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Chapitre 1

LeDéclic Premium : Briser le plafond de verre mental

Module : Le Déclic Premium — Briser le plafond de verre mental

Bienvenue dans la premiere étape cruciale de votre transformation. Avant de changer
VOS prix ou votre offre, vous devez impérativement changer votre logiciel interne.
Vendre du "High-Ticket", ce n'est pas seulement gjouter des zéros sur une facture,
c'est adopter une psychologie de lavaleur.

1. Déconstruire sarelation al'argent

Laplupart des entrepreneurs plafonnent car ils projettent leurs propres limites
financiéres sur leurs clients. Pour vendre du premium, vous devez comprendre que
I'argent est une énergie de transformation.

Etape 1 : Passer du paradigme du "Coit" acelui del' "Investissement”

» Comprenez que votre client ne dépense pas d'argent ; il achete un raccourci ou une
solution & un probléme douloureux.

* Intégrez le fait que le prix est un filtre de motivation : plus un client investit, plusil
est engagé a obtenir des résultats.

 Cessez de regarder votre propre portefeuille pour fixer vos prix ; regardez la valeur
du probléme que vous résolvez.

2. Terrasser le syndrome de I'imposteur

L e sentiment de ne pas étre "assez" est le premier frein alavente de services haut de
gamme. Pourtant, le marché premium ne cherche pas la perfection, il cherche la



malitrise et la sécurité.
Etape 2 : Reconfigurer salégitimité

» Larégle du 10% : Vous n‘avez pas besoin d'étre le plus grand expert mondial. Vous
avez seulement besoin d'avoir 10% d'avance sur votre client et une méthode pour le
guider.

» Documentez vos preuves : Listez chaque petite victoire de vos clients passés pour
transformer votre intuition en certitude absolue.

» Assumez votre unicité : Votre parcours, méme atypique, est ce qui crée larareté de
votre accompagnement.

3. Vendre des résultats, pas du temps

C'estici que se produit larupture la plus importante. Si vous vendez des heures, vous
vendez une commodité. Si vous vendez une transformation, vous vendez un actif
précieux.

Etape 3 : Sortir de |'esclavage horaire

» Supprimez le taux horaire : Le client ne doit plus pouvoir comparer votre heure de
travail acelle d'un autre prestataire.

o |[dentifiez la Destination : Vendez I'lle déserte (le résultat), pas le voyage en bateau
(les séances de coaching).

» Misez sur I'efficience : Paradoxalement, un client premium est prét a payer plus cher
pour obtenir un résultat plus vite, avec moins d'efforts de sa part.

4. Redéfinir savaleur sur le marché

Votre valeur n'est pas déterminée par vos diplédmes, mais par I'impact que vous avez
sur lavie ou le business de votre client.



Etape 4 : Lecalcul delavaleur percue

* Le colt de I'inaction : Demandez-vous combien cela colte a votre client de ne pas
résoudre son probleme (stress, perte de revenus, santé déclinante).

» Le ROI émotionnel : Au-delade I'argent, quelle est la valeur de la sérénité ou dela
confiance en soi retrouvée ?

* Le positionnement d'autorité : Arrétez de quémander des clients. Devenez le prix a
gagner en étant sélectif sur les personnes que vous acceptez d'accompagner.

LE CONSEIL PRO:

Faites |'exercice du "Prix qui fait peur". Prenez votre tarif actuel et
multipliez-le par 3. Observez la résistance physique gque vous ressentez. Votre
mission pour la semaine prochaine est de prononcer ce nouveau prix a Voix
haute devant un miroir jusqu'a ce qu'il devienne une évidence pour vous. S vous
ne croyez pas a votre prix, personne n'y croira.



Chapitre 2

Choigr son Terrain de Chasse : |dentifier sa niche
ultra-profitable

1. Analyser la Solvabilité : Pourquoi la Passion ne Suffit Pas

Dans le domaine du High-Ticket, choisir une niche par simple intérét personnel est
une erreur classique. Pour vendre des services premium, vous devez impérativement
cibler un marché qui ales moyens financiers de ses ambitions.

Etape 1 : Evaluer |a capacité financiére du segment

* L'historique d'achat : Votre cible dépense-t-elle d§ja de I'argent pour sefaire
accompagner, coacher ou conseiller ?

* Le budget disponible : Sagit-il d'une audience qui dispose d'un capital
(entrepreneurs, cadres, investisseurs) ou d'une audience en situation de précarité ?

e Lavaleur du résultat : Si votre solution permet de gagner 50 000 €, investir 5000 €
est une décision logique. Si elle permet d'économiser 50 €, |'offre premium est
impossible.

2. Définir le Client Idéal a Haute Contribution

Le client Premium ne cherche pas le prix le plus bas, il cherche le résultat le plus sir
et le plus rapide. 1| ne consomme pas votre contenu de la méme maniére qu'un client
"low-cost".

Etape 2 : Dresser le profil psychographique

* Le niveau de conscience : Votre client doit d§a savoir gu'il aun probléme et étre



activement a la recherche d'une solution.

e Lavaeur dutemps: Leclient idéal préfere payer plus cher pour obtenir un systéme
"clés en main" ou un raccourci direct plutét que de passer des mois a chercher par
lui-méme.

* L'engagement : Cherchez des profils qui assument |a responsabilité de leurs
résultats, car ce sont eux qui obtiendront les meilleurs témoignages pour votre
business.

3. Identifier une "Douleur" a Haute Valeur Percue

On ne vend pas une "vitamine" (quelque chose de facultatif) en High-Ticket, on vend
un "analgésique” (une solution a une douleur insupportable). Plusla douleur est vive,
plus larésistance au prix diminue.

Etape 3 : Appliquer les critéres de sélection du probléme

* L'Urgence : Le probléme doit nécessiter une résolution immeédiate. Un probléme qui
peut attendre 6 mois ne se vendra pas en premium aujourdhui.

» LaComplexité percue : Si leclient pense qu'il peut résoudre le probléme seul avec
un tutoriel Y ouTube, votre offre ne passera pas. |1 doit percevoir votre méthode
comme exclusive et indispensable.

