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Avant-propos
Une récente étude menée par l’entreprise Microsoft a conclu que la capacité moyenne de concentration chez l’être humain est d’à peine huit secondes ! Le « trop » et les mots parasites sont les ennemis absolus d’un pitch efficace. Imaginez que vous croisez un prospect dans l’ascenseur ; vous n’avez que quelques secondes pour capter son attention et lui donner envie de vous revoir…
L’elevator pitch est l’occasion de parler rapidement de vous, de votre produit ou de votre projet pour marquer les esprits. Celui-ci peut aussi être l’outil parfait pour tisser des liens dans un événement network, potentiellement utiles pour être distinctif. Même si cela peut prendre un moment, vous devez avoir votre pitch de présentation en tête pour éviter de balbutier une réponse de type : « Euh… je suis bla bla bla euh… » et friser le ridicule ! Une préparation minutieuse est capitale pour affirmer votre valeur, votre potentiel, celui de votre projet ou de votre entreprise.
Une des questions qui revient souvent lors de la création d’un pitch concerne sa durée. Dans la plupart des cas, cela dépendra de l’objet du pitch et de l’auditoire. La durée d’un pitch parfait peut être de quelques secondes à dix minutes selon votre activité et le public cible. Celle-ci est rarement la même. Par exemple dans un pitch marketing, chaque prospect découvrant votre marque aura probablement droit à un pitch distinct. Vous aurez peu de temps pour faire passer votre message, que ce soit dans une vidéo ou un simple visuel. Dans les secteurs de la vente ou pour lever des fonds, l’elevator pitch ira bien au-delà de quelques secondes. Oui, mais… comment faire si vous n’arrivez pas à passer sous la barre des trente secondes ? Vous trouverez, entre autres, la réponse à cette question dans cet ouvrage. Puisse-t-il vous permettre d’atteindre l’objectif ultime : être inoubliable !



