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Wstep

Cxym jest coaching?
W coachingu chodzi o pomaganie ludziom w 3dobycin tego, ezego pragng
bez; robienia tego za nich lub mdwienia im, co majq robic

Miedzynarodowa Federacja Coachow, najbardziej respektowane stowarzyszenie coachow, proponuje bardzie]
rozbudowana definicje coachingu:

Zawodowi coachowie zapewniajg trwale partnerstwo, stworzone, by poméc klientom osiagnaé
satysfakcjonujace rezultaty w ich Zyciu prywatnym i zawodowym. Coachowie pomagaja ludziom
udoskonala¢ swoje dziatania i poprawiac jakos¢ swojego zycia.

Coachowie sa szkoleni, by stucha¢, obserwowac i dostosowywac swoje podejscie do indywidualnych
potrzeb klienta. Szukaja u niego rozwiazan i strategii, wierzac, ze jest on z natury kreatywny i zaradny.
Zadaniem coacha jest zapewnic¢ klientowi wsparcie, umozliwiajac mu doskonalenie swoich umiejetnosci,
zasobow 1 kreatywnosci, ktore on juz posiada.

~ www.coachfederation.org

Wedlug tej definicji kazdy moze nazwac siebie coachem, bez Zadnego formalnego szkolenia lub treningu. Kazdy
moze méwi¢ o swoich umiejetnodciach jako o “coachingu.” Coaching jest we wezesnym studium rozwoju i nie
powinno si¢ tego rozwoju ograniczac.

Coaching ma rézne definicje, uzywane przez tych, ktérzy nazywaja siebie coachami. Wielu z nich twierdzi, ze
praktykuje coaching, podczas gdy tak naprawde uprawia mentoring, uczy, szkoli, radzi, ocenia, zarzadza lub jest
konsultantami. Dla tych, ktorzy nigdy nie mieli stycznosci z prawdziwym coachingiem, trudne jest odréznienie go
od pokrewnych zawoddw, jako Ze we wszystkich potrzebne sa podobne umiejetnosci. Roznica tkwi w podejsciu
coacha do klienta.

Proces jest w calosci zorientowany na klienta; jest przez niego sterowany 1 napedzany. Klient jest odpowiedzialny
i sam kreuje swoje cele, plany, buduje wewnetrzne i zewnetrzne zasoby, podejmuje odwazne dzialania,
eksperymentuje i ocenia swoje postepy.

Jesli to wyjasnienie nie jest dla ciebie wystarczajace, to dobrze. Oznacza to, ze jeste$ ciekawy i chcesz poznaé
wiecej. Ten dokument dalej wyjasnia, czym jest coaching. Jesli bedziesz chcial zglebi¢ wiedze na ten temat,
zajrzyj do bibliografii.

2 Dokument ten mozna dowolnie wykorzystywac: cytowad, przesylaé, prezentowac - przy zapewnieniu powolywania si¢ na zrédlo
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Zarys metodyki

Metodyka CoachWise™ obejmuje cztery gléwne komponenty wspotpracy coacha z klientem:

Zasady. Ta cze$¢ opisuje piec zasad. Sa to wyobrazenia coacha na temat klienta i podejscie kazdego z nich
podczas coachingu. Opisuja kim coach jest w relacji z klientem, a takZze proces coachingu i $wiata w ogdlnosci.

Umiejetnosci. Ta cze$¢ zawiera cztery podstawowe umiejetnosci coacha, czyli to, co coach rmbi podczas
rozmowy coachingowej. Tych umiejetnodci uzywa tez wielu przywodcow.

Mapa. Ta cze¢$¢ opisuje 5 podstawowych obszardw, przez jakie si¢ przechodzi podczas coachingu na okreslony
temat. Jest to mapa coachingu, sciezka zmiany 1 kreacji, a takze przywodztwa, jako ze w przywodztwie chodzi o
zmiang i ruch.

Pole. Coachowie musza by¢ uwazni i pomagac klientom w pracy nad calodcia wewnetrznego i zewnetrznego
materialu. Ta cz¢§¢ modelu koncentruje si¢ na spojrzeniu na $wiat klienta i, ogdlnie calego otoczenia. Na to, co
jest dostepne dla klienta, mozna spojrzec jak na struktury 1 zasoby, osobno lub w catodci. Ta czg$¢ przypomina o
zadaniu kilku podstawowych pytan i odpowiedzeniu na nie. Co doktadnie klient chce stworzy¢ i dla kogo? Jakie
zasoby do stworzenia tego sa dostepne? Co ksztaltuje lub okresla dostep klienta do zasobow?

Dokument ten mozna dowolnie wykorzystywac: cytowad, przesylaé, prezentowac - przy zapewnieniu powolywania si¢ na zrédlo
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Zasady

Zasady sq podstawg calego modelu — opisujq styl i podejscie coacha w jego relacji z klientem. Lecz pamictaj, ze sa
to takze zasady podejScia CoachWise™ i moga by¢ stosowane w czymkolwiek, w zarzadzaniu, coachingu,
budowaniu relacji, szkoleniu, pracy, etc...

Rozdziat ten opisuje piec zasad o ktére opiera si¢ relacja Klient - Coach.

Zaufanie

Uwierz, ze klient jest zdolny, kreatywny, madry i dobry

Aby ufa¢ swoim klientom, musisz w nich wierzy¢. Mozesz wytworzy¢ sobie jakikolwiek zestaw inspirujacych
przekonan, ktére dzialaja w twoim przypadku i stosowac je w odniesieniu do klienta. Polecamy kilka na
poczatek. Zacznij od przekonania, Ze twoi kliend sa zdolni, kreatywni, madrzy i dobrzy.

Klienci sa zdolni

Wiara w to, ze twoj klient jest zdolny oznacza tez wiar¢ w to, ze jest silny, moze dziata¢ pewnie i odwaznie.
Klienci nie sg postrzegani jako z natury stabi lub bezsilni, nawet jesli czasem potrzebuja pomocy. Oznacza to, ze
nie uwazasz siebie za silniejszego od klienta. Twéj mandat do bycia coachem wynika z twojej umiejetnosci
coachowania, a nie z przekonania o wlasnej wyzszosci.