* L'Impact émotionnel ou financier : Le probléme doit soit colter cher (perte de
revenus), soit générer un stress important (santé, relations, image de soi).

4. Le Test de Validation dela Niche

Avant de lancer votre offre, passez votre niche atravers ces trois filtres pour
confirmer sa profitabilité.

Etape 4 : Lefiltredes3 S



* Spécialisation : Pouvez-vous devenir I'expert numéro 1 sur ce micro-probleme
précis ?

» Scalabilité: Y at-il assez de clients potentiels (au moins quelques milliers) pour
pérenniser votre activité ?

« Solvabilité : Ont-ils accés a une carte bancaire ou un financement sans que cela ne
mette leur survie en péril ?

LE CONSEIL PRO : Ne confondez pas "marché satur€" et "marché compétitif".
Un marchéou il y a dela concurrence est la preuve irréfutable qu'il y a de
I'argent. Pour réussir, ne cherchez pas a créer un nouveau besoin, mais a apporter
une réponse radicalement plus efficace a un besoin dga existant.



Chapitre 3

L’ Architecturedel’ Offrelrrésistible: Créer un programme a
5 000€+

Module: L’ Architecture de |’ Offre Irrésistible

Pour vendre un accompagnement a5 000 € ou plus, vous ne vendez plus votre temps,
mais une transformation radicale. A ce niveau de prix, votre client n'achéte pas des
vidéos ou des appels, il achete le raccourci |e plus court vers son objectif ideal.

Etape 1 : Définir une Promesse de Résultat Audacieuse

Lapromesse est la pierre angulaire de votre offre. Elle doit étre spécifique, mesurable
et répondre a un probléme douloureux.

« Le Spécifique : Evitez |les promesses floues comme "Mieux vivre'. Préférez
"Retrouver une énergie d'athlete en 90 jours’.

» Le Ddai : Fixez une limite temporelle claire pour rassurer sur larapidité du résultat.

» Le Réalisme: Votre promesse doit étre ambitieuse pour justifier le prix, mais basée
sur des mécaniSmes prouves.

e LaFormule: "Jaide [Cible] a obtenir [Résultat] en [ Temps] sans [Douleur
principale]”.

Etape 2 : Structurer |e Parcours Transformationnel

Ne listez pas vos outils, listez les étapes du changement. V otre programme doit étre
percu comme un systeme étape par étape.



» Phase de Diagnostic : Evaluez la situation de départ pour personnaliser I'expérience
des la premiere semaine.

» LaMéthode Propriétaire : Donnez un nom unique a votre processus pour le rendre
incomparable sur le marché.

* Les Jalons de Succes : Découpez I'accompagnement en 3 a5 grandes étapes clés qui
valident la progression du client.

« L'Elimination du Superflu : Supprimez tout ce qui n'aide pas directement au résultat
pour éviter de submerger votre client.

Etape 3 : Packager |'Expertise pour une Expérience Premium

L e contenant compte autant que le contenu. Pour justifier un tarif High-Ticket,
I'expérience doit étre fluide et haut de gamme.

e Le Soutien Personnalisé : Intégrez un acces direct (WhatsApp, Slack) ou des
sessions de coaching individuel.

» Les Ressources Actionnables : Fournissez des feuilles de route, des scripts, ou des
modeles préts al'emploi.

» Le Suivi de Responsahilité : Mettez en place un systeme pour vérifier que le client
passe a l'action (Check-ins hebdomadaires).

 La Plateforme Membre : Utilisez un espace propre, sobre et facile d'accés pour
héberger vos supports pédagogi ques.

Etape 4 : Créer des Bonus a Haute Valeur Pergue

L es bonus ne sont pas des gadgets. Ils doivent servir alever des objectionsou a
accélérer lerésultat.

» Le Bonus d'Implémentation : Un outil technique qui fait le travail difficile alaplace



du client.

» Le Bonus de Vitesse : Une formation complémentaire pour obtenir les premiers
résultats en moitié moins de temps.

 Le Bonus de Communauté : Un acces a un cercle privé d'entrepreneurs ou de clients
de haut niveau.

» Le Bonus de "Next Step" : Une ressource qui explique quoi faire une fois |'objectif
principal atteint.

LE CONSEIL PRO : Ne fixez jamais votre prix en fonction de vos codts ou du
marché. Fixez-le en fonction de la valeur financiére ou émotionnelle du
probléme que vous résolvez. S votre solution permet a un client de gagner 50
000 € ou de sauver son mariage, un investissement de 5 000 € devient
mathématiquement insignifiant.



Chapitre4

Personal Branding de Haute Volée : Devenir |la seule option
logique

MODULE : Personal Branding de Haute VVolée : Devenir la seule option logique

Dans I'univers du High-Ticket, vos clients n‘achétent pas seulement un service, ils
acheétent une proximité avec votre vision et votre expertise. Pour vendre des
accompagnements a plusieurs milliers d'euros, votre image doit respirer la confiance,
lasolidité et I'exclusivité.

Etape 1 : Sculpter une Identité Visuelle Premium

Votre identité visuelle est votre poignée de main numérique. Elle doit immédiatement
signaler que vous jouez dans la cour des grands.

« Le Minimalisme Stratégique : Evitez les designs surchargés. Le luxe et le premium
se trouvent souvent dans I'espace vide et la sobriété.

 La Palette de Couleurs " Autorité" : Privilégiez des couleurs sobres comme le bleu
nuit, le vert forét, le gris anthracite ou le creme. Utilisez I'or ou le bronze avec
parcimonie pour souligner |'aspect précieux.

» L'lconographie Professionnelle : Investissez dans un shooting photo "Lifestyle
Business'. Vos visuels doivent montrer un équilibre entre accessibilité humaine et
succes professionnel.

» La Cohérence Typographique : Utilisez au maximum deux polices de caracteres :
une pour lestitres (élégante ou affirmée) et une pour le corps de texte (lisible et
moderne).



