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LA FENETRE 
DE JOHARI
( Améliorer la compréhension entre les personnes au sein d’un groupe ) 
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LA FENETRE 
DE JOHARI
( Améliorer la compréhension entre les personnes au sein d’un groupe ) 
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LA FENETRE 
DE JOHARI
( Améliorer la compréhension entre les personnes au sein d’un groupe ) 
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LE PLAN 
D ACTION PERSONNEL 
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LES VERBES D’ACTIONS 
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LES VERBES D’ACTIONS 
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TYPES DE 
PERSONNALITES
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SE METTRE 
EN CONDITION

9

✓ Développer votre flexibilité à 
communiquer de façon efficace.

✓ Explorer votre fonctionnement mental et 
émotionnel pour développer vos ressources 
et celles des autres.

✓ Expérimenter certains modèles performants 
de changement pour réactiver votre potentiel. 

✓ Acquérir un savoir faire et un savoir être afin 
de renforcer la qualité et l'efficacité de vos 
interventions professionnelles quel que soit 
votre domaine d'activité: coaching, formation, 
management, monde des affaires santé, 
relation d'aide,...

Explorer son 
fonctionnement 

mental

Expérimenter 
Des modèles 

de changement

Acquérir 
un savoir faire

Et un savoir
Être 

Développer 
sa flexibilité
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LES APPORTS 
DE LA PNL
( PROGRAMMATION NEURO LINGISTIQUE ) 
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LE CONCEPT DU 
VAKOG) 
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LE VOCABULAIRE 
LES SYSTEMES 
PSYCHOSENSORIELS 
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LE VOCABULAIRE
DE LA COMMUNICATION
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LE CONCEPT 
DE LA SYNCHRONISATION
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LE CONCEPT
DE LA SYNCHRONISATION

15



FI
C

H
E 

 M
ET

H
O

D
E 

FI
C

H
E

M
ET

H
O

D
O

LO
G

IQ
U

E

LE CONCEPT DE L ANCRAGE
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LE CONCEPT DE L ANCRAGE
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LE CONCEPT 
DE LA POSITION META 
OU DISSOCIATION 
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LE SCHEMA 
DE LA COMMUNICATION
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CALIBRER POUR ETRE 
ATTENTIF A L AUTRE 
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LE VAK 
DE LA COMMUNICATION
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LE MOUVEMENT 
OCULAIRES 
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LE MOUVEMENT 
OCULAIRES 
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ECOUTE ACTIVE 
# QUESTIONNER 
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ECOUTE ACTIVE 
# QUESTIONNER 
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ECOUTE ACTIVE 
# QUESTIONNER 

Questions ouvertes :
Comment c’est passé 
Votre dernier stage ?
Qu’en pensez- vous ?

• Questions exploratoires qui visent
à faciliter la prise de parole

• Permettent un dialogue non restrictif,
laissé à l’initiative de l’interlocuteur

Questions fermées: 
Avez-vous vu ce film ?
Cela vous convient-il ?

• Appellent une réponse précise (oui,
non, chiffres) pour obtenir une 
information ponctuelle, une vérification

Questions alternatives :
Pensez- vous vous orienter
vers une tâche
administrative
ou une tâche technique ?

• Orientent vers un choix restreint
• Permettent de saisir la tendance 
principale
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ECOUTE ACTIVE 
# QUESTIONNER 

Questions à choix
multiples :
D’après vous, quelles sont 
les causes les plus probables
de ces difficultés :
une absence
de formation, un manque de
personnel, une mauvaise 
organisation ?

• Fixent la réflexion sur un terrain
déterminé à l’avance

• Permettent de vérifier ou
de tester plusieurs hypothèses

Questions directes :
Aimez vous la lecture ?
Combien gagnez-vous ?

• Demandent une réponse immédiate,
sans possibilité de fuite

• Amènent l’interlocuteur à prendre 
position
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ECOUTE ACTIVE 
# QUESTIONNER 

Questions indirectes :
Si vous avez un moment de
libre chez vous, 
que faites-vous?

Vos collègues sont-ils satisfaits
de l’ambiance de travail ?

• Posent le problème sur un plan plus 
général ou de façon détournée, le but
de la réponse n’est pas directement
perçu

• Laissent l’interlocuteur organiser sa
réponse, trier, classer, l’information
comme il l’entend

• Invitent l’interlocuteur à quitter sa
réalité immédiate pour se projeter 
dans une situation fictive 

• Permettent d’atteindre le niveau des
motivations plus profondes

Questions projectives :
Si vous aviez une année de
Congé sabbatique, que feriez-
vous?
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ECOUTE ACTIVE 
# QUESTIONNER 

Questions dirigées :
C’est bien ce que vous disiez ?

• Induisent la réponse
• N’ont d’utilité que pour obtenir un
accord

• Permettent dans certains cas de ne
pas se prononcer et d’amener l’autre
à répondre lui-même à la question

Questions renvoyées :
Qu’en pensez-vous ?
Et vous même ?