Klienci sa kreatywni

Coachowie wierza w wewnetrzng kreatywnos$¢ swoich klientéw. Coaching opiera si¢ na pragnieniu rozwoju
klienta, jego checi tworzenia siebie na nowo 1 przyczynienia si¢ do tworzeniu §wiata dokota. Klienci poddajq si¢
coachingowi, by odkry¢, co chea wykreowac (wizje lub cel), zdoby¢ zasoby, a potem polaczy¢ obie te rzeczy, by
cos$ stworzy¢. Z tego wlasnie powodu proces coachingu rozpoczyna si¢ od okreslenia celu.

Bycie “kreatywnym” nie jest nadzwyczajna cecha wyrdzniajaca jedynie artystow, muzykow i1 wynalazcow.
Wszyscy ja posiadamy. W momencie, gdy nauczysz si¢ wierzy¢ w kreatywnos¢ swoich klientéw, coaching stanie
si¢ fatwiejszy, gdyz zrzucisz z siebie cigzar odpowiedzialnosci za to, by stworzy¢ co$ za nich. Kiedy w to
uwierzysz, zdasz sobie sprawe, ze nie do ciebie nalezy zainicjowanie jakich§ wydarzen w zyciu twoich klientow
lub wymyslenie co i jak powinni zrobi¢. Ludzie, ktorzy coachuja, gdyz chea komus ,,pomdc”, moga czué si¢
zawiedzeni.

Jednak jesli jestes gotow zrezygnowaé z czasowego podekscytowania bycia #z kreatywnym, ktére techta twoje
ego, bedziesz mile zaskoczony. Odpowiedzi, ktére odkrywaja klienci, dziatania, jakie podejmuja, a nawet pytania
do samych siebie, jakie przychodza im do glowy (co jest wyrazem glebszego aktu kreatywnosci), beda o wiele
ciekawsze niz te, ktérych sig spodziewasz.

Klienci sa madrzy

Wiara w to, ze klienci sa madrzy oznacza, ze wierzysz w ich wewnetrzng madro$c, ktéra uzupelnia ich
doswiadczenie i kieruje ich dzialaniami. Lecz madros$é jest czyms wigcej niz tylko wiedza, w tym kontekscie jest
to polaczenie wiedzy, doswiadczenia, umiejetnosci 1 intuicji. Madro§¢ laczy samowiedze 1 wiedze o $wiecie,
budowang przez lata do§wiadczen, z intuicja. Dzigki temu klient zdaje sobie sprawe, co jest istotne w danym
momencie 1 na czym nalezy si¢ skoncentrowac.

Idea, Ze klienci sa madrzy tworzy podstawe gtownych umiejetnosci w coachingu. Bez tego nie byloby sensu
zadawac pytai i stucha¢ odpowiedzi, gdyz zaufanie spostrzezeniom i postrzeganiu klienta byloby niemozliwe.
Coachowie, ktorzy nie wierzq w madrosé swoich klientéw, zadaja ograniczone pytania, nakierowujac klienta na
swoje wnioski. Stuchaja, ze sceptycyzmem, czasem nawet z krytycyzmem, szukajac tego, czego brakuje, lub co
trzeba poprawic¢. Lecz gdy wierzysz w madros$¢ klienta, zadajesz $wieze, otwarte pytania z zaufaniem i
wyczekujesz blyskotliwych i waznych odpowiedzi.

Nie otrzymujemy madrosci; musimy sami ja odkry¢ po podrézy, ktorej nikt za nas przeby¢ nie moze,

ktoérej nikt nam nie moze oszczedzi¢. ~ Marvel Proust

Dokument ten mozna dowolnie wykorzystywac: cytowad, przesylaé, prezentowac - przy zapewnieniu powolywania si¢ na zrédlo
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Klienci sq dobrzy

Musisz wierzy¢, ze twoi klienci sa z natury dobrzy 1 zaangazowani w tworzenie czego$ dobrego. Powinienes
przychylnie patrze¢ na klienta., by¢ jego fanem, zapalonym kibicem. Wierz w jego szlachetno$¢, spdjrz na niego
jak na bohatera podczas §mialej wyprawy.

Jesli nie postrzegasz go w ten sposéb 1 nie wierzysz, ze to, co stworzy bedzie dobre dla §wiata, zrezygnuj z
coachowania go. Oczywiscie ,,dobry” jest pojeciem subiektywnym i oceniajacym. Istnieje zagrozenie, ze coach
przyjmie role Sedziego. Jesli nie wierzysz, ze klient jest dobry w swojej podstawowej naturze, nie bedziesz w
stanie mu zaufac w relacji zaréwno waszej jak 1 jego relacji ze §wiatem dookota.

W coachingu nie chodzi o to, by$ uczyt swojego klienta etyki lub moralnosci lub prowadzil go zgodnie z twoimi
warto§ciami.. Chodzi o to, by poméc mu odkry¢ i dziata¢ ze §wiadomoscia jego najglebszych wartosci 1 zasad.
Postrzeganie klienta jako dobrego jest kwestia praktyczna, nie etyczna.

Dzieki zaufaniu klient napedza proces coachingu
ICF popiera podejicie, ktore stawia klienta w roli podstawowego zrodla zasobow.

Gdy coachowie powaznie podchodza do coachingu, ktéry jest nastawiony na klienta i przez niego napedzany,
mozna zaobserwowacd, ze:

e Klienci ustanawiaja cele, program i wyniki, ktorych pragna. Coach moze da¢ im feedback na temat tego,
co slyszy, widzi i uwaza za istotne dla klienta i co moze przez to by¢ wazne, lecz nie kieruje klienta do
okreslonego wniosku.

e Klienci sa gtéwnym zrédlem informacii i inteligencii, jesli chodzi o ich wlasna sytuacje. Coach moze
zaoferowa¢ swoje doswiadczenie, dzielic si¢ swoja wiedza i skierowa¢ klienta do bogatych zasobow, ale to
wszystko nie jest tak istotne jak wlasna wiedza, inteligencija, doswiadczenie i madro$é klienta.

e Klienci sa zrédlem planu i strategii. Sa zachecani do odkrywania i przyswajania technik i strategii, ktére
najlepiej dla nich dzialaja. Coach moze zaoferowac swoje sugestie, ale zawsze musi si¢ to odbywaé za
zgoda klienta. To nie coach projektuje plan.

e Klienci sami podejmuja dzialania, by zwigkszy¢ swoj postep. Coach pozostaje silnym sprzymierzenicem,
nie partnerem klienta w pracy. Coach nie podejmuje w imieniu klienta Zzadnych dziatan, i nie dziata jako
jego przedstawiciel.

e Klienci sa zachgcani do oceny samych siebie, oceny swoich postepéw i do zastanawiania si¢ nad
procesem, w ktorym uczestnicza. Coach moze ewentualnie zapewni¢ informacje zwrotna klientowi, ale
to w drugiej kolejnosci. Chodzi o to, by klient ¢wiczyt refleksyjne uczenie sig.

