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Construisez l'architecture de votre
offre avant de chercher à mieux la
vendre

Une offre floue ne se vend pas mal parce qu'elle est mal formulée. Elle se vend
mal parce qu'elle ne contraint pas assez la compréhension, la croyance et la
préférence.”

Certaines offres paraissent correctes. Le site est propre. Le pitch est fluide. Les
livrables semblent sérieux. Pourtant, dès qu'on pose une question simple — pour qui
exactement ? dans quelle situation ? pourquoi maintenant ? par quel mécanisme ?
pourquoi vous plutôt qu'un autre ? — tout devient fragile.

Ce workbook ne vous demande pas de "mieux présenter" votre offre. Il vous guide
pour la reconstruire structurellement : plus claire, plus crédible, plus distincte, plus
transmissible.

Vous allez travailler votre offre à travers ses dépendances réelles : situation →
tension → promesse → mécanisme → structure → impact → preuve → signal →
gouvernance.

⏱ Durée estimée : 3h à 4h. Ce n'est pas un exercice de wording. Chaque question
engage une décision de structure.

Pourquoi votre offre mérite une architecture
Beaucoup d'entreprises ont une offre "présentable". Très peu ont une offre
souveraine.

Une offre souveraine reste :

Ce que vous perdez sans architecture d'offre

“

claire — elle se comprend sans surinterprétation*
distincte — elle n'est pas interchangeable avec celle d'un concurrent*
crédible — son mécanisme rend le résultat plausible*
transmissible — un tiers peut la reformuler sans la dégrader*
stable — elle résiste au changement de canal, d'interlocuteur, d'équipe, voire à
la synthèse IA

*

Un discours qui change selon le support, le commercial ou le moment*
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Ce que vous gagnez avec une offre structurée

Où se situe ce workbook dans le parcours WATW
Ce workbook s'inscrit dans la logique de progression de WeAreTheWords.

Clarity™ rend votre offre lisible, structurée et défendable. Growth™ déploie cette
offre dans un système de contenu, de diffusion et de conversion. Elite™ stabilise un
niveau d'autorité et de différenciation à l'échelle de la marque.

Le Clear Offer Workbook™ relève de Clarity™.

Son rôle n'est pas de vous aider à mieux communiquer une offre déjà prête. Son rôle
est de vérifier si votre offre tient structurellement : dans quelle situation elle devient
pertinente, quelle tension elle traite, quelle transformation elle promet, par quel
mécanisme elle la produit, et pourquoi elle mérite d'être crue.

💡  Tant que cette base n'est pas stabilisée, les efforts de Growth™ restent fragiles
— et les ambitions Elite™ reposent sur une architecture instable.”

Comment ce workbook s'articule avec le Brand
Voice Framework™

Le Clear Offer Workbook™ et le Brand Voice Workbook™ ne travaillent pas la même
couche du système de marque.

Le Clear Offer Workbook™ travaille la structure de l'offre : situation, tension,
promesse, mécanisme, structure, impact, preuve, signal, gouvernance.

Une promesse séduisante en apparence, mais peu arbitrable*
Un mécanisme qui sonne "propriétaire" sans expliquer comment le résultat est
produit

*

Une difficulté à soutenir le prix, à transmettre l'offre, à la défendre face à un
concurrent

*

Une dépendance excessive au fondateur pour "bien l'expliquer"*

Une scène d'achat lisible : on comprend quand votre offre devient pertinente*
Une tension qui rend l'inaction coûteuse, donc l'offre moins optionnelle*
Une promesse stable, difficile à substituer*
Un mécanisme intelligible qui soutient la crédibilité*
Un noyau transmissible pour vendre, écrire, briefer, déléguer*

“
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Le Brand Voice Workbook™ travaille la structure de la voix : énoncé de marque,
valeurs, personnalité, traits, archétypes, émotions, récits, registre langagier.

En d'autres termes : le premier stabilise ce que votre offre doit rendre
compréhensible et croyable ; le second stabilise la manière dont votre marque le
formule et le porte dans le temps.

💡  Une voix forte n'augmente pas la solidité d'une offre faible. Elle amplifie une
structure déjà claire. Inversement, une offre bien structurée sans architecture de
voix perd en cohérence, en mémorisation et en autorité.”

