Draft „Wiosła”
1. Pytania otwarte
- dbaj o to, by pytań otwartych było więcej jak zamkniętych
- skalowanie
2. Odzwierciedlenia
- Odzwierciedlenie proste: bliskie temu, co powiedział rozmówca; komunikuje zainteresowanie i „stabilizuje” klienta.
- Odzwierciedlenie złożone: wykracza daleko poza to, co powiedział rozmówca; może się składać z innych słów; często ujmuje materiał w nowych ramach odniesienia; ukazuje nowe znaczenie i może dotyczyć emocji.
- Odzwierciedlenie wzmocnione: wyolbrzymia to, co powiedział klient; nierzadko potęguje intensywność przekazu poprzez wydobycie oporu lub akcentowanie elementów absolutnych. Celem takiego przesadnego stwierdzenia jest wywołanie drugiej strony ambiwalencji: języka zmiany.
- Odzwierciedlenie dwustronne: odzwierciedla oba przeciwstawne aspekty ambiwalentnej postawy klienta.
- Odzwierciedlenie emocji: dotyczy emocji wyrażonej bądź sugerowanej.
3. Dowartościowanie
4. Podsumowanie
5. WDW – Wydobądź, Dostarcz, Wydobądź
6. Zapytaj o pozytywną stronę danej sytuacji
7. Wydobądź wizję braku zmiany za jakiś czas (np. 2 lat)
8. Bilans strat i zysków – Zyski i straty braku zmiany, straty i zyski zmiany
9. Cele SMART
Zasada SMART wymaga od autora uważnego przeanalizowania tego, co chce osiągnąć. Nazwa jest złożona z akronimu pochodzącego od angielskich słów. 
- Specific (szczegółowy/specyficzny) – autor wie, co dokładnie stara się osiągnąć, ma konkretną wizję efektu końcowego, a nie opis poszczególnych etapów realizacji. 
- Measurable (mierzalny) – autor ma dokładnie określone wskaźniki, po których pozna, że cel został osiągnięty. Wskaźniki mogą odwoływać się do konkretnych wartości liczbowych (np. procent) lub precyzyjnym opisie, jak ma wyglądać sytuacja po osiągnięciu celu. 
- Achievable (osiągalny)  – cecha ta odnosi się do zasobów posiadanych zarówno przez autora programu, jak i jego odbiorców. Zasoby są rozumiane bardzo szeroko, jako wiedza, kompetencje, czas, pieniądze, materiały, motywacja, aktualne ustawodawstwo. Ważne jest również aby oprócz oceny celu, jako możliwego do osiągnięcia, autor oraz odbiorcy programu profilaktycznego postrzegali go jako atrakcyjny – przynoszący korzyści, nie koniecznie materialne. Łatwiej jest się zmotywować do wysiłku potrzebnego do osiągnięcia celu, który jawi się jako atrakcyjny, ambitny.
- Relevant (istotny) – cel powinien stanowić pewną wartość zarówno dla autora, jak i odbiorców programu. Warto tak określić cel, żeby osoby go realizujące mogły się z nim utożsamiać. 
- Time-bound (określony w czasie/terminowy) – należy określić ostateczny termin osiągnięcia celu. Określenie deadline’u powoduje zwiększenie mobilizacji, ułatwia też śledzenie postępów realizacji celu. Warto pamiętać, że termin osiągnięcia celu ogólnego nie powinien przekraczać ostatecznego terminu działań zaplanowanych w ramach autorskiego programu profilaktycznego.
10. Dążymy do ukierunkowania – nawet jeśli rozmówca potrzebuje rozładowania napięcia i uważnienia emocji, staramy się, poprzez techniki przedstawione wyżej, ukierunkować go w stronę zmiany.