Posuwanie sie za daleko/Przekraczanie granic

Czasem coachowie naduzywaja zasady zaufania i wykorzystujac ja do zrzekania si¢ swojej podstawowej roli w
procesie coachingu. Coachowie powinni by¢ przyjmujacy 1 receptywni co do tresci wypowiadanych przez klienta,
jednak stermjaey podczas procesu. Klient dostarcza surowego materiatu do konwersacji, lecz coach ksztaltuje jej
przebieg.

Dokument ten mozna dowolnie wykorzystywac: cytowad, przesylaé, prezentowac - przy zapewnieniu powolywania si¢ na zrédlo
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Kreatywnosc¢

Coaching skierowany jest na kreowanie wizji, a nie na I'OZ\ViQZ rwanie problemoéw. Trzeba zaczaé od postawienia
> }
pylama; “CZCgO ChCCSZ?”, a nie ,,CZCgO nie chcesz?”’

Wiara w to, ze twoj klient jest kreatywny oznacza, ze wiesz, ze sam kreuje on swoje zycie 1 moze kreowac je do
woll. Oznacza to, ze nie postrzegasz klienta jako ofiary innych ludzi, okolicznosci, lub wlasnej osobowosci,
nawet jesli on sam tak mysli.

Poniewaz uwazasz swoich klientow za kreatywnych, uwazasz ich takze za odpowiedzialnych za to, co kreujq i
skupiasz si¢ na ich mocnych stronach. Nie oznacza to, ze uwazasz, ze sa odpowiedzialni za wszystko, co si¢
wydarza. Uwazasz ich raczej za wspoltworcow. Ofiara widzi zycie jako cos, co si¢ jej przytrafia. Meczennik
uwaza, ze wszystko jest jego wina, ze jest odpowiedzialny za wszystko, co si¢ dzieje. Lecz wedlug tworcy Zycie
jest caly czas kreowane przez wiele czynnikow. Czasem jeste§ w stanie to kontrolowaé, czasem nie, ale zawsze
mozesz wybrac, co kreujesz przy pomocy tego, co si¢ wydarza.

Poniewaz glowng sita napedowa coachingu jest tworzenie, proces ten nie jest oparty na ocenie kompetencii
klienta. Zdajemy sobie sprawe z tego, ze czasem klienci decydujq si¢ na coaching po uslyszeniu oceny samego
siebie, i coaching staje si¢ dla nich lekarstwem i sposobem na ulepszanie slabych stron. Lecz nie mozna zaczynacé
coachingu od zalozenia, ze klient potrzebuje pomocy. Jesli zdarzy sie, ze bedziesz prowadzil coaching przez
ptyzmat oceny, sprobuj tego: rozpocznij odktadajac na bok oceng i spytaj klienta, co on/ona chce stworzyé na
wigksza skale. W momencie, gdy klient ma jasnos¢ swojego celu (i jest z nim zwigzany emocjonalnie), wtedy
mozesz go poprosi¢ o zestawienie skutkéw oceny z umiejetno$ciami, ktore chee zdoby¢ — 1 ktére pomoga mu
zrealizowaé swoja wizje. Zotientowanie jest wtedy na cel (maly lub duzy) 1 klienci zdobywaja nowe umiejetnosci i
wiedze, by zdoby¢ to, co jest dla nich najwazniejsze.

Mozesz takze stosowaé to podejscie w celu wykreowania porozumienia miedzy organizacja a indywidualnym
klientem. Odstaw na bok cele organizacji i zacznij od celow i aspiracji klienta, po czym popros go, by potaczyt
swoje cele z celami organizacji. (Ten proces dziala réwniez w przypadku grup, w tym druzyn, wspélnot, rodzin,
zwigzkéw partnerskich, etc.)

W tym miejscu, studenci coachingu pytaja: “Czy to nie jest niebezpieczne? Co jesli cele klienta nie pokrywajq si¢ z
celami firmy?” Wowezas pojawia si¢ inny problem: jesli realizujesz z klientem program, w ktory klient nie jest
zaangazowany, nie coachujesz. To, co robisz moze si¢ okaza¢ konieczne, ale to nie jest coaching. I na dluzsza
mete klient nie osiggnie tych samych rezultatow. Klienci chetniej biorg na siebie odpowiedzialnos¢ za efekty,
kiedy coaching rozpoczyna si¢ od tego, czego oni chcea.

Jesli cheesz mie¢ wroga, sprobuj kogos$ zmienic.
~ Robert Anthony

6 Dokument ten mozna dowolnie wykorzystywac: cytowad, przesylaé, prezentowac - przy zapewnieniu powolywania si¢ na zrédlo
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Obecnosc¢

Jedna z najwazniejszych rzeczy, jakie coach wnosi do konwersacji jest jego obecno$¢. Gdy jest on catkowicie
obecny, jest uwazny, spokojny, ma dobra percepcje, samoswiadomosé, kontroluje siebie, 1 jest skoncentrowany —
przystowiowo “zachowuje zimng krew.” Coachowie, ktérzy sa obecni, moga obserwowac i wybierac r6zne opcje
i trudno jest wybi¢ ich z rytmu lub zbi¢ z tropu. Ich uwaga jest poszerzona i skupiona. Moga spostrzegac
szczegOly, calosé 1 sposob, w jaki sa powigzane.