1
Bien se connaître
« Connaître les autres, c’est sagesse. Se connaître soi-même, c’est sagesse supérieure. »
Lao-tseu


Comment faire ?
➨ Tous différents
	Les outils de profiling

	Adapter son pitch à l’auditoire



Tous différents
Nous analysons tous inégalement l’information. Chacun entrevoit la réalité depuis sa « fenêtre » à travers ses filtres et dans son propre contexte. Tous les messages sont perçus différemment d’une personne à une autre.
Selon les travaux de William E. « Ned » Herrmann (1922-1999), ancien directeur de la formation chez General Electric, connu pour sa recherche sur les méthodes créatrices de pensée fondées sur la théorisation du fonctionnement cérébral humain, notre cerveau est structuré en fonction de quatre préférences cognitives : la vision (besoin de se projeter dans le futur), la relation (besoin de créer du lien), la sécurité (besoin de structure, de méthode), la logique (besoin de faits et de chiffres). Chacun peut posséder une, deux, trois ou même quatre préférences. Lorsque l’une des quatre est dominante, son cerveau ira automatiquement vers sa préférence majeure, ce qui peut se traduire dans sa manière de communiquer.
Le cerveau est à la fois rapide et paresseux ; il va spontanément vers ce qu’il préfère. Afin d’élaborer notre pitch et tous types de communication (discours, conférences, affiches, dépliants, programmes de formation, sites web, etc.), il est fondamental d’identifier nos préférences cognitives, la façon dont nous traitons l’information et comment nous préférons communiquer. J’ai défini des types de personnalité d’orateurs à partir de ces préférences et de leurs modes d’expression préférés : l’inspiré (visionnaire), le sensitif (relationnel), l’ordonné (organisé) et le précis (factuel). Nous aborderons ces différents profils tout au long de cet ouvrage.
Ne nous limitons pas à nos préférences cognitives (penchants naturels), sinon notre monde serait rempli de clones ! Nos interlocuteurs ont des visions du monde différentes de la nôtre ; pour être bien compris, adaptons-nous le plus possible un peu comme le ferait le caméléon, sans pour autant changer notre personnalité.
Il y a profusion de modèles, d’outils et de méthodes de communication au service du management, de la communication, de la vente, du mentorat dans le but de favoriser la compréhension de soi et des autres, dans la vie personnelle comme dans la vie professionnelle. Ces modèles, outils et méthodes renforcent de façon intuitive ce qui existe depuis des milliers d’années ; depuis que les êtres humains ont commencé à observer leurs comportements et leurs attitudes pour communiquer le mieux possible. En voici quelques-uns dont vous avez peut-être déjà entendu parler.
La PNL (programmation neurolinguistique), créée par Richard Bandler et John Grinder, est issue de l’observation de l’apprentissage et de l’excellence humains. Elle consiste principalement à apprendre à penser et à communiquer plus efficacement. Les fondateurs de la PNL ont modélisé des personnes qui réussissent et en ont tiré des enseignements avec la mise au point de protocoles de communication très efficaces, gestion des conflits…
Le HBDI (Herrmann Brain Dominance Instrument®) est un inventaire psychologique de personnalité pour « profiler » les modes de pensée et les préférences mentales, ce que nous aimons faire en premier. Cet outil, commandité par General Electric, a été mis au point en 1978 par Ned Herrmann, ancien directeur de la formation chez General Electric, en développant des programmes qui répondaient à la question : « Comment maintenir ou augmenter la productivité d’un individu, sa motivation, et sa créativité ? »
Le MBTI (Myers-Briggs Type Indicator®) est un outil d’évaluation psychologique déterminant le type psychologique d’un sujet. C’est une méthode proposée par Isabel Briggs Myers et Katherine Cook Briggs.
La méthode DISC (Dominant, Influent, Stable et Conforme®) du Dr Marston stipule que chaque personne se comporte différemment par rapport à son environnement en fonction de la perception qu’il en a (hostile ou favorable) et de l’action qu’il a envers lui (l’accepter tel quel ou agir dessus).
Le Process Communication Model® a été développé par Taibi Kahler, docteur en psychologie, à partir des années 1970, en s’appuyant sur ses observations des relations et du management des entreprises américaines.
Action Types® combine les trois dimensions fondamentales de tout individu : son corps (sa motricité, sa façon d’agir), ses émotions (l’impact du contexte sur la personne), son mental (ses ressources cognitives) dans le but d’atteindre un objectif.
L’Ennéagramme® analyse la structure d’une personne et aboutit à neuf configurations différentes de personnalités et à neuf manières de se définir…
Quel que soit l’outil utilisé, le but est le même : mieux se comprendre pour mieux communiquer. En effet, comprendre que chacun a sa propre réalité est fondamental. Toutes communications impliquent des généralisations, des exagérations, des faits non rapportés, des distorsions. Le but n’est pas de mettre les individus dans des cases mais de favoriser une meilleure connaissance de soi pour mieux comprendre autrui.
Dans toute communication, il est indispensable de se rappeler qu’il y a un émetteur et un récepteur. Chacun analyse les informations selon son environnement, son éducation et ses préférences…
ET SI L’ON S’EXERÇAIT ?
Choisissez une histoire, divisez-la en trois parties puis demandez à une personne de se concentrer sur le premier tiers, une autre sur le deuxième tiers et enfin une autre sur le troisième et dernier tiers. Contez l’histoire, puis demandez à chacun de répéter sa partie. Il est vraiment instructif de voir quelles sont les informations sur lesquelles chacun met l’accent. Analysez ensuite les faits ignorés, les faits restitués avec exagération, voire les faits interprétés. Faites cet exercice avec vos collaborateurs et collègues, votre entourage, vos amis, votre famille, et vous serez étonné du résultat ! Cet exercice vous permettra de mieux adapter votre pitch de manière qu’il soit efficace et bien compris par tous types de profils.