Etape 2 : Définir une Identité Verbale Distinctive

Ce gue vous dites compte, mais la maniere dont vous le dites définit votre
positionnement sur le marché.

» Le Vocabulaire de la Transformation : Ne parlez pas de "coaching” ou de
"formation", parlez de "protocole”, d"immersion” ou de "métamorphose’.

» LaClarté Radicale : Evitez le jargon complexe. Un expert premium est capable
d'expliquer des concepts difficiles avec une simplicité déconcertante.

* Le Ton de Voix : Adoptez une posture de "L eader Bienveillant”". Soyez direct,
affirmez vos opinions (méme si elles sont clivantes) et montrez une certitude absolue
dans vos resultats.

» L'Elimination des Mots Faibles : Supprimez les"je pense que", " peut-étre" ou

"J'essaie de". Remplacez-les par des affirmations concrétes.
Etape 3 : Le Storytelling Stratégique pour Inspirer Confiance

Le storytelling en High-Ticket ne sert pas adivertir, mais avalider votre |égitimité et
acréer une connexion émotionnelle sécurisante.

 Le Récit d'Origine (Origin Story) : Racontez |e moment précis ou vous avez
découvert votre méthode. Pourquoi faites-vous ce que vous faites aujourdhui ?

» LaVulnérabilité Maitrisée : Partagez vos échecs passés uniquement sils servent a
illustrer lalecon apprise qui bénéficie aujourd’hui avos clients.

* Le Pont de I'Empathie : Montrez que vous comprenez la situation actuelle de votre
client mieux qu'il ne lacomprend lui-méme. C'est ce qu'on appelle la"résonance
cognitive".

» LaPreuve par le Résultat : Intégrez des histoires de réussite de vos clients (études



de cas) au coaur de votre propre narration pour transformer votre storytelling en
storyselling.

Etape 4 : Se Positionner comme |'Autorité Incontestée

Pour devenir "la seule option logique", vous devez sortir de la comparaison directe
avec vos concurrents.

» LaMicro-Spécialisation : Ne soyez pas un généraliste. Soyez |'expert mondia d'un
probleme spécifique pour une cible précise.

* La Creation de Propriéte Intellectuelle : Donnez des noms uniques a vos méthodes
et avos concepts. Ne vendez pas une méthode de vente, vendez le " Systeme de
Conversion Magnétique”.

* La Présence Sélective : Ne soyez pas partout. Choisissez un ou deux canaux de
communication ou vous délivrez une valeur extréme, créant ainsi un sentiment de
rareté.

» Le Contenu d'Opinion : Prenez position contre les idées regues de votre industrie.
Celui qui casse les codes est automatiquement percu comme celui qui détient la
nouvelle solution.

LE CONSEIL PRO : Le Personal Branding premium ne consiste pas a en faire
"plus’, maisa en faire "mieux". Votre objectif est que, lorsque votre client idéal
pense a son probleme, votre nom soit le seul et unique qui lui vienne a I'esprit.
Larareté créelavaleur : ne cherchez pas a plaire a tout le monde, cherchez a étre
indispensable pour quelques-uns.



Chapitre5

L a Psychologie du Prix : Pourquoi vos clients veulent payer
plus cher

La Psychologie du Prix : Pourquoi vos clients veulent payer plus cher

Dans le monde du coaching et de |'accompagnement, nous avons souvent peur que
notre prix soit un obstacle. Pourtant, dans I'univers du High-Ticket, le prix n'est pas
seulement un chiffre : c'est un levier psychologique puissant qui transforme la
perception de votre offre.

Comprendre pourquoi un client préfere parfois payer 5 000 € plutot que 500 € est la
clé pour débloquer votre croissance. Voici les mécanismes qui expliquent ce
phénomene.

1. L'Effet Veblen : Quand le prix crée le désir

L'effet Veblen, ou "consommation ostentatoire”, explique que pour certains services,
la demande augmente lorsgue le prix séléve. Dans |'accompagnement premium, cela
se traduit par plusieurs facteurs:

 Lesigna de qualité : Inconsciemment, |'étre humain associe la cherté al'excellence.
Un tarif élevé suggere une expertise rare et des résultats hors normes.

 Leprestige socia : Travailler avec un mentor colteux est un marqueur de statut.
Votre client se sent valorisé d'appartenir au cercle restreint de ceux qui peuvent se
I'offrir.

» Larassurance psychologique : Un prix trop bas génére de laméfiance ("Ou est le
piege ?'). Un prix premium élimine le doute sur la solidité de votre méthode.



2. Engagement et Résultats : Le principe du "Skin in the Game"

Il existe une corrélation directe entre la somme investie par un client et son niveau
d'implication dans |le processus de transformation. Plus |e sacrifice financier est percu,
plus |'effort sera soutenu :

o L'attention maximale : Un client qui paie 50 € oublie souvent d'ouvrir ses emails.
Un client qui investit 5 000 € écoute chague mot et appligue chaque conseil.

 Larésistance al'abandon : Le codt élevé agit comme une barriere contre le
découragement. Pour rentabiliser son investissement, le client est poussé aaller au
bout de I'accompagnement.

 Laproactivité : Lesclients High-Ticket ne sont pas des consommateurs passifs. Ce
sont des partenaires de leur propre succes, car ilsont "leur peau en jeu" (Skinin the
Game).

3. Le Tarif comme Filtre de Séection Naturel

Afficher des prix élevés est la méthode la plus efficace pour protéger votre énergie et
la qualité de votre écosysteme de travail. Votre tarif devient votre meilleur agent de
securité :

« Eliminer les "touristes" : Le prix écarte les profils qui cherchent une solution
miracle sans effort ou qui consomment de I'information sans jamais passer a l'action.

o Attirer les"A-Players' : Vous attirez des clients qui ont déja un certain niveau de
maturite, qui respectent votre temps et qui sont orientés solutions plutét que
problémes.

» Réduire le SAV conflictuel : Statistiquement, les clients qui négocient les prix sont
souvent ceux qui demandent le plus de support et qui sont les moins satisfaits. Le
premium assainit vos relations professionnelles.