Les 5 blocs du Clear Offer Workbook™

Bloc Ce qu'il structure Résultat attendu

1. Diagnostic initial Lisibilité actuelle de
l'offre

Identifier le mode de fragilité
dominant

2. Scène de décision Focalisation +
tension

Clarifier quand et pourquoi
l'offre devient nécessaire

3. Transformation
promise

Promesse + impact Stabiliser ce qui change
réellement pour le client

4. Crédibilité
opératoire

Mécanisme + preuve
+ signal

Rendre l'offre croyable et
défendable

5. Stabilisation Structure +
gouvernance

Rendre l'offre transmissible,
cohérente et durable

“
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DIAGNOSTIC PRÉLIMINAIRE

L'état de votre offre aujourd'hui

1.1 — Votre offre telle qu'elle est comprise

Demandez à 3 personnes — un client, un prospect récent, un partenaire ou
collaborateur — de répondre à cette question :

"Quand vous regardez cette offre, qu'est-ce que vous croyez qu'elle fait
exactement, pour qui, et pourquoi elle mérite d'être choisie ?"”

💡  Si chacun comprend une version différente de l'offre, le problème n'est pas
seulement commercial. C'est souvent un problème de gouvernance discursive ou
de promesse flottante.”

1.2 — Le test de tenue en une phrase

Sans consulter votre site ni vos supports, complétez :

"Nous aidons [qui] à [transformation] quand [situation/tension], grâce à
[mécanisme]."”

Votre phrase :

Relisez-la et cochez ce qui bloque :

“

Réponse ① :*
Réponse ② :*
Réponse ③ :*
Ce que ces réponses ont en commun :*
Ce qu'elles ne comprennent pas ou reformulent différemment :*

“

“

“

[ ] La cible est nommée, mais la situation reste vague*
[ ] La transformation est large ou générique*
[ ] Le mécanisme est absent ou décoratif*
[ ] La phrase fonctionne encore si l'on remplace votre marque par un*
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💡  Une offre qui ne tient pas en une phrase n'est pas forcément mauvaise. Mais
elle est rarement transmissible sans dégradation.”

1.3 — Votre faille maîtresse

Toutes les offres ont plusieurs fragilités. Elles n'ont pas toutes le même poids.

L'objectif de ce workbook n'est pas de corriger tous les défauts simultanément. C'est
d'identifier la faille maîtresse : le défaut racine qui déstabilise les autres et
conditionne la suite du travail.

Cochez la pathologie qui correspond le mieux à votre situation aujourd'hui :

Votre faille maîtresse aujourd'hui :

Pourquoi celle-ci plutôt qu'une autre ?

Quels autres défauts semblent en découler ?

concurrent

[ ] Elle nécessite une explication orale pour tenir*

“

[ ] Focalisation fantôme — Vous ciblez un type de client, mais pas de scène
décisionnelle précise

*

[ ] Tension décorative — Le problème est évoqué, mais sans coût réel ni
pression à agir

*

[ ] Bénéfice sans tension — Vous mettez en avant un résultat désirable sans
montrer l'instabilité qui justifie l'achat

*

[ ] Promesse parapluie — Vous promettez trop large pour structurer réellement
l'offre

*

[ ] Mécanisme cosmétique — Votre méthode a un nom, mais n'explique pas
comment le résultat est produit

*

[ ] Structure catalogue — L'offre se présente comme un empilement
d'éléments plutôt que comme une progression intelligible

*

[ ] Impact fantôme — Le résultat promis reste abstrait ou peu observable*
[ ] Preuve décorative — Vous avez des signes de crédibilité, mais peu de
preuves reliées au mécanisme ou à l'impact

*

[ ] Dilution lexicale — L'offre change de vocabulaire selon les supports, les
interlocuteurs ou les contextes

*

“

“

***
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💡  Ne traitez pas tous les défauts comme équivalents. Une pathologie racine
prime sur ses symptômes dérivés. On corrige toujours l'amont avant l'aval.”