Cala uwaga skupia si¢ na kliencie i jego $wiecie. Coach koncentruje si¢ na tym, czego chce klient, zaréwno w
perspektywie dalszej jak i w danym momencie, a nie na tym, czego chce on sam. Najwazniejsze jest to, gdzie
klient zmierza, co widzi i co wie.

Kiedy coach jest catkowicie obecny i skoncentrowany, klient czuje wsparcie w stawaniu si¢ bardziej swiadomym.
Co wigcej, klient moze tatwiej sprecyzowaé swoje cele, poradzi¢ sobie z silnymi uczuciami i nie ba¢ si¢ swoich
odkry¢.

Zgoda na skoncentrowanie si¢ na kliencie oznacza, ze potrafisz si¢ skupi¢ mimo wewnetrznych i zewnetrznych

zrodel zaklocania spokoju, pojawiajacych sie dokola i w twoim umysle. Dla wigkszosci coachow wewnetrzne
‘rozpraszacze’ trudniej opanowaé niz zewnetrzne. Dziala to w ten sposob:

e Klient co$§ mowi, a ty zaczynasz si¢ zastanawiac jak to si¢ odnosi do ciebie. Przepadles.

e Powrd¢ do klienta. (Jak wicle straciles?)

e Potem klient méwi co$ innego, a ty myslisz: ““Ja inaczej widze t¢ sytuacje.” Przepadles. Twoja opinia nie
jest tak wazna jak klienta.

e Powrdé do klienta.

e Potem klient moéwi cos, co ci¢ przeraza i zaczynasz si¢ baé, zastanawiajac si¢ “co ja bym zrobil w tej
sytuacji, jak bym sobie z nig poradzil?” Przepadles. Twoja reakcja nie liczy si¢ tak, jak reakcja klienta.
Moze on nie jest weale przerazony, a w momencie, gdy podazysz za wlasnym strachem, twoje nastgpne
pytanie lub stwierdzenie bedzie odbiciem #2gjg emocji, a nie emocji klienta.

e Powrdé do klienta.

Wiekszoscl ludzi nie nauczono, jak $§wiadomie zwraca¢ na co$§ uwage. Sporty wysokiego ryzyka, ol$niewajaca
sceneria, wspaniata muzyka i nowe wyzwania w pracy — wiele z tych rzeczy przykuwa twoja uwage. Ale
zwracamy na nie uwage nie tylko dlatego, ze lubimy te czynnosci, lubimy je ponienas przykuwaja nasza uwage.
Zachodzi wzajemna relacja migdzy czerpaniem z czego$ radosci a uwaga jej pos$wiccana. Bazuja na sobie
nawzajem. W coachingu bycie obecnym oznacza zgode na poswiecenie konwersacji 100% swojej uwagi. Z
poczatku jest to trudne. Ale ¢wicz. Stanie si¢ to radoscia sama w sobie.

Gdybym miat rozpoczac zycie od nowa, nic bym w nim nie zmienit. Moze tylko bym szerzej otwieral oczy.

~ Jules Renard
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Partnerstwo

Coaching jest relacja, ktéra wymaga od obydwu stron zaufania, ryzyka i checi odkrywania. Aby wspolpraca byta
efektywna, coach i klient powinni wspolpracowacé ze soba, tworzy¢ porozumienia, dzigki ktérym partnerstwo jest
bezpieczne i efektywne. Idealna relacja w coachingu jest elastyczna, obustronna, trwala i zorientowana na cel.
Celem relacji jest pomoc klientowi w osiagnieciu swojego celu.
Poniewaz prawie nic nie dzieje si¢ tak, jak przewidujesz, obydwie strony musza by¢ elastyczne.
Podejscie do siebie nawzajem jako do partneréw wymaga wzajemnego szacunku. Nawet jesli coaching odbywa
si¢ w Srodowisku zawodowym, w ktérym pomiedzy coachem a klientem jest zaleznos§¢ hierarchiczna, coaching
nie powinien si¢ odzwierciedlac relacji: silniejszy coach pomaga stabszemu klientowi.
Praca nad tym, aby partnerstwo byto trwate ma kilka konsekwencji: porozumienie bedzie odnosilo lepsze skutki
niz kompromis, poswigcenie moze prowadzi¢ do wypalenia, wigc nie badZz meczennikiem. Trzymanie si¢
warunkow porozumienia buduje zaufanie, a bycie pomocnym i proszacym o pomoc - bliskosc.
W zaleznosci od tego jak bardzo oficjalna jest relacja coaching-klient, ponizej znajduje si¢ kilka spraw, ktore
nalezy uzgodni¢ podczas budowania wspolpracy:

e Cuzas. Kiedy, jak czesto i na jak dlugo bedziecie si¢ spotykac? Z jakim wyprzedzeniem bedziecie sig

uprzedza¢ o odwolaniu spotkania?
e Miejsce. Czy bedziecie si¢ porozumiewaé osobiscie czy przez telefon?

e Finanse, w przypadku gdy pieniadze przechodza z rak do rak. Zdecydujcie si¢ na stawke, jak czesto
bedziecie si¢ rozliczac 1 w jaki sposob. Czy coach wystawia fakture? Co w przypadku, gdy faktury nie sa
zaplacone?

e Poufnos¢. Jaki procent konwersacji pozostaje miedzy wami? Co, jesli cokolwiek, bedzie powierzone
osobom trzecim? Jesli prowadzicie notatki, gdzie sa one przechowywane?

e Sposéb. Opisz sposob prowadzenia coachingu, ktorego planujesz uzyc.

e Nacisk. Zdecydujcie na czym cheecie si¢ skoncentrowa¢ najbardziej.

e Zaktes. Zdecydujcie jakie tematy z zycia osobistego i zawodowego klienta bedziecie poruszaé, a jakich
nie.

e Jezyk. Zdefiniujcie jakickolwick specjalne terminy lub Zargon, ktéry moze si¢ pojawi¢ w konwersacji.
Dojdzcie do porozumienia w sprawie przeklefistw.