» Augmenter votre valeur d'écoute : En ayant moins de clients mais des profils de
haute qualité, vous pouvez leur accorder une attention sur-mesure, ce qui garantit de
meilleurs témoignages et une preuve sociale plus forte.

LE CONSEIL PRO : Ne fixez pas votre prix en fonction de vos codts ou du
temps passé. Fixez-le en fonction de la valeur de la transformation et de la
psychologie de votre client idéal. N'oubliez jamais : celui qui paiele plus est
souvent celui qui se plaint le moins et qui réussit le mieux.

High-Ticket Mastery : Vendre des accompagnements premium a I'ére de la saturation. - Editions Fusianima 18



Chapitre 6

LeMagnétisme Client : Attirer les prospects qualifiés sans
prospecter

Le Magnétisme Client : Attirer les prospects qualifiés sans prospecter

Dans I'univers du High-Ticket, courir apres les clients est souvent pergu comme un
signe de besoin, ce qui diminue votre valeur percue. L'objectif est d'inverser le
rapport de force en devenant une autorité magnétique.

L e magnétisme client repose sur une stratégie d'Inbound Marketing ou votre
écosysteme digital travaille pour vous 24h/24, filtrant les curieux et attirant les
iNvestisseurs sérieux.

Etape 1 : Batir une Stratégie d'Inbound Spécifique au Premium

Contrairement au marketing de masse, I'lnbound High-Ticket ne cherche pasle
volume, mais la pertinence et la confiance absolue.

 LaPosture d'Expert : Ne vous positionnez pas comme un vendeur de services, mais
comme un résolveur de problemes complexes.

» Le Tunnel de Confiance : Remplacez les tunnels de vente agressifs par des parcours
basés sur la valeur gjoutée et |a démonstration de compétence.

 L'Exclusivité : Votre message doit faire comprendre que vous ne travaillez pas avec
tout le monde, ce qui crée un désir d'appartenance.

* La Preuve Sociale Sélective : Mettez en avant des témoignages qui parlent de
transformation profonde et de ROI, plutét que de simples "avis positifs'.



Etape 2 : Créer du Contenu qui Eduque et Filtre

Votre contenu ne doit pas seulement plaire; il doit qualifier vos prospects avant
méme qu'ils ne vous contactent.

« Le Contenu Educatif de Haut Niveau : Partagez des concepts avancés que vos
concurrents n'abordent pas. Montrez la profondeur de votre expertise.

« Polariser pour Attirer : N'ayez pas peur de prendre position. En affirmant vos
convictions, vous repoussez les profils incompatibles et créez un lien fort avec vos
clients idéaux.

* Le Contenu de "Shift" Mental : Publiez des contenus qui brisent les fausses
croyances de votre audience et |es préparent psychologiquement ainvestir sur
eux-mémes.

» L'Appel al'Action Subtil : Remplacez le "Achetez ici" par desinvitationsala
discussion ou a des sessions stratégiques offertes.

Etape 3 : Utiliser les Réseaux Sociaux comme une Vitrine de Luxe

Vos réseaux sociaux sont le hall d'entrée de votre hotel 5 éoiles. L'esthétique et le ton
doivent refléter e prix de vos accompagnements.

» Le Minimalisme Stratégique : Privilégiez laqualité visuelle sur la quantité. Un
profil épuré et professionnel inspire plus confiance qu'un flux désordonné.

» La Cohérence de Marque (Branding) : Utilisez une charte graphigue sobre et
élégante. Le luxe se niche dans les détails et la clarté.

» Storytelling de Coulisses : Montrez votre quotidien d'expert, vos réflexions et vos
méthodes de travail pour humaniser votre offre premium.

 Optimisation du Profil : VVotre biographie doit répondre immeédiatement atrois



questions : Quel probléme résolvez-vous ? Pour qui ? Et quel est le résultat final ?
Etape 4 : Le Processus de Qualification Automatisé

L e magnétisme doit se poursuivre jusqu'a la prise de contact pour garantir que vous
ne perdez pas de temps avec des prospects non qualifiés.

 Le Formulaire de Candidature : Avant chaque appel, demandez au prospect de
remplir un questionnaire détaillé sur ses objectifs et son budget.

e LaVSL (Video Sales Letter) : Une courte vidéo de 10-15 minutes qui expligue
votre méthodologie et établit votre autorité avant le premier échange humain.

e Le Tri Séectif : Apprenez adire "non" ou arediriger les personnes qui n'ont pas
encore |e niveau de maturité nécessaire pour votre offre High-Ticket.

LE CONSEIL PRO : Ne cherchez pas a étre partout. Choisissez un seul réseau
social ou se trouve votre cible premium (souvent LinkedIn ou Instagram) et
devenez-y la référence incontestée. Dans le High-Ticket, |a rareté fait partie
intégrante de votre valeur.



Chapitre 7

Le Tunnel de Conversion Minimaliste : Moinsdeclics, plusde
cash

L'Architecture du Tunnel Minimaliste: L'Art dAller al'Essentiel

Dans un marché saturé, la complexité est I'ennemie de la conversion. Pour vendre du
High-Ticket, vous n'avez pas besoin d'un site web de dix pages, mais d'un chemin
fluide qui transforme un inconnu en prospect qualifié en moins de 15 minutes.

Le tunnel minimaliste repose sur une régle simple : chaque clic supplémentaire est
une occasion de perdre votre client. Voici comment structurer votre systéme pour
maximiser I'efficacité.

Etape 1 : La Page de Capture (Opt-in) "Zéro Friction"

L e seul but de cette page est d'échanger I'attention du visiteur contre son adresse
email. Pour un accompagnement premium, la promesse doit étre spécifique et
immeédiate.

« Le Titre Magnétique : Enoncez le résultat final désiré et le délai (Ex : "Comment
générer 10k€/mois en 90 jours sans prospection afroid™).

» Le Sous-titre Rassurant : Eliminez la barriére principale ou la peur du client.

» Le Formulaire Epuré : Demandez uniquement |e Prénom et I'Email. Plus vous
demandez de champs, plus le taux de conversion chute.