Table d'orientation — par où commencer selon votre faille maîtresse

Si votre faille maîtresse est… Commencez par travailler…

Focalisation fantôme la scène de décision et le moment d'achat

Tension décorative le coût de l'inaction et l'instabilité réelle

Bénéfice sans tension la rupture préalable qui rend l'offre nécessaire

Promesse parapluie le choix d'une transformation centrale

Mécanisme cosmétique la chaîne causale qui produit le résultat

Structure catalogue l'ordre de compréhension avant les livrables

Impact fantôme les effets observables et les indicateurs plausibles

Preuve décorative le lien entre preuve, mécanisme et impact

Dilution lexicale la stabilisation du lexique et des formulations

“
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BLOC 1 — SCÈNE DE DÉCISION

Clarifiez le moment exact où votre offre devient
pertinente

Une offre forte ne commence pas par une cible large. Elle commence par une
situation d'arbitrage identifiable. Sans scène décisionnelle précise, la tension
reste générique et la promesse devient parapluie.”

2.1 — La scène précise, pas le segment

Ne répondez pas par "PME", "dirigeants", "indépendants" ou "équipes marketing".
Répondez par une situation.

Votre offre devient pertinente quand…

Ce qui se passe concrètement à ce moment-là :

Quel arbitrage doit être fait ?

Pourquoi ce moment ne peut pas être traité par une solution générique ?

✅  Bon niveau de focalisation : un moment, un contexte, une instabilité. ❌
Mauvais niveau de focalisation : une audience abstraite ou valorisante.”

2.2 — Le coût de l'inaction

Une tension n'est pas un simple inconfort. C'est une instabilité perçue comme
coûteuse, qui rend l'inaction irrationnelle.

Si rien ne change, que perd votre client ?

Quel symptôme visible prouve que le problème est déjà là ?

Que tente souvent de faire votre client à la place — sans résoudre le fond ?

“

“

“

“

““

À court terme :*
À moyen terme :*
Sur le plan économique, opérationnel ou réputationnel :*

“
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💡  "Vouloir mieux structurer", "gagner en visibilité", "clarifier son positionnement" :
tant qu'il n'y a pas de coût réel ou d'instabilité perçue, l'offre reste optionnelle.”

2.3 — Les formulations de tension à éviter

Notez vos formulations actuelles :

Réécrivez-les sous forme de tension :

💡  Une tension réelle ne décrit pas une aspiration. Elle décrit un état devenu
instable.”

““

"Nos clients veulent…"*
"Ils ont besoin de…"*
"Ils cherchent à…"*

"Ils ne peuvent plus…"*
"Ils perdent…"*
"Ils arbitrent mal parce que…"*
"Ils continuent à… alors que…"*

“
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BLOC 2 — TRANSFORMATION
PROMISE

Stabilisez ce que votre offre change réellement

Une promesse n'est pas une accumulation de bénéfices. Elle exprime une
transformation centrale — stable, identifiable, difficile à reformuler sans perte de
sens.”

3.1 — Votre promesse actuelle

Recopiez ici la formulation la plus utilisée aujourd'hui — sur votre site, votre pitch,
votre deck ou vos propositions :

Vérifiez sa stabilité. Cette promesse reste-t-elle vraie si l'on change :

💡  Si la promesse change selon le support, vous n'avez pas plusieurs
formulations. Vous avez un problème de gouvernance — ou une promesse
flottante.”

3.2 — La transformation centrale

En une phrase simple :

Après votre offre, qu'est-ce qui est devenu vrai que le client ne pouvait pas obtenir
seul ?

Cette transformation est-elle :

“

“

le canal ?*
l'interlocuteur ?*
le commercial ?*
le niveau de détail ?*
[ ] Oui, elle reste stable*
[ ] Partiellement*
[ ] Non, elle varie fortement*

“

“
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3.3 — Les bénéfices secondaires à retirer du centre

Listez tout ce que vous mettez aujourd'hui dans votre promesse, même si c'est trop :

Distinguez ensuite :

Transformation centrale :

Bénéfices secondaires qui en découlent :

💡  Une promesse parapluie cherche à tout garder au centre. Une offre structurée
choisit ce qu'elle promet vraiment.”

3.4 — L'impact observable

Une promesse devient robuste quand elle se traduit en effets visibles ou en
indicateurs plausibles.