W wielu spotkaniach coachingowych, zwlaszcza w §rodowisku pracy moze si¢ okazac, ze coaching nie bedzie
korzystal z wartosci oferowanej przez dobrze skonstruowane partnerstwo — moze si¢ wtedy okazac
powierzchowny, chaotyczny. Wigc pamietaj, partnerstwo jest podejsciem. Mozesz zblizy¢ si¢ do kogo$ jako do
partnera, w kazdym momencie. Zaczyna si¢ to od szacunku.

Jesli nie ma pokoju, dzieje si¢ tak dlatego, Ze zapomnielismy, ze nalezymy do siebie nawzajem.

~ Matka Teresa

8 Dokument ten mozna dowolnie wykorzystywac: cytowad, przesylaé, prezentowac - przy zapewnieniu powolywania si¢ na zrédlo
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Tak, i

“Tak, 1 jest gra 1 ¢wiczeniem, stosowanym podczas aktorskich szkolen z improwizacji. Inspirujemy sie nimi,
gdyz improwizujacy aktorzy sq mistrzami kreatywnej i spontanicznej pracy z rzeczywistoscia, w jakiej si¢ w
danym momencie znajduja.

Traktuj “Tak, 1" jako réwnanie. Czg$¢ “Tak’” rownania oznacza, ze akceptujesz to, co jest dane, pracujesz g tym,
zamiast przecivko temu. Nawet jesli to nie jest to, czego si¢ spodziewales, nie opierasz si¢ temu 1 nie odrzucasz
L4 €E

tego. Cze$¢ “I” rownania oznacza, ze budujesz na tym, co jest dane. Kreujesz to, czego pragniesz, majac do
dyspozydii to, co jest dane.

W improwizacji stosowanie “Tak, I”” moze wywolywaé ozywienie 1 entuzjazm. Poniewaz wszystko, co jest dane,
jest przyjmowane i wykorzystywane, grajacy czuja si¢ bezpiecznie, by zglasza¢ swoje pomysly, obierac
kierownictwo przez chwile i eksperymentowac z nowymi i ryzykownymi sposobami. Gwarancja odpowiedzi
“Tak,1” umozliwia ludziom bycie odwaznymi, skorymi do przygod 1 zabawy.

Zastosowanie tej gry w coachingu oznacza, ze entuzjastycznie mowisz “tak’ klientowi 1 jego doswiadczeniom.
Mowisz ,,tak” ich wizji, ich pomystom i ich walce. Mowisz ,,tak” nawet kiedy przegrywaja. W improwizacji nie
ma prawdziwych przegranych, oprécz catkowitego znieruchomienia lub niestosowania tego, co jest dane. Ale
zdarzaja si¢ rowniez nieoczekiwane odpowiedzi. Aby kreowac cos z tego, czego si¢ nie spodziewasz, najpierw
musisz temu powiedzie¢ “tak”, i to otrzymac.

I nie zapomnij powiedzie¢ ,,i”. W odniesieniu do coacha czgs¢ ,,i” oznacza, ze godzisz/harmonizujesz to co jest
pozadane z tym, co jest dane. W calym tym ,,réwnaniu” chodzi o to, zeby stosowac¢ to, co jest dane idac do celu,
wykorzystujac to, by pchna¢ dziatania w najlepszym kierunku (czyli celu lub kreacji).

Mowienie “tak, 17 klientowi ujawnia sic w podstawowych umiejetnosciach. W umiejetnosci zadawania pytan
mowienie ,,tak” oznacza, ze pytasz 1 odkrywasz sfery ukazywane przez klienta, te ktére sa dla niego biezace na
dany moment, nie odrzucaj tego po to, by trzymac si¢ drogi, ktorg szliScie juz wezesniej. Stuchajac, stuchasz i
odbierasz to, co mowi ferag, odbierajac ich slowa i nastawienie jako §wieze i interesujace.

Petla trzech podstawowych umiejetnosci - pytania/stuchania/odzwierciedlania - jest procesem odbierania i
uzywania tego, co daje klient. Wtedy ty szukasz 1 nakierowujesz klienta na zwiazek z tym, co chee stworzy¢ w
dalszej perspektywie. Oznacza to, ze nawet jesli klient traktuje coaching jako rozwiazanie problemu, najpierw
wjawnia si¢ tak zwany problem (tak), po czym wykorzystujesz go do odkrycia wickszego celu. Praktyka “tak, i
pozwala ci odkry¢ zasoby w kazdej chwili, w kazdej sytuaciji i w jakimkolwiek temacie.

W skrocie, zasada “Tak, 1 oznacza, ze:

e Akceptujesz to, co jest.
e Wykorzystujesz to, co jest dane.
e Improwizujesz!

e Tworzysz to, czego pragniesz z pomoca tego, CO masz.

Glupiec szuka szczescia daleko, medrzec hoduje je u swoich stop. ~ James Oppenbein:

Dokument ten mozna dowolnie wykorzystywac: cytowad, przesylaé, prezentowac - przy zapewnieniu powolywania si¢ na zrédlo
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| jeszcze jedno: zaangazowanie

Mimo ze nie jest jednym z oficjalnych zasad CoachWise™ zaangazowanie wciaz jest wymagane od coachow.

Zaangazowanie udoskonala proces coachingu i relacje miedzy coachem a klientem. Bez tego proces staje si¢ do§¢
plytki - jak mifa rozmowa miedzy znajomymi badz przyjaciotmi.

Zaangazowanie pozwala klientowi ryzykowac i by¢ bardziej pewnym siebie, wyprobowujac rzeczy, co do
dziatania ktérych nie ma pewnosci. Kiedy jako klient wiem, ze moj coach jest zaangazowany w moja prace i moj
rozwdj, bardziej si¢ staram i mam wicksze aspiracje. Kiedy wiem, ze coach robi wszystko co w jego mocy i
angazuje si¢ calym sercem, to nawet jesli nie jest najlepszy, nadal bede si¢ staral.

W zaangazowaniu chodzi o robienie dla klienta wszystkiego, co w twojej mocy. Oznacza to, ze zgadzasz si¢
wytrwale powtarzac wiele razy rozne praktyki, poprawiajace jakos¢ coachingu.