» L'Appel al'Action (CTA) : Utilisez un bouton contrasté avec un texte d'action
comme "Accéder alaMasterclass' ou "Voir lavideo".



Ftape 2 : LaVSL (Video Sales Letter) : Votre Meilleur Commercial

LaVSL est une vidéo courte (8 a 15 minutes) qui édugue le prospect et pré-vend
votre solution. C'est ici que se crée la confiance nécessaire pour un achat premium.

* L'Accroche (0-90s) : Confirmez que le prospect est au bon endroit et promettez-lui
de révéler votre méthode.

* Le Contraste (Le Probleme) : Expliquez pourquoi les méthodes traditionnelles
échouent et pourguoi le marché est saturé.

 Le Mécanisme Unique : Présentez votre solution comme une nouvelle opportunité,
différente de tout ce qu'il adgatesté.

» LaPreuve Sociale : Montrez des résultats concrets ou des témoignages pour valider
votre expertise.

» L'Appel au Rendez-vous : Invitez le prospect a réserver un appel pour personnaliser
lastratégie.

Etape 3 : La Qualification Automatisée

Pour vendre du High-Ticket, vous ne voulez pas parler atout le monde. Vous voulez
parler uniquement aux personnes prétes ainvestir et ayant le bon profil.

» Le Calendrier en Ligne : Utilisez des outils comme Calendly ou TidyCal pour
laisser |e prospect choisir son créneau.

* Le Formulaire de Candidature : Juste aprés avoir chois I'heure, le prospect doit
répondre & 3-5 questions cruciales.

* Les Questions Filtres : Demandez quel est son budget actuel, son objectif principal
et son degré d'urgence.

» LaPage de Confirmation : Unefois le formulaire rempli, redirigez-le vers une page



de remerciement avec quel ques témoignages supplémentaires pour "chauffer” le
prospect avant |'appel.

Etape 4 : L'Automatisation du Suivi (Follow-up)

Lavente se fait souvent dans le suivi. Un tunnel minimaliste utilise |'automatisation
pour maintenir le lien sans effort manuel constant.

» Email de Confirmation : Envoyez immeédiatement les détails de I'appel et un lien
pour gjouter |'événement au calendrier.

 Rappels Stratégiques : Programmez un email a24h et un SMS a 1h de I'entretien
pour réduire le taux de "No-Show" (absentéisme).

 Séquence d'Indoctrination : Envoyez 2 ou 3 emails de valeur entre la prise de
rendez-vous et le jour J pour renforcer votre autorité.

LE CONSEIL PRO : Ne cherchez pas la perfection technique. Un tunnel qui
convertit est un tunnel qui parle au coaur du probleme de votre client. S votre
VAL est puissante, une simple page blanche avec une vidéo et un bouton
"Prendre RDV" suffit pour genérer vos premieres ventes premium. La clarté du
message bat toujours |'esthétique du design.



Chapitre 8

Le Closing Ethique : L'art de conclure sans jamais for cer

Module : Le Closing Ethique — L'art de conclure sans jamais forcer

Dans|'univers du High-Ticket, lavente n'est pas une bataille, mais un acte de service.
Le closing éthique consiste a aider votre prospect a prendre la meilleure décision pour
lui-méme, en agissant comme un conseiller de confiance plutot que comme un
vendeur agressif.

L'état d'esprit : La posture du "Médecin”

* Le détachement : Votre valeur ne dépend pas de la signature du contrat. Votre
objectif est de diagnostiquer, pas de convaincre atout prix.

 Leleadership : Vousdirigez I'entretien. Si vous ne maitrisez pas le cadre, vous ne
pourrez pas aider le client.

* L'empathie radicale : Cherchez a comprendre la douleur réelle derriere les mots.
Le Script Complet de I'Appel de Découverte

Etape 1 : Le Cadrage (0-5 min)

L'objectif est d'installer votre autorité tout en mettant le prospect al'aise.

« Salutations : "Bonjour [Prénom], ravi de faire ta connaissance. Comment se passe ta
journée ?'

o Définir I'objectif : "L'idée aujourd’hui est de faire un point sur ton activité, voir tes
objectifs et déterminer s mon accompagnement est la meilleure solution pour toi."



« Obtenir I'accord : "Est-ce que ce programme te convient ?' (Celainstalle une
dynamique de "Oui" dés |e départ).

Etape 2 : Le Diagnostic de |la situation actuelle (5-15 min)
Utilisez des questions ouvertes pour laisser |e prospect sexprimer.

« "Dis-m'en plus sur ton activité aujourd'hui : qu'est-ce qui fonctionne et qu'est-ce qui
ne fonctionne pas 7'

* "Quels sont |es obstacles qui t'empéchent d'atteindre tes objectifs seul ?"
« "Depuis combien de temps es-tu de regler ce probleme ?

Ftape 3 : LaVision et les Besoins Profonds (15-25 min)

C'estici que I'on connecte le prospect a son désir de changement.

* "Ou souhaites-tu étre dans 6 ou 12 mois 7

* "Pourguoi est-ce une priorité pour toi maintenant, et pas dansun an ?"

* "Qu'est-ce que cela changerait concrétement dansta vie personnelle ou
professionnelle d'atteindre ce chiffre d'affaires ?"

L es Techniques d'Ecoute Active
Laméthode du "Pourquoi derriere le Pourguoi™

Ne vous contentez jamais de la premiére réponse. Creusez pour atteindre la
motivation émotionnelle.

* LaRelance: "C est-a-dire 7' ou "Peux-tu m'en dire plus ?'

» Le Miroir : Répétez les 3 derniers mots importants de sa phrase pour I'inciter a
développer.



* Le Silence : Apres une réponse, attendez 3 secondes. L e prospect comblera souvent
le vide avec une information cruciale et sincere.

La Reformulation Stratégique

Validez que vous avez bien compris la problématique pour créer un lien de confiance
total.

*"Si je résume bien, tu te sens [Emotion] parce que [Probléme], et ce que tu cherches
vraiment, c'est [Résultat souhaité]. C'est bien ca ?"