Dans ce livre, j’ai pris le parti de vous fournir des outils simples, modélisés à partir de mon réseau de connaissances, d’amis et des différents clients qui m’ont accordé leur confiance. Cet exercice de l’histoire est basé sur mon expérience condensée des modèles de communication décrits ci-dessus. Il vous permettra de découvrir quels sont les éléments auxquels vous devrez être particulièrement attentif lors de l’élaboration de votre pitch afin qu’il soit compris par le plus grand nombre. Que vous soyez émetteur ou récepteur, vous saurez pour quelle raison certains éléments sont essentiels pour séduire et convaincre. La manière dont l’information peut parfois être interprétée et retransmise selon les différentes préférences cognitives peut varier, créant parfois des incompréhensions, un manque d’intérêt, des malentendus, voire des conflits.
Dans l’image ci-dessous, les quatre préférences mentales sont représentées par une étoile, un cercle, un carré et un triangle.
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Les outils de profiling
Les différents profils de communicants sont : l’inspiré (type 1), le sensitif (type 2), l’ordonné (type 3), le précis (type 4).
Chacun ayant sa manière de comprendre l’information et de la transcrire, il peut parfois nous sembler que le communicant soit un extraterrestre. La conséquence directe est de « décrocher », de perdre très vite le fil et de n’avoir qu’une seule envie : regarder son smartphone pour lire, entre autres, ses e-mails !
Dans l’image ci-dessus, les profils de communicants 1 et 4 sont dans le mode cortical. Les types 1 et 4 tendent à prioritairement intellectualiser l’information. Ces personnes vont potentiellement analyser puis visualiser l’information.
Les communicants de types 2 et 3 se situent dans le mode limbique. Ces personnes vont prioritairement se poser la question en termes de ressenti, peuvent avoir besoin de créer du lien et vont potentiellement avoir besoin de détails complémentaires pour bien appréhender l’information. Le mode limbique est le siège de l’émotion et du ressenti.
La communication passera plus aisément entre :
	les types 1 et 4 qui ont tous deux de l’appétence pour le mode intellectuel avec un besoin d’informations précises ;

	les types 2 et 3 qui appréhendent les informations sous forme de ressenti ;

	les types 1 et 2 qui sont plus orientés vers l’intuition et l’imagination ;

	les types 3 et 4 qui raisonnent de façon rationnelle et logique.


Celle-ci peut être parfois plus complexe entre les types de profils situés sur les diagonales : les communicants de types 1 et 3 ou 2 et 4. Les incompréhensions peuvent potentiellement être plus fréquentes entre ces types de profils. Dans une des diagonales les types 1 pensent « globalité, créativité, futur, stratégie », les types 3 pensent « détail, processus, sécurité, qualité ». Dans la seconde, les types 4 pensent « rationnel, faits et chiffres, retours sur investissements » et les types 2 « relation, empathie, collectif ». En revanche, c’est dans ces expériences de communication que vous trouverez toute la richesse et toute la complémentarité des points de vue.
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Les questions prioritaires que se pose chacun de ces types de communicants sont : Pourquoi ? Qui ? Comment ? Quoi ?
ET SI L’ON S’EXERÇAIT ?
Si vous deviez choisir, quelle est la question que vous vous poseriez en premier ?
Notez ici votre réponse : 




L’inspiré
Dans le mode cortical droit, l’expérience m’a permis d’identifier le communicant de type 1 : je l’ai nommé l’« inspiré ». Il parle à ses interlocuteurs de manière conceptuelle. Il aime se projeter dans le futur et y embarquer ses interlocuteurs. Il apprécie la perspective et les projets d’avenir. Il a mille et une pensées par seconde. Il parle perspectives, stratégies, tendances. Il a une compréhension intuitive. Il utilise volontiers les métaphores et privilégie la vision globale.
Si vous vous reconnaissez dans la catégorie « inspiré », vous pouvez communiquer sur un ton rapide et enjoué, gérer les improvisations et les rebondissements. Vous employez fréquemment les métaphores et les images dans vos propos.
Vous pouvez ne prêter que peu d’attention aux détails, qui parfois peuvent même vous donner le sentiment de perdre votre temps. Vous n’aimez pas passer trop de temps à préparer votre pitch ; vous faites confiance à votre capacité à improviser et à imaginer les idées de manière spontanée.
Vous pouvez avoir un style vestimentaire original, voire décomplexé, personnel et coloré. Vous aimez suivre les dernières tendances à la mode.
Vous pouvez ne pas avoir besoin de parcourir la liste des participants avant d’assister à une réunion ou un cocktail car, tel un caméléon, vous vous fiez à vos capacités d’adaptation.
Les questions vous réjouissent et vous mettent rarement en difficulté car vous avez toujours les réponses, même si elles ne sont pas toujours documentées, n’aimant pas trop vous plonger dans les détails.
Votre langage corporel peut parfois être expressif et vous aimez parler avec votre corps (entre autres avec vos mains).
Il peut y avoir beaucoup d’images et de vidéos personnelles dans vos supports visuels car vous aimez colorer vos propos, même si elles n’ont pas immédiatement un rapport direct avec le sujet dont vous parlez. Vous aimez motiver votre auditoire à l’aide de citations inspirantes.
Si vous vous identifiez pleinement dans ce type de profil, vous pourrez parfois être considéré comme un peu « perché » par votre entourage, voire déconnecté de la réalité.