Questions
interro-négatives :
Vous n’avez plus rien à me dire?

• Orientent la réponse
• Formulation à éviter
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ECOUTE ACTIVE 
# REFORMULATION 
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ECOUTE ACTIVE 
QUE RETENONS ?



32

FI
C

H
E

M
ET

H
O

D
O

LO
G

IQ
U

E

STRUCTURER 
# SON DISCOURS 
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COMMENT 
CONDUIRE UN ENTRETIEN 
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FORMULER 
UN OBJECTIF 

Penser SMART pour bien formuler les résultats escomptés

La PNL repose sur la méthode SMART de façon à ce que 
vous utilisiez tous vos sens pour concevoir puis affiner un 
objectif qui soit plus que Spécifique, Mesurable, Approprié, 
Réaliste et Temporel. 

Pour ce faire, vous devez répondre à une série de questions 
qui vous permettent vraiment d’explorer les comment, 
pourquoi et où associés au résultat souhaité. 

En suivant cette procédure, vous allez commencer à bien 
cerner les véritables motivations qui vous poussent à 
atteindre vos objectifs et vous serez en mesure de peser le 
pour et le contre du succès par rapport à l’échec ! 
Souhaiter avoir un emploi mieux payé est un exemple 
courant de résultat bien formulé. 



Penser SMART pour bien formuler les 
résultats escomptés

Lorsque le résultat souhaité répond aux critères suivants, en 
PNL, on dit qu’il remplit les conditions de bonne 
formulation. Nous vous conseillons de vous poser les 
questions suivantes pour chaque résultat à atteindre :

➢L’objectif est-il énoncé de façon positive ?
➢Émane-t-il d’une initiative personnelle, est-il bien établi et 
sous mon contrôle ?
➢Décrit-il la procédure de vérification ?
➢Le contexte est-il clairement défini ?
➢Les ressources nécessaires sont-elles identifiées ?
➢Ai-je évalué son caractère écologique ?
➢identifie-t-il la première mesure à prendre 
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FORMULER 
UN OBJECTIF 
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METHODE D.E.S.C
FORMULER 
UN CHANGEMENT 
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ETRE, RESTER ET 
DEMEURER POSITIF



38

FI
C

H
E

M
ET

H
O

D
O

LO
G

IQ
U

E

FAITS / SENTIMENTS / OPINIONS
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SAVOIR 
ARGUMENTER 
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CONFRONTER
RECHERCHER UN COMPROMIS
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REAGIRPOSITIVEMENT 



42

FI
C

H
E

M
ET

H
O

D
O

LO
G

IQ
U

E

LES BESOINS HUMAINS
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LES BESOINS HUMAINS
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Un entretien est une situation de communication (la plupart du 
temps verbale) un échange entre deux personnes minimum. Pour 
le réussir il faut connaître 4 points essentiels :

➭ S'informer : c'est à dire connaître son entreprise, ses produits, 
avoir une connaissance sur le marché et sur les concurrents pour 
pouvoir mieux répondre aux besoins du client. Une étude 
approfondie sur le client et sur sa relation avec l'entreprise est 
importante pour éviter toute maladresse.

➭ Se définir des objectifs :
↪ Qualitatifs : comprendre les besoins et connaître le profil du 
client afin de lui proposer une offre adaptée.
↪Quantitatifs : choisir des objectifs de vente
(nombres de client, chiffre d'affaires ….).

➭ Prendre des outils d'aide à la vente : catalogues, stylos, cartes de 
visite, fichier client, calculatrice...

➭ Préparer la règle du C.A.P 
(Caractéristiques, Avantages, Preuve des avantages) des produits : 
Préparer des fiches avec les caractéristiques, les avantages, les 
preuves des avantages des produits afin de mieux mettre en valeur 

les produits.
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L ENTRETIEN 
DE VENTE 
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Pendant le déroulement de l'entretien il y a plusieurs phases :

La prise de contact :
Cette phase sert à établir un climat de confiance entre le client et le vendeur.
Pour cela il faut utiliser la règle des 4x20:

➢Les 20 premières secondes : c'est le moment de créer l'échange et un climat
favorable à la vente. Premiers instants où les interlocuteurs vont se « juger ».
➢Les 20 premiers pas : attitude globale, salutation franche, avoir une démarche
➢assurée.
➢Les 20 centimètres du visage : Le client regarde les expressions du visage du
vendeur pour savoir l'état d'esprit du vendeur, le vendeur doit être souriant et
avoir un regard franc.
➢Les 20 premiers mots : accueil du client c'est là que commence les autre 
phases d'un entretien, Il faut soigner sa prise de parole, parler calmement, avec 
douceur.