La Transition Fluide vers la Proposition
Etape 4 : Demander la permission

Ne proposez jamais votre offre sans que le prospect vousy ait invité, explicitement
ou implicitement.

« "Ecoute [Prénom], au vu de ce que tu m'as dit, je suis convaincu de pouvoir t'aider.
Est-ce que tu veux que je t'explique comment fonctionne mon accompagnement 7"

Etape 5 : Présenter la solution par les bénéfices

Ne listez pas | es caractéristiques techniques (nombre de vidéos, heures de call), parlez
de transformation.

» L'Ancrage : Reliez chague pilier de votre offre a un probléme spécifique qu'il a
mentionné plus tot.

» "Tu m'as dit que tu perdais du temps sur la prospection, c'est pourquoi le Module 1
se concentre sur |'automatisation de tes rendez-vous."

Etape 6 : L'Annonce du prix et le Closing Ethique

Le prix doit étre annoncé avec fermeté et sans justification immeédiate.



 L'Annonce : "L'investissement pour cet accompagnement est de [Prix]." (Puis, faites
silence).

* L'invitation finale : "Comment est-ce que tu te sens par rapport a tout ce qu'on vient
devoir ?'

* Lagestion des objections : Considérez |'objection comme une demande
d'information supplémentaire, pas comme un refus.

LE CONSEIL PRO : Le secret d'un closing réuss réside dans la qualification en
amont. Ne perdez jamais 45 minutes avec une personne qui n'a pas le probleme
gue vous résolvez ou qui n'a absolument aucune capacité d'investissement. Un
bon closing commence par un bon filtrage.



Chapitre 9

Maitriser les Objections: Transformer les doutes en décisions

Module : Maitriser les Objections : Transformer les doutes en décisions

Dans lavente High-Ticket, une objection n'est pas un refus définitif. C'est souvent un
signal d'intérét masqué par une peur ou un besoin de clarification. Ce module vous
apprend a désamorcer les freins les plus courants pour conclure vos ventes avec
élégance.

Etape 1 : Gérer |'objection financiére ("C'est trop cher")

Lorsque le prospect parle de prix, il parle en réalité de valeur percue. Votre role est de
déplacer le curseur du "codt" vers"l'investissement".

* Le Recadrage par le ROI : Demandez au prospect ce gque lui colte e fait de rester
dans sa situation actuelle pendant encore 12 mois.

» La Décomposition : Ramenez le prix a un colt journalier ou mensuel pour le rendre
plus digeste psychol ogiquement.

« L'Alternative de Paiement : Proposez un échelonnement (3x ou 6x) pour lever la
barriere de latrésorerie immediate.

 L'Argument de I'Engagement : Rappelez que le prix élevé garantit une implication
maximale de sa part, et donc de meilleurs résultats.

Etape 2 : Répondre au manque de temps ("Je n'ai pas |e temps")

L e temps est une question de priorité. Si le prospect n'a pas de temps, Cc'est
précisément parce gu'il a besoin de votre solution pour en gagner.



* L'Inversion de I'Argument : Expliquez que votre accompagnement est congu pour
supprimer lestachesinutiles et [ui redonner de laliberté.

» Le Format "Action Rapide" : Soulignez que le programme est structuré pour obtenir
des victoires immédiates sans 'y passer 20 heures par semaine.

» LaQuestion de laPriorité : Demandez : "Si ce programme vous garantissait
d'atteindre votre objectif d'ici 3 mois, ou se situerait-il dans votre liste de priorités ?"

Etape 3 : Vaincre l'indécision ("Je dois réfléchir”)

L'indécision cache souvent une peur de I'échec ou un manque de clarté. 1l faut aider le
prospect a prendre une décision, quelle qu'ell e soit.

* |[dentifier la source du doute : Demandez franchement : " Sur quel point précis
avez-vous besoin de réfléchir : est-ce le prix, le programme ou ma capacité a vous
aider 7'

 Le Test de Confiance : Sur une échelle de 1 a 10, demandez-lui a quel point il est
enthousiaste a I'idée de commencer. En dessous de 8, creusez | e probléme de fond.

* L'Urgence Rationnelle : Rappelez que le statu quo est la décision la plus risquée car
elle garantit |'absence de changement.

Etape 4 : Rassurer sur |a capacité de réussite personnelle

C'est I'objection laplus subtile : |e prospect croit en votre méthode, maisil doute de
lui-méme.

» LaPreuve Sociale Similaire : Présentez le témoignage d'un client qui avait le méme
profil ou les mémes craintes au départ.

o Le Pas-a-Pas Sécurisant : Détaillez comment votre systeme de support (coaching,
communauté, feedback) I'empéchera d'abandonner.



» La Politique des "Petits Pas" : Expliquez que le programme est divisé en étapes
simples pour éviter |a sensation de submersion.

 Le Transfert de Confiance : Dites-lui clairement : "Si je vous ai proposé de rejoindre
ce programme, c'est parce que je suis convaincu que vous avez le profil pour réussir.”

LE CONSEIL PRO : Ne répondez jamais a une objection par une justification
défensive. Utilisez la technique de la " Question Miroir". S un client dit "C'est
cher", répondez par "Qu'est-ce qui vous fait dire que c'est cher par rapport aux
bénéfices attendus ?". Laissez-le verbaliser ses peurs pour mieux lestraiter une
par une.
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Chapitre 10

L'Expérience WOW : Délivrer desrésultats et créer des
ambassadeurs

1. L'Onboarding Mémorable : Sécuriser la Confiance |mmédiatement

Dans I'univers du High-Ticket, I'expérience commence ala seconde ou le client valide
son paiement. Un onboarding réussi élimine le "remord de |'acheteur” et pose les
bases d'une collaboration sereine.

Etape 1 : L'Acces Instantané et la Vidéo de Bienvenue

» Envoyez un email de confirmation chaleureux automatisé des la transaction
terminée.

* Proposez une vidéo personnalisée (utilisez des outils comme Loom ou Bonjoro)
pour saluer le client par son prénom et lui dire aquel point vous avez héte de
commencer.

