunes deviennent
évidentes : pas de garantie, pas d'urgence, pas de mécanisme nommé. La puissance du modele
est autant diagnostique que générative ; elle vous montre exactement quel curseur est le plus
faible. Les entreprises qui évoluent ont des offres qui survivent a étre écrites ; les entreprises qui
stagnent ont des offres qui ne fonctionnent que dans la téte du fondateur.

A essayer: Remplissez le modéle d'offre complet d'une page pour votre entreprise cette semaine
et marquez chaque emplacement laissé vide — c'est votre liste de taches.

Limites

Le livre s'appuie fortement sur I'expérience d'Hormozi dans les salles de sport et les licences, si
bien que les exemples penchent vers le fitness et les produits d'information ; si vous vendez des
logiciels d'entreprise ou des biens physiques, il faudra transposer. Certaines tactiques —
garanties agressives, urgence artificielle — peuvent se retourner contre vous si vous les
appliquez sans la capacité de livraison nécessaire pour les honorer. Les cadres sont simples a
dessein, ce qui veut dire qu'ils compriment beaucoup de nuance dans quatre curseurs et une
pile. Et le livre suppose que vous avez déja un produit et des clients ; il ne vous aidera pas a
trouver un marché a partir de zéro.

En une phrase

Construisez I'offre avant le produit : empilez de la valeur visible, inversez le risque, nommez le
mécanisme et fixez le prix par rapport au probléeme — pas a la concurrence.

Pour qui

Entrepreneurs, freelances et propriétaires de petites entreprises qui vendent quoi que ce soit et
en ont assez de se battre sur le prix. Si vous avez un produit mais que votre taux de closing vous
fait honte, voici votre manuel.
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