Qu'est-ce qui change concrètement chez le client ?

Quel signe observable permettrait de dire : "oui, la transformation a eu lieu" ?

💡  "Plus de clarté", "plus d'alignement", "plus de cohérence" : ces formulations sont
insuffisantes si vous ne pouvez pas dire où cela se voit.”

identifiable ?*
désirable ?*
défendable ?*
spécifique à votre approche ?*

“

*****

“

***
“

Dans sa décision :*
Dans son organisation :*
Dans son exécution :*
Dans ses résultats :*
Dans sa capacité à transmettre ou répliquer :*

““
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BLOC 3 — CRÉDIBILITÉ
OPÉRATOIRE

Rendez visible comment le résultat est produit

Le mécanisme n'est pas un nom marketing. C'est le principe qui explique
comment le résultat est produit — et pourquoi il est plus crédible avec vous
qu'avec une approche générique.”

4.1 — Votre mécanisme actuel

Comment nommez-vous votre approche, méthode, programme, système ou
framework ?

Maintenant, mettez ce nom de côté. Répondez sans branding :

Comment, exactement, le résultat est-il produit ?

Quelles contraintes, séquences ou filtres rendent ce résultat possible ?

💡  Si le nom disparaît et que la logique disparaît avec lui, vous n'avez
probablement pas un mécanisme. Vous avez un habillage.”

4.2 — La chaîne causale de votre offre

Complétez :

Votre chaîne :

Vérifiez :

“

“

“

““

Nous partons de…1.
Nous identifions / supprimons / priorisons…2.
Ce qui permet de…3.
Ce qui produit…4.
Ce qui rend possible…5.

“



page 13wearethewords.com © Tous droits réservés.

4.3 — Ce qui distingue votre mécanisme d'une méthode générique

Que ferait une approche concurrente standard à la place ?

En quoi votre mécanisme contraint-il différemment le résultat ?

Quel élément de votre approche serait le plus difficile à reproduire sans en
comprendre la logique ?

💡  La différenciation ne vient pas du style. Elle vient d'un différentiel opératoire
défendable.”

4.4 — Les preuves que votre offre mérite d'être crue

Listez vos éléments de preuve actuels :

Qualifiez-les :

Preuve
actuelle

Ce qu'elle prouve
vraiment

À quel pilier elle se
rattache

Faiblesse
éventuelle

[ ] Chaque étape produit un effet identifiable*
[ ] L'ordre a une logique*
[ ] Une étape ne pourrait pas être déplacée sans altérer le résultat*
[ ] Le mécanisme explique autre chose qu'une simple succession d'étapes*

“

“

““

chiffres :*
cas clients :*
témoignages :*
résultats :*
références :*
démonstrations :*
avant / après :*
frameworks, diagnostics, audits :*
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💡  Une preuve forte ne rassure pas seulement. Elle réduit un doute précis : sur la
promesse, sur le mécanisme, sur l'impact ou sur la reproductibilité.”

4.5 — Vos signaux de valeur dans le langage

Relisez la manière dont vous présentez votre offre.

Repérez les formulations de ce type :

Notez celles que vous utilisez réellement :

Pour chacune, posez-vous la question :

Ce mot encode-t-il une logique réelle, ou compense-t-il un manque de structure ?

💡  Le premium verbal est une pathologie classique : le langage tente de produire
une perception que l'architecture ne soutient pas encore.”

“

"sur-mesure"*
"premium"*
"stratégique"*
"innovant"*
"à forte valeur"*
"holistique"*
"360"*
"méthodologie unique"*

***

““
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BLOC 4 — STRUCTURE DE L'OFFRE

Organisez la compréhension avant d'organiser les
livrables

Une structure n'est pas une liste. C'est un ordre de déploiement qui rend la valeur
compréhensible progressivement. Une offre peut être détaillée et rester
structurellement faible si elle fonctionne comme un catalogue.”

5.1 — Comment votre offre est présentée aujourd'hui

Décrivez la structure actuelle de votre offre telle qu'elle apparaît dans vos supports :

Cette structure aide-t-elle à comprendre — ou seulement à exposer ?

5.2 — Vos blocs nécessaires

Réorganisez votre offre non par rubriques commerciales, mais par logique de
compréhension.