* Fournissez immeédiatement les acces a votre plateforme de formation ou a votre
espace de travail partagé.

Etape 2 : Le Welcome Pack (Kit de Bienvenue)
 Le Guide de Survie : Un document PDF clair listant les étapes des 7 premiers jours.

» Le Cadeau Physique : Si votre offre est trés premium, I'envoi d'un carnet de notes de
luxe ou d'un livre spécialisé par courrier crée un ancrage émotionnel puissant.

 Le Questionnaire de Profilage : Collectez toutes les données nécessaires avant le
premier appel pour montrer gque vous travaillez d§ja sur son dossier.



2. La Structure du Suivi : Garantir la Progression

Lesuivi est le moteur de |la satisfaction. Votre client ne paie pas pour du contenu,
mais pour un resultat concret. Vous devez le guider pas a pas sansle laisser dansle
flou.

Etape 1 : Le Kick-off Call (Appel de Lancement)
* Validez les objectifs chiffrés et lavision du client.

« Etablissez le cadre de communication : expliquez ol poser les questions et sous quel
délai vous répondez (ex: Slack, WhatsApp, email).

* Planifiez les jalons (milestones) de I'accompagnement sur un calendrier partagé.
Etape 2 : Le Tableau de Bord de Réussite

» Créez un espace de suivi partagé (type Notion ou Trello) ou le client peut voir ses
avancees.

o Listez les "petites victoires' hebdomadaires pour maintenir un haut niveau de
dopamine et de motivation.

« Utilisez des Checklists de validation pour chagque étape franchie.
3. Gestion de la Satisfaction : Anticiper les Zones de Turbulence

Tout parcours de transformation connait une phase de doute. C'est votre capacité a
gérer I'numain qui ferala différence entre un abandon et une réussite éclatante.

» Le Point de Contact Proactif : N'attendez pas que | e client vous contacte. Envoyez
un message rapide : "Comment te sens-tu avec |'étape actuelle ?'

» LaGestion dela"Vallée du Désespoir” : Repérez les moments ou le travail devient
difficile et proposez un boost de motivation ou une session de coaching flash.



 Sondages a Mi-Parcours : Posez deux questions simples : "Qu'est-ce qui t'aide le
plus ?' et "Qu'est-ce qui pourrait étre amélioré 7.

4. Le Systeme de Récolte de Témoignages : Créer des Ambassadeurs

Un témoignage puissant ne sobtient pas par chance, il se provoque stratégiquement.
Un ambassadeur est un client qui a conscience du chemin parcouru gréce a vous.

Etape 1 : Le Timing Stratégique
* Ne demandez pas un témoignage uniquement alafin de I'accompagnement.

« Sollicitez un retour immeédiatement aprés une victoire majeure (ex: premier client
signé, premier kilo perdu, etc.).

Etape 2 : Le Framework de la " Transformation”
Pour obtenir un témoignage qui vend, guidez votre client avec ces 3 questions :

e LaDouleur : Quelle était ta situation avant de commencer et comment te sentais-tu

» Le Processus : Qu'as-tu découvert dans I'accompagnement qui a tout changé pour toi

» Le Résultat : Quelle est ta situation aujourd'hui et quels sont tes résultats concrets ?
Etape 3 : Le Passage au Format Vidéo
 Encouragez les témoignages vidéo courts (moins de 2 minutes).

« Offrez un bonus exclusif ou une session de coaching supplémentaire en
remerciement du temps accordé.



LE CONSEIL PRO : Appliquez systématiquement la régle du "Under-promise,
Over-deliver”. S vous avez promis 10 modules, livrez-en 10, mais ajoutez un
bonus surprise non annoncé lors de la vente. Ce petit extra inattendu est e

moteur principal de|'effet WOW et du bouche-a-oreille organique.
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Chapitre 11

Passer al'Echelle: Automatiser sans perdre son ame

Module : Passer al'Echelle : Automatiser sans perdre son ame

Atteindre un certain plafond de revenus en High-Ticket est une victoire, maisy rester
seul devient vite épuisant. L'enjeu de ce module est de vous apprendre a multiplier
votre impact et vos revenus sans sacrifier la qualité de votre accompagnement ni
votre liberté personnelle.

1. Recrutement Stratégique : Bétir votre Force de Frappe

Pour passer al'étape supérieure, vous devez cesser d'étre le seul moteur de votre
entreprise. Cela passe par le recrutement de profils clés qui gerent le flux de vente a
votre place.

Etape 1 : Le recrutement du Setter (L e Prospecteur)

* Son role : Identifier les prospects qualifiés, engager la conversation sur |es réseaux
sociaux et prendre les rendez-vous dans votre calendrier.

» Profil recherché : Une personne dotée d'une grande empathie, d'une excellente
communication écrite et d'une discipline constante.

» Rémunération : Généralement un fixe plus une commission par rendez-vous honoré
ou par vente finale.

Etape 2 : Le recrutement du Closer (Le Vendeur)

» Son réle : Transformer les appels de découverte en ventes fermes en gérant les
objections et en présentant la valeur de votre offre.



* Profil recherché : Un expert en psychologie humaine qui sait écouter plus qu'il ne
parle et qui maitrise |'art de la persuasion éthique.

» Rémunération : Essentiellement ala commission (entre 10% et 20% du prix de
vente) pour garantir une motivation maximale.

2. Délégation Administrative : Libérer votre Espace Menta

Chaque heure passée sur une facture ou un email de support est une heure de moins
passée sur votre zone de génie ou sur la stratégie de votre entreprise.

Etape 3 : Identifier et externaliser les tAches répétitives

* Gestion des paiements : Utilisation de plateformes comme Stripe ou Chargebee, et
délégation du suivi des factures impayées a un assistant virtuel.

* Support client de premier niveau : Réponses aux questions techniques ou logistiques
simples par email ou messagerie.

* Organisation d'agenda : Centralisation des rendez-vous via des outils comme
Calendly, gérés par votre équipe.

* Gestion de contenu : Déléguer le montage vidéo, la mise en page des documents de
travail (workbooks) et |a publication sur les réseaux sociaux.