Le sensitif
Dans le mode limbique droit, j’ai identifié le communicant de type 2. Je l’ai appelé le « sensitif ». Si vous vous reconnaissez dans ce profil, vous pouvez rapidement avoir besoin de chercher l’assentiment de l’auditoire et être dans le ressenti émotionnel.
Vous pouvez avoir le contact facile et vous connecter instantanément avec vos interlocuteurs. Vous pouvez être dans l’empathie et concentrer votre communication sur les expériences et les besoins d’autrui. Vous pouvez même parfois être un peu émotif car vous aimez prendre les choses à cœur.
Vous pouvez employer de nombreux exemples personnels, conter de belles histoires, celles de vos amis, de vos clients ou la vôtre ! Vous pouvez vous servir de symboles et facilement parler de vos proches. Vous pouvez chercher à identifier les passions et les valeurs de vos interlocuteurs, leur histoire familiale.
Vous pouvez employer un ton accueillant et amical, et votre langage corporel peut être très naturel et spontané.
Vous pouvez percevoir les questions agressives comme des attaques personnelles, et elles peuvent potentiellement vous mettre mal à l’aise.
Vous pouvez apprécier les tenues confortables qui n’entravent pas vos gestes et accentuent votre personnalité généreuse.
Des citations inspirantes, des images d’êtres chers et des photos de clients et amis viennent enrichir vos supports visuels.
Même si de temps en temps on peut vous trouver un peu intrusif en raison de votre engagement émotionnel, vous pouvez être considéré comme incontestablement aimable.

L’ordonné
Dans le mode limbique gauche, j’ai identifié le communicant de type 3. Je l’appelle l’« ordonné ». L’organisation, les méthodes, la logistique, les détails, les démarches, la sécurité et la qualité peuvent être ses éléments de prédilection. Si vous vous reconnaissez dans ce type de profil, vous aimez privilégier la discrétion et ne semblez pas trop apprécier être sur le devant de la scène. Vous pouvez avoir besoin d’écrire intégralement votre pitch et pouvez l’avoir maintes fois répété. Vous pouvez le répéter encore et encore juste avant de vous rendre à vos réunions, cocktails et autres événements car vous n’aimez pas laisser la place au hasard…
Cela peut vous rassurer d’aller préalablement chercher sur Internet des informations sur les personnes que vous souhaitez rencontrer. Vous pouvez vous intéresser à leurs cursus professionnel et académique.
Vous pouvez avoir du mal à définir vos priorités et parfois vous noyer dans les détails et les explications à n’en plus finir car vous pouvez avoir besoin d’aller au bout des choses pour ne laisser aucun détail au hasard.
Votre ton peut parfois être perçu comme didactique et professoral. Vous ne semblez pas apprécier l’improvisation (vous pensez que ce n’est pas fait pour vous). Le regard d’autrui peut être important à vos yeux pour ne surtout pas avoir l’air ridicule. Les questions spontanées peuvent vous angoisser : vais-je savoir y répondre ?
Vos gestes sont généralement peu spontanés, même s’ils se conforment parfaitement au pitch que vous avez récité jusqu’à ce que vous soyez totalement à l’aise. Rares sont les moments laissés à l’improvisation !
Vos vêtements sont en parfaite adéquation avec votre statut social et en lien avec l’environnement de vos interlocuteurs.
Vos supports visuels peuvent être pédagogiques. Ils peuvent se présenter sous forme de graphiques, de camemberts, d’histogrammes…
Vous pouvez potentiellement être considéré comme un peu rigide.