La recherche des besoins :
Il faut poser des questions ouverte (quoi?, pourquoi?, comment?,...) ou des 
questions fermées (quand?, qui?, combien?, où?, …) pour connaître les besoins 
des clients et ainsi leur présenter des produits qui leur correspondent 
pour cela il faut aussi utiliser la méthode SONCAS :

Sécurité : Rassurer le client sur la qualité et l'efficacité du produit.
Orgueil : l'image de marque compte pour le client il aime être valorisé.
Nouveauté : le client est curieux, souhaite essayer le produit.
Confort : le client recherche le côté pratique du produit.
Argent : le client cherche à avoir des promotions, faire des économies..
Sympathie : il faut avoir une bonne relation, fidéliser, comprendre le client.
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PHASE 
DE LE ENTRETIEN DE VENTE
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Il faut proposer au client le produit qui correspond le mieux à ses besoins,
mettre en valeur le produit en utilisant la méthode CAP (caractéristique, 
avantage, preuve des avantages).

Les caractéristiques du produit peuvent être :
➢techniques : sur la structure du produit.
➢technologiques : spécifique à sa fabrication.
➢économiques : sur le prix ou rentabilité du produit.
➢écologiques : ce sont les conséquences qu'il peut y avoir en utilisant le
➢produit (pollution ….).
➢commerciales : tout ce qui peut y avoir autour du produit (accessoires
➢…).

Il faut rassurer le client pour cela il faut :
↪ Être sûr de soi, concret.
↪ Donner 4 arguments maximum sinon le client risque d'être perdu
↪ Reformuler pour voir si le client a compris
↪ S'exprimer au présent, bien articuler
↪ Se répéter

Traitement des objections :
Le client critique sur un point le produit, il essaye de déstabiliser le vendeur
afin d'être rassuré ou d'obtenir un avantage supplémentaire. Il faut toujours 
répondre à une objection pour garder la confiance du client.

Il y a deux types d'objections :

➢Les objections fondées : le produit ne peut pas correspondre à un besoin
du client, ou le client n'a pas bien compris une caractéristique du produit.
➢Les objections non fondées : le client veut éviter l'entretien.
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Pour bien répondre aux objections du client il faut :

Accepter l’objection : laisser le client expliquer son objection.
Traiter l'objection : Selon l'objection il faut mettre en avant les avantages du
produit, argumenté …
Contrôler : vérifier si le client a bien compris et que vous avez répondu
correctement à son objection.

Pour répondre correctement à une objection il ne faut pas répondre par un
silence, ni par un « oui...mais » ou « oui...et »,... Il faut mieux lui poser des 
questions pour qu'il réponde à son objection lui-même, devancer le client en 
répondant à certaines objections que le client pourrait dire.

La négociation du prix :
Il faut commencer à parler du prix quand le client a accepté un certain nombre
d'avantage, il faut reformuler les avantages pour justifier le prix du produit, dire 
le prix calmement et ne pas avoir peur de la réaction du client. Il existe plusieurs 
méthodes pour l'annoncer :

➢L'addition : il suffit d'additionner tous les avantages du produit un par un
pour pouvoir expliquer ce prix.
➢La soustraction : expliquer au client tout ce qu'il perd en n'achetant pas le
produit.
➢La division : il faut diviser le prix avec la durée de vie du produit pour prouver 
que c'est rentable pour le client.
➢La multiplication : mettre en avant les avantages les multiplier par leur
➢durée d'utilisation.

La prise de congé ou conclusion :
S'il y a eu une vente ou pas il reste à faire la prise de congé avec le client. Pour
bien la faire, il faut le rassurer, l'informer sur la date de livraison, sur le 
SAV(service après-vente)...., et faire la prise de congé.
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Le Suivi

Le vendeur ne doit pas se contenter du premier accord 
avec le client. 
Il peut encore faire des ventes additionnelles (en 
s'appuyant sur les avantages, le vendeur peut proposer 
des produits de gamme supérieure) et faire des ventes 
complémentaires (proposer au client des produits 
complémentaire ou des services liés à la vente).

Le suivi :
Dès la fin de l'entretien avec le client il faut que le 
vendeur établisse un bilan,
le comparer avec les objectifs fixés avant l'entretien, et 
analyser les points forts et les points faibles.

Il faut aussi que le vendeur effectue une mise à jour du 
ficher, dossier client.

Traiter la commande pour ensuite suivre la commande 
jusqu'à son règlement.
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La règle 3C
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PROBLEMATIQUES
DU MANAGER 
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APTITUDE A LA 
DELEGATION 
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LES FACTEURS 
DE MOTIVATION
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LES MECANISMES 
DE DEFENSE 
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LA NOTION 
DE POUVOIR DU MANAGER 
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LES 5 PIEGES 
DE POUVOIR DU MANAGER 
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LES QUALITES 
DU LEADER
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LA METHODE ATROCE
PREPARATION 
A LA NEGOCIATION
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LES ROLES 
DU MANAGER 
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LES STYLES 
DE COMMUNICATION
L OUTIL DISC