W zaangazowaniu chodzi tez o oddanie si¢ calym sercem procesowi coachingu i sprawie klienta. Oznacza to, ze
nie uciekasz, nawet jesli nie masz pojecia co robisz 1 jesli klient nie ma pojecia, co robi¢ dalej. Pozostajesz, nawet
jesli proces jest niezrozumialy i trudny, lub jesli wydaje ci si¢, ze zmierza donikad.

Prawdziwe zaangazowanie nie powinno by¢ sztywne, nie oznacza ono osiagania rezultatow bez wzgledu na
koszty. Zaangazowanie wywoluje elastyczno$¢. Poniewaz skupiasz si¢ na calosci wizji, mozesz omina¢ ‘mniejsze’
rzeczy, probowaé réznych podejs¢ i odbudowujesz swoja emocjonalng réwnowage po nieudanej probie lub
porazce.

Do nas nalezy wlozenie wysitku. Rezultat pozostaje zawsze w rekach Boga. ~ Mabhatma Gandhi

Dokument ten mozna dowolnie wykorzystywac: cytowad, przesylaé, prezentowac - przy zapewnieniu powolywania si¢ na zrédlo
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Umiejetnosci

Jesli zasady opisane w poprzednim rozdziale odnosza si¢ do istnienia coachingu, to umiejetnosci odnosza, si¢ do
jego dzialan. Zasady mozna wyczuwaé, lecz trudno je czasem zobaczy¢, wymienié, zarejestrowal. Z
umiejetnosciami jest inaczej. Majac nagrana rozmowe moglibysmy dokladnie wymieni¢ umiejetnosci, jakich kto§
uzywa.

Ten rozdzial opisuje trzy podstawowe umiejetnosci: zadawanie pytan, stuchanie i udzielanie informacji zwrotne;.
Czwarta umiejetnosé, czyli dawanie wsparcia, jest wlasciwie polaczeniem pokrewnych umiejetnosci, ktore z
uwagi na swoja sile, powinny by¢ stosowane umiarkowanie.

Mozesz uwazaé zadawanie pytari, stuchanie i odzwierciedlanie, jako gliwng petle coachingu. Zadajesz pytanie,
stuchasz odpowiedzi klienta i reagujesz na to, co slyszysz, potem zadajesz nowe pytanie i zaczynasz petle od
nowa. Cwiczenie tych trzech umiejetnosci tworzy esencje coachingu”. Im czedciej ich uzywasz, tym
intensywniejszy stanie si¢ twoj coaching. Im lepiej wdrazasz zasady, jednoczes$nie stosujac umiejetnosci, tym
bedzie on skuteczniejszy.

Co wazne, mozesz uzywac tych umiejetnosci wszedzie 1 ¢wiczy¢ je kiedykolwiek zechcesz. Nie musisz by¢ w

oficjalnej relacji z klientem, by zadawac otwarte pytania, uwaznie stuchac tego, co si¢ dzieje i reagujesz na to, co
widzisz i slyszysz. Wiec ¢wicz, gdziekolwiek, bez wymowek.

Zadawanie pytan

Najbardziej rozwijajace sq pytania otwarte. Nie mozna na nie odpowiedzie¢ tak lub nie. Zaczynaja si¢ od kto, co,
gdzie, kiedy i jak, itd.

Najlepsze otwarte pytania s
o Krotkie. Np.: “Co widziszr”
e Ogdlne. Np., “Co si¢ stalo?”
e Adekwatne do tego, co klient powiedzial chwile wezesniej. Np. jesli klient powiedzial “Poszto $wietnie,”
zapytaj “Co bylo w tym wspanialego?”
e Otwarte i szczerze zadane z cickawoscia. “Co waznego dla ciebie jest w tej sytuacjir”
e Zmierzajace w strong kreacji: “Czego chcesz?”’

Sposob, w jaki zadajesz pytania jest tak samo wazny jak to, o co pytasz. Mozesz zadawaé otwarte pytania i moga
one wcigz brzmie¢ jak na przestuchaniu. Pytania zadawane z zywa ciekawoscia w wigkszym stopniu maja szansg
zainicjowa¢ cenne odkrycia i rozwoj.

Kilka rad, zeby wiedzie¢ czego unikac:

Unikaj pytan zaczynajacych sie¢ od ,,dlaczego”. Mimo ze czasem wazne jest zrozumienie przyczyny i zrodla,
pytania zaczynajace si¢ od ,,dlaczego” pociagaja za soba osad, obrong, lub wing. Pytania zaczynajace si¢ od ,,jak” i
,,CO” pociagaja za sobg, opis. Np. “Co stalo si¢ w tej sytuacji? Jak to dziata? Co zrobisz inaczejr”

Unikaj diugich pytan. Pytania robia si¢ dlugie w momencie, gdy coach ma swoja opini¢ na temat tego, co si¢
dzieje. Dziala to w ten sposob: coach ma swoje zdanie 1 wie, Zze powinien zadawaé pytania, wigc przeksztalca
swoja opinic w pytanie. Zamiast tego, powiedz: ,,Uwazam, ze...” i wyraz swoje zdanie. Ale badz takze
przygotowany na to, ze mozesz si¢ myli¢. Klient moze odpowiedzie¢: ,,Nie, nie o to chodzi.”. W coachingu nie
chodzi o przedstawianie twojej opinii klientowi. Lecz kiedy musisz to zrobi¢, zréb to bezposrednio i badz
otwarty na odpowiedz klienta.

Sprzedaj swoj spryt 1 kup zdziwienie. ~ Rumz

Dokument ten mozna dowolnie wykorzystywac: cytowad, przesylaé, prezentowac - przy zapewnieniu powolywania si¢ na zrédlo

11



CEOCh!

The Member of Co—creative Allance C e r‘] e[

12

Stuchanie

Umiejetno$¢ stuchania oznacza bycie catkowicie nastawionym na odbiér klienta. Zadajesz pytanie, klient
odpowiada, a ty wtedy stuchasz go calym umysltem 1 sercem. Stuchaj z intuicja, stuchaj madrze. Stuchaj stow i
uczué, mysli i spostrzezen, a takze tego, co zostalo i co nie zostalo powiedziane.