Ordre recommandé :

“

Bloc 1 :*
Bloc 2 :*
Bloc 3 :*
Bloc 4 :*
Bloc 5 :*

“

situation1.
tension2.
promesse3.
mécanisme4.
structure de mise en œuvre5.
impact6.
preuve7.
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Pour chaque bloc, notez ce que le lecteur doit comprendre à cet endroit :

Bloc Ce que le lecteur doit comprendre

Situation

Tension

Promesse

Mécanisme

Mise en œuvre

Impact

Preuve

Cadre

Gouvernance

💡  Vous n'avez pas à tout montrer partout. Mais si ces blocs n'existent nulle part
de manière stabilisée, l'offre reste fragile.”

5.3 — Les livrables à remettre à leur place

Listez tous les livrables, modules, phases, formats, templates, ateliers ou audits que
vous mettez actuellement en avant :

Classez-les :

Ce qui relève du mécanisme :

Ce qui relève de la preuve :

conditions / cadre8.
gouvernance / stabilité9.

“

*****

*

*
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Ce qui relève du cadre de délivrance :

Ce qui n'a pas à être au centre du discours :

💡  Une structure catalogue donne trop de place à ce qui est livré — pas assez à
ce qui rend la transformation crédible.”

*

*
“
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BLOC 5 — STABILISATION

Faites en sorte que votre offre reste la même
quand elle circule

Une offre devient forte quand elle résiste à la reformulation, à la délégation et au
changement de support. C'est le rôle de la gouvernance discursive : fixer un
noyau stable, des termes non négociables et des glissements interdits.”

6.1 — Les termes non négociables

Quels mots ou expressions doivent rester stables parce qu'ils portent la structure de
votre offre ?

Terme Pourquoi il est non
négociable

Ce qu'on ne doit pas utiliser à la
place

6.2 — Les glissements interdits

Nous ne voulons plus que notre offre soit présentée comme…

Parce que ces formulations produisent :

“

*****

***

une promesse trop large*
une mauvaise compréhension du mécanisme*
une confusion sur la cible ou le moment d'achat*
une baisse de crédibilité*
une banalisation concurrentielle*
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6.3 — Les variantes autorisées selon le contexte

Une offre stable ne répète pas mot pour mot la même chose partout. Mais elle ne
change pas de nature.

Support Ce qui peut varier Ce qui ne doit pas varier

Site

Landing page

Deck commercial

Call de vente

Proposition

LinkedIn

Email

💡  Adapter n'est pas diluer. Une gouvernance saine distingue les variantes
autorisées des dérives.”

“
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CALIBRAGE

Le test de robustesse de votre offre

Appliquez ces quatre tests à votre site, votre pitch principal ou votre page d'offre.

Test 1 — Le test de substitution concurrentielle

Remplacez le nom de votre marque par celui d'un concurrent direct.

Si ça tient encore, ce qui manque probablement :

💡  Si un concurrent peut reprendre votre promesse sans perte majeure, vous avez
probablement une offre-miroir ou une promesse parapluie.”

Test 2 — Le test du mécanisme nu

Supprimez le nom de votre framework, méthode ou programme.

Ce que cela révèle :

💡  Un nom fort ne rachète jamais un mécanisme vide.”

Test 3 — Le test de transmission

Demandez à quelqu'un d'expliquer votre offre après l'avoir lue ou entendue une fois.

[ ] Le discours reste globalement vrai*
[ ] Une partie résiste, une autre non*
[ ] Le discours cesse de tenir*

““

[ ] L'offre reste crédible*
[ ] Elle devient nettement plus faible*
[ ] Elle s'effondre*

““

[ ] Il restitue correctement la scène, la tension, la promesse et le mécanisme*
[ ] Il restitue la promesse, mais pas le mécanisme*
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Ce que cela révèle sur la transmissibilité de votre offre :

Test 4 — Le test de l'inaction

Lisez votre offre et posez-vous la question :

"Si je ne fais rien, qu'est-ce qui continue à se dégrader ou à coûter ?"”