Le précis
Dans le mode cortical gauche, j’ai identifié le communicant de type 4 : le « précis ». C’est un amoureux des faits et des chiffres, de la logique, de la raison et de l’analyse.
Si vous vous identifiez principalement à ce profil, vous cherchez à fournir des informations dont vous êtes le spécialiste. L’expression de votre expertise aura une place de choix dans votre pitch.
Efficace, vous n’aimez pas perdre de temps. Votre présentation peut être courte et chirurgicale. Vous semblez ne pas apprécier la vulgarisation mais préférez communiquer avec vos pairs, au niveau d’expertise conforme au vôtre. Vous pouvez aller directement à l’essentiel avec un minimum de mots et de concepts. Vous pouvez ne pas vous soucier de paraître sympathique ou non, et ne vous souciez que de la qualité de votre performance et de son retour sur investissement. Votre formulation peut être courte, sans mots superflus, et d’une grande acuité. Votre expression peut être très directe avec un style académique et un rythme tempéré.
Vous pouvez préférer rester à distance de vos interlocuteurs et ne pas apprécier qu’on s’approche trop près de vous. Seules vos mains peuvent être en mouvement. Votre style vestimentaire est en rapport avec votre réussite sociale.
Vos supports visuels peuvent comprendre principalement des tableaux Excel et des listes à puces.
On peut parfois vous percevoir comme un peu condescendant et insensible. Même si vous avez des papillons dans le ventre, personne ne doit s’en apercevoir !
Pour mieux comprendre les types de profils et de communicants décrits ci-dessus, il peut y avoir un intérêt à s’intéresser aux équivalences avec trois des cinq sens humains : la vue, l’ouïe et le toucher.

Le visuel, l’auditif et le kinesthésique : équivalences avec les types de profils
Au cours de notre enfance, nous mettons en place des préférences sensorielles. Dans le pitch, nous pouvons privilégier la vue, l’ouïe ou le toucher, voire l’odorat et le goût (en les utilisant par exemple dans le pitch storytelling). Tous nos sens sont en éveil. Certaines personnes peuvent être plus attirées par le visuel, d’autres par l’auditif (les sons et les musiques), d’autres enfin par le toucher et le ressenti : le kinesthésique. Des expressions spécifiques peuvent être employées sans en avoir vraiment conscience. Ces expressions peuvent être des indicateurs de nos orientations sensorielles.
Le visuel « pense » avec ses yeux. Il visualise les concepts, les idées, et mémorise facilement les images. Il sera en mesure de dire : « Vous voyez de quoi je parle ? »
L’auditif « pense » avec ses oreilles. Il se concentre davantage sur l’auditif. Il vous dira : « Entendez-vous bien ce que je vous dis ? »
Le kinesthésique « ne pense pas », il ressent ! Il perçoit les aspects émotionnels, le ressenti, le toucher. Il s’agit de la conscience du corps. Cela peut aussi inclure le goût et l’odorat. Il sera en mesure de dire : « Quel est votre ressenti concernant cette personne ? »
Chaque individu opte pour les expressions de son domaine de prédilection. Nous sommes bien sûr une combinaison des trois, le but n’étant pas de placer les gens dans l’une ou l’autre des catégories. Il s’agit clairement de rendre nos communications plus fluides.
C’est un peu comme une madeleine de Proust… Ne vous est-il jamais arrivé de vous promener dans une ruelle ou un quartier dont l’odeur vous rappelle celle de votre enfance ? Un peu comme si vous sentiez la bonne odeur du gâteau juste sorti du four de votre grand-mère ! Vous pouvez être à peu près sûr de mieux vous souvenir d’un pitch où la personne a intégré des images, une émotion ressentie, des sons, une odeur ou un goût ! Cela est humain, non ? Mon conseil : humanisez vos pitchs en y intégrant au moins trois des cinq sens. Vous serez ainsi bien plus mémorable, voire inoubliable, par le plus grand nombre.
Voici quelques exemples non exhaustifs :

	Champ visuel
	Champ auditif
	Champ kinesthésique

	Images, imaginer, regarder, voir, visualiser, éclairer, focaliser, scruter, visionner, lumineux, coloré, sombre, clair, brillant, perspective, ombre, mat…
	Discuter, parler, dire, entendre, chanter, accorder, résonner, demander, chanter, silence, à voix haute, à voix basse, faire écho, musical, mélodieux…
	Ressentir, toucher, caresser, réchauffer, picoter, chatouiller, gratouiller, frotter, chaud, chaleur, froid, sec, doux, gluant, dur, mou, tendre, solide, relaxé, pression…




Attention !
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