Jakos¢ stuchania zalezy od wielkiej otwarto$ci. Ten rodzaj otwartosci jest trudny do wyrazenia w konkretnych
pojeciach, wigc trzeba go opisaé. Stuchanie w ten sposob jest jak stuchanie muzyki, zachwycanie si¢ pogoda w
pickny dzien lub chloniecie picknego widoku. Jego sednem jest cisza. Wymaga to od coacha, by pozostal w
stanie wdzigcznosci. Stuchanie w ten sposéb oznacza, ze potrafisz si¢ delektowac doswiadczaniem przez klienta;
zagladania w glab siebie, odkrywania i otwierania sig.

Stuchanie oznacza, ze przyjmujesz wszystko, co moéwi klient i akceptujesz to bez wzgledu na to, czy wedlug
ciebie to ma sens czy nie. Wspaniali stuchacze najpierw akceptuja bez osadzania lub analizy. Zanim zaczna to
uporzadkowywac, najpierw chlong to jak gabka.

Zasada zaufania z zasad CoachWise™ popiera ten rodzaj stuchania. Gdy wierzysz, ze klient jest kreatywny,
zdolny, madry 1 dobry, mozesz traktowa¢ kazde ujawnienie informacji jako naturalny wyraz kreatywnosci,
zdolnosci i madrosci klienta.

Twoja wiara sprawia, ze w kliencie budzi si¢ samoswiadomosé. Twoja uwaga jest skupiona gléwnie na nim i jego
$wiecie. Poniewaz tak jest, twoja prawie catkowita §wiadomos§¢é pomaga mu si¢ skoncentrowaé, odkrywacé, uczyc
sig, rozwijad, itd.

Twoja uwaga powinna si¢ takze skupiac na tobie, gdyz jeste$ czeScia tego procesu. Jako coach, musisz wiedzie¢
gdzie idziesz, co oznacza, ze musisz poswicciC jakas czes¢ swojej swiadomosci na poznawanie wynikow klienta,
Sledzenie, gdzie jestes na Sciezce coachingu, weielaniem w Zycie zasad i pozostanie skupionym na znajdowaniu
srodkow 1 struktur.

Innym powodem, dla ktérego musisz zwraca¢ uwage na siebie jest fakt, ze stan emocjonalny twojego klienta
moze wplyna¢ na twoj. To jest jeden rodzaj manifestacji empatii. Jesli jestes zdezorientowany lub znudzony twoj
klient tez moze tak czu¢. Twdj stan emocjonalny z kolei moze wplywac na stan emocjonalny klienta. Jesli jestes
przestraszony lub podekscytowany ‘za klienta’, lub ogdlnie reagujesz emocjonalnie na jego sytuacje, on moze
przeja¢ twoj sposob odczuwania. Musisz si¢ najpierw sta¢ swiadomy swoich uczu¢ 1 umie¢ je odpowiednio
kontrolowac.

Twoja uwaga jest w wickszosci skupiona na terazniejszoscl, lecz istnieje tez co$ tak wspanialego jak pamiec.
Mozesz jej uzy¢, by przypomniec sobie co klient powiedzial wczesniej, jak si¢ wezesniej zachowal, jaki byt w
innych okolicznosciach. Czes¢ twojej Swiadomoscl jest zarezerwowana dla przeszlosci.

Podobnie, czgs¢ twojej uwagi jest skupiona na przyszlosci. Tak jak klient, masz wyobraznie, intuicje, itd. Tak
dhugo jak zachowujesz odpowiedni dystans, mozesz zaoferowaé mu to, co uwazasz, ze bedzie dla niego mozliwe

w przyszlo$ci. Ale unikaj rad lub takiego jezyka - “polecam”, “powinienes”, “mysle, ze to byloby dla ciebie
dobre...”

Poniewaz funkcjonujemy i pozostajemy pod wplywem wickszej calosci, coachowie przeznaczaja czesé swojej
uwagl na cato$ciowy kontekst i otoczenie. Co dzieje si¢ w relacji coach-klient? Grupa? Oddzial? Firmar? Miasto?
Kraj? Swiat? Zwroé uwage na calo$¢ na duzy obraz i podziel si¢ tym, co widzisz z klientem, jesli uwazasz, ze to
bedzie miato dobry wplyw.

Prawdziwa madros¢ zaklada mniej niz glupota. Medrzec czgsto watpi 1 zmienia zdanie; glupiec jest zawzigty
1 nigdy nie watpi, zna wszystko oprocz wlasnej niewiedzy. ~_Akbenaton (¢. B.C. 1375)

Dokument ten mozna dowolnie wykorzystywac: cytowad, przesylaé, prezentowac - przy zapewnieniu powolywania si¢ na zrédlo
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Odzwierciedlanie

Odzwierciedlanie tego, co uslyszale§ wyplywa w naturalny sposéb ze stuchania. Reagowanie na to, co slyszysz i
wyczuwasz w kliencie shuzy kilku celom:
e Klient czuje si¢ zauwazony, shuchany i znany przez ciebie. To stwarza poczucie porozumienia i zaufanie.

e Poprzez bycie zauwazonym i stuchanym, klient lepiej poznaje samego siebie. W szczegdlnosci
odzwierciedlanie emocji moze kreowaé zdolno$¢ do samoswiadomosci, bedacej podstawa inteligencji
emocjonalnej.

e Dokladne odzwierciedlanie moze pomée w wyjasnieniu sytuacji klienta.

e Proste odzwierciedlanie moze wplywac na wytworzenie atmosfery akceptacii 1 sprzyjaja otwarciu si¢, co
jest kluczowe w pozostaniu w kontakcie z rzeczywistoscia.

e Reagowanic na to, co slyszysz sprawia, ze pracujesz razem z klientem. To jest okazja, by sprawdzi¢, ze
dobrze zrozumiales jego do$wiadczenie.