Ce que cela indique sur la tension :

[ ] Il décrit surtout des livrables*
[ ] Il reformule de manière très large ou très différente*

“

“

[ ] La réponse est claire*
[ ] La réponse est partielle*
[ ] La réponse n'apparaît presque pas*

“
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SYNTHÈSE

Votre Architecture d'Offre™

Document de référence interne — à intégrer dans vos decks, pages, propositions et
briefs commerciaux.

FOCALISATION

TENSION

PROMESSE

MÉCANISME

STRUCTURE

IMPACT

Scène décisionnelle :*
Moment déclencheur :*
Arbitrage concerné :*

Instabilité centrale :*
Coût de l'inaction :*
Symptôme visible :*

Transformation centrale :*
Ce qu'elle exclut :*
Bénéfices secondaires :*

Principe opératoire :*
Chaîne causale résumée :*
Différentiel opératoire :*

Ordre canonique de présentation :*
Blocs non négociables :*
Livrables remis à leur place :*

Effets observables :*
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PREUVE

SIGNALÉTIQUE

GOUVERNANCE

Indicateurs plausibles :*
Signes de transformation :*

Preuves principales :*
À quoi elles se rattachent :*
Preuves à renforcer ou retirer :*

Langage à privilégier :*
Termes vagues à bannir :*
Formulations de compensation à supprimer :*

Formulation canonique de l'offre :*
Termes non substituables :*
Variantes autorisées :*
Glissements interdits :*
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CONCLUSION

Vous n'avez pas seulement clarifié votre offre.
Vous avez commencé à la contraindre.
Ce workbook vous a permis de travailler votre offre non comme un discours à
optimiser, mais comme un système à stabiliser.

La prochaine étape n'est pas d'ajouter des adjectifs ni de "mieux packager". C'est de
vérifier que chaque support — site, pitch, deck, proposition, contenu — reconduit
bien la même architecture.

Ce que vous pouvez faire maintenant :

Besoin d'aller plus loin ?

🤖  Testez le GPT Clear Offer Framework™

Vous avez complété votre Architecture d'Offre™. Passez à l'étape suivante : activez-
la avec notre outil IA propriétaire.

Le GPT Clear Offer Framework™ analyse votre offre, identifie votre faille maîtresse,
teste la solidité de votre promesse et génère des reformulations structurellement
ancrées — scène, tension, mécanisme, preuve.

→ Accéder au GPT Clear Offer Framework™ (https://chatgpt.com/g/g-
69bd5e7e587c819188ca3c1cee95c9bf-clear-offer-frameworktm)

🤖  Testez le GPT BrandVoice Framework™

Vous avez complété votre Architecture de Voix™. Passez à l'étape suivante : activez-
la avec notre outil IA propriétaire.

reprendre votre page d'offre et la réécrire selon l'ordre canonique*
tester votre promesse contre 3 reformulations concurrentes*
retirer les formulations de compensation qui masquent un manque de
structure

*

vérifier que votre mécanisme reste crédible même sans son nom*
définir une version canonique de l'offre partageable à toute l'équipe*

https://chatgpt.com/g/g-69bd5e7e587c819188ca3c1cee95c9bf-clear-offer-frameworktm
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Le GPT BrandVoice Framework™ analyse votre voix, génère des formulations
alignées avec votre positionnement et teste la cohérence de vos contenus en
temps réel.

→ Accéder au GPT BrandVoice Framework™ (https://chatgpt.com/g/g-ZoocL7a18-
brand-voice-frameworktm)

🎓  Formation Offre claire

Construisez, documentez et stabilisez votre Offre complète avec votre équipe.

Pas un atelier de wording. Un chantier de contrainte structurelle. À l'issue : une offre
claire, transmissible et défendable — activable immédiatement dans vos supports,
vos pitchs et vos propositions.

→ Découvrir la formation Architecture d'Offre™
(https://www.wearethewords.com/formation/offre-claire/)

🔎  Diagnostic d'offre offert

Vous souhaitez un regard expert sur votre offre avant d'engager un chantier de
structuration ? Nous analysons votre situation, identifions votre faille maîtresse et
vous proposons une feuille de route.

→ Demander un diagnostic d'offre (https://www.wearethewords.com/contact/)

https://chatgpt.com/g/g-ZoocL7a18-brand-voice-frameworktm
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