3. Transition vers le Modéle Hybride : Le Coaching de Groupe Premium

Lemodéle "1-on-1" (individuel) est limité par votre temps. Le modéle hybride permet
d'accompagner plus de clients tout en maintenant des résultats exceptionnels.

Etape 4 : Structurer |'offre "One-to-Many"

 La Plateforme de Formation : Regroupez |'enseignement theéorique dans des videos
de haute qualité accessibles 24/7 par vos clients.



* Les Sessions de Coaching Collectif : Organisez des appels Zoom hebdomadaires
pour répondre aux questions spécifiques et créer une dynamique de groupe.

e Le Suivi Communautaire : Utilisez un espace prive (Slack, Circle ou Discord) ou les
membres sentraident sous votre supervision ou celle d'un coach adjoint.

Etape 5 : Préserver |I'Expérience Client Premium

* L'Onboarding personnalisé : Méme en groupe, accueillez chaque nouveau membre
avec un message vidéo ou un appel court pour définir ses objectifs.

* Le systeme de " Success Tracking” : Mettez en place des points de contrble réguliers
pour vVous assurer gqu'aucun client ne stagne ou ne se sent délaisse.

 Les événements "VIP" : Proposez des rencontres en présentiel ou des ateliers
intensifs en petit comité pour maintenir un lien fort et humain.

LE CONSEIL PRO : Ne déléguez jamais une tache que vous ne comprenez pas
vous-méme. Avant de recruter votre premier Setter ou Closer, documentez
précisément vos processus (scripts, méthodes, criteres de qualification) dans un
manuel opérationnel. VVotre équipe ne sera performante que si votre systéme est
clair et reproductible.



Chapitre 12

Pérennité et Evolution : Dominer son marchésur lelong terme

Module : Pérennité et Evolution — Dominer son marché sur le long terme

Dans |'univers du High-Ticket, acquérir un client est une victoire, mais durer dansle
temps est | e véritable défi. Ce module vous enseigne comment transformer un succes
éphémeére en un empire durable en misant sur l'intelligence des données et la
fidélisation stratégique.

Section 1 : L'Analyse des Données pour une Optimisation Continue

Le pilotage al'intuition est e premier pas vers |'échec. Pour rester au sommet, vous
devez transformer vos chiffres en leviers de croissance.

Etape 1 : Surveiller lesindicateurs de performance critiques

 Le Taux de Rétention : Mesurez combien de clients restent engagés apres les
premiers mois.

« Le Net Promoter Score (NPS) : Evaluez |a satisfaction en demandant simplement :
"Sur une échelle de 1 a 10, quelle est |a probabilité que vous nous recommandiez ?

« Le Taux de Conversion par Etape : |dentifiez précisément ol vos prospects quittent
votre tunnel de vente.

 Le Colt dAcquisition Client (CAC) : Assurez-vous que Vos dépenses publicitaires
restent rentables face aux prix premium.

Etape 2 : Instaurer une boucle de feedback systématique



* Questionnaires post-accompagnement : Collectez des témoignages mais surtout les
points de friction rencontrés.

* Entretiens qualitatifs : Appelez vos meilleurs (et vos moins bons) clients pour
comprendre leurs besoins profonds.

» Analyse des refus : Pourquoi un prospect n'a pas signé ? Notez les objections
récurrentes pour gjuster votre argumentaire.

Section 2 : Le Renouvellement de I'Offre face ala Concurrence

Méme une offre & 10 000 € finit par sessouffler si elle n'‘évolue pas. La saturation du
marché exige une différenciation constante.

Etape 3 : Anticiper les tendances et pivoter

* Vellle concurrentielle active : Observez ce que font vos concurrents non pas pour
copier, mais pour identifier ce qu'ils oublient de traiter.

« Actualisation du contenu : Mettez ajour vos modules, vos méthodes et vos outils au
moins deux fois par an pour garantir des résultats de pointe.

« Simplification de I'expérience : Le luxe, c'est lasimplicité. Supprimez tout ce qui est
superflu dans votre accompagnement pour aller droit au but.

Etape 4 : Créer une "Offre de Nouvelle Génération”

 Lerepositionnement : Si votre marcheé est saturé, changez d'angle d'attaque (ex:
passez de "comment coacher” a"comment scaler son agence de coaching”).

* L'gjout de composants exclusifs : Intégrez des outils propriétaires, des acces VIP ou
des événements en présentiel pour augmenter la valeur percue.

Section 3 : Stratégies de Fidélisation pour Maximiser laLifetime Value (LTV)



Il colte 7 fois plus cher d'acquérir un nouveau client que de vendre a un client actuel.
LaLifetime Valueest laclédelarentabilité infinie.

Etape 5 : Architecturer une suite logique d'offres

 Le programme "Alumni” : Proposez un abonnement mensuel a prix réduit pour
garder un acces a votre communauité apres |'accompagnement principal.

o L'offre "Mastermind” : Créez un niveau supérieur ultra-exclusif pour ceux qui ont
déjaterminé votre premier cursus.

» Les services complémentaires : Proposez des prestations "Done-for-you" (fait pour
vous) pour soulager vos clients de leurs taches complexes.

Etape 6 : Cultiver un sentiment d'appartenance puissant

« Communauté privee : Utilisez des plateformes dediées pour favoriser I'entraide entre
Vos clients premium.

» Récompenses de fidélité : Offrez des bonus surprises, des appels de suivi offerts ou
des accés anticipés a vos houveautés.

» Gamification : Célébrez publiguement les victoires de vos clients pour renforcer
leur engagement et leur gratitude envers votre marque.

LE CONSEIL PRO : Ne cherchez pas a vendre a tout le monde. La pérennité
dans le High-Ticket repose sur la qualité de votre réseau. Un client satisfait qui
reste dans votre écosystéme pendant 3 ans vaut plus que 10 clients qui partent
apres un mois. Travaillez votre Backend (ce que vous vendez apres |'offre
initiale) des aujourd'hui pour sécuriser votre chiffre d'affaires de demain.
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