Oto kilka wskazéwek dotyczacych tej umiejetnosci:

e Unikajac nasladowania klienta, twoje odzwierciedlanie powinno by¢ dokladne jak lustro. Uzywaj jezyka i
terminologii klienta, jesli to mozliwe.

e Odzwierciedlaj na temat zasobdw i struktur, ktore obserwujesz, lub wnioskujesz z przekazu klienta, 1 w
ten sposob podtrzymaj jego §wiadomos$¢ o nich.

e Odzwierciedlaj, méwiac, kim wedlug ciebie jest klient, odzwierciedlaj jego charakter. Np. “T'o wymagalo
odwagi!” lub “To bylo petne wspolczucia.”

e Kiedy mowisz, wybierz swoj ton i predkos¢ moéwienia, by stworzy¢ jak najlepsze porozumienie. (To jest
dobry pomyst do stosowania w trakcie calego procesu, nie tylko w trakcie odwzierciedlania.)

e Mobw skrétowo. Nie musisz powtarza¢ wszystkiego, co klient powiedzial. Pomocne odzwierciedlanie
moze mie¢ dziatanie integrujace - krotkie streszezenie mysli, spostrzezeni i emociji klienta.

e Odzwierciedlanie nie musi by¢ dostowne. Moze zawiera¢ metafory. Np. “Wyglada, Ze si¢ czujesz jak lew
w Klatce...”

e Czasem reagujesz na to, czego #ie uslyszaltes od klienta, ale co wyczules miedzy stowami.

e Nie przywiazyj si¢ do swoich percepeji sytuacji klienta. Jesli klient si¢ nie zgadza z twoim zdaniem,
pozwol mu na to.

Jedyna przystuga, jaka przyjaciel moze naprawde oddac to pokrzepiac twoja odwagg, trzymajac przed toba
lustro, w ktorym widzisz szlachetny obraz samego siebie.
~ George Bernard Shaw

Dokument ten mozna dowolnie wykorzystywac: cytowad, przesylaé, prezentowac - przy zapewnieniu powolywania si¢ na zrédlo
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Wspieranie

Umiejetno$¢ wspierania kogos jest polaczeniem réznych umiejetnosci. To, co maja ze soba wspdlnego to wkiad
wiedzy coacha. Poniewaz coach takze ma swoj udzial w przebieg coachingu, istnieje ryzyko, ze proces skupi si¢
na nim (tym, co on wie, co widzi, co czuje) zamiast na kliencie.

Sednem coachingu jest zadawanie pytan, stuchanie i odzwierciedlanie. Umiejetnosci, ktdre tworza umiejetnos§é
dawania wsparcia sa tylko dodatkiem. Mozna ich uzywac, ale oszczednie. Nie wystawiaj ich na pierwszy plan.

e Entuzjazm: “To brzmi wspaniale.” lub “Jestem podekscytowany tym, co robisz.”

e Dodawanie odwagi (motywowanie): “Wiem, ze potrafisz to zrobi¢. Bedziesz w tym $wietny.”

¢ Dawanie rad: “Oto, co wedlug mnie powinienes zrobi¢ w tej sytuacji.”

e Wyrazanie swojego zdania: “Uwazam, ze to dobry pomysl. Zgadzam si¢ z toba.”

e Przedstawianie analizy: “Wydaje mi si¢, Ze to co si¢ dzieje tutaj to...”

e Odnoszenie swoich doswiadczen do sytuacji klienta: “Kiedy bylem w takiej sytuacii, zrobilem to...”
e Burza mozgéw: “Mam pomysl...”

e Pouczanie: “Drziata to w ten sposob...”

e Polecanie konkretnego przekonania: “Powinienes skupi¢ si¢ na tym, ze szklanka jest do polowy pelna, a
nie pusta.” lub, “ W miejscu pracy wazniejsza jest harmonia niz efektywnosé.”

>

e Opowiadanie historii: “Dawno, dawno temu, w dalekim kraju. ..’
e Przedstawianic modelu lub paradygmatu, przez ktéry klient moze spojrzeé¢ na dang sytuacje: “Istnieje
sze$¢ rodzajow przywodztwa. ..”
e Oferowanie swoich zasobéw: “Mam znajomego, z ktdérym mozesz o tym porozmawiac.” lub, “Czytalem
ksiazke, ktora moze ci si¢ spodobac.”
e Normalizowanie do$wiadczenie klienta: “Oczywiscie, Ze jeste$ tym zdenerwowany, kazdy by byl. Twoja
reakcja jest catkowicie naturalna.”
Wiekszos¢ ludzi posiada te umiejetnosci, gdyz wickszos¢é coachéw zaczyna coachowac po wielu latach dzielenia
si¢ swoja, wiedzg (radami, pomystami, reakcjami) w odpowiedzi na potrzebe lub dylemat. Wigkszos¢ coachéw
zajmowala si¢ rozwiazywaniem probleméw, udzielaniem rad i opowiadaniem historii.

Lecz sa to bardzo wazne umiejetnosci 1 jesli sa uzywane w odpowiedni sposob, mogg bardzo wzmocni¢ proces
coachingu. Umiejetne stosowanie tych zasad rozréznia dobrych coachéw od naprawde wyjatkowych.

Im bardziej jestes zakorzeniony w zasady coachingu CoachWise™, zwlaszcza w zasade zaufania (klient jest
kreatywny, zdolny, madry i dobry), tym umiejetniej bedziesz uzywal tych zdolnosci, jednoczesnie nie stosujac ich
za czesto. Sposob w jaki dzielisz si¢ swojq wiedza z klientem, gdy szanujesz i ufasz jego madrosci, bardzo si¢
rézni od sposobu, w jaki to robisz, mySlac, ze klient potrzebuje, bys go uczyl.

Glownym darem coacha jest wspieranie odkry¢ klienta, ich §wiadomosci, utnosci w swéj cel i wlasna madrosc.
Kiedy wierzysz w to, ze Kklient jest kreatywny, zdolny, madry i dobry, bedziesz uwazal, ze nie potrzebuje on
twojej wiedzy, zyciowego doswiadczenia lub rad. To duzy bonus i moze by¢ czasem bardzo pomocny (z tego
powodu jest to glowna umiejetno$¢ w wielu zawodach opartych na pomaganiu innym), ale nie jest gléwna
umiejetnoscia w coachingu.

Dokument ten mozna dowolnie wykorzystywac: cytowad, przesylaé, prezentowac - przy zapewnieniu powolywania si¢ na zrédlo
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CoachWise Map™

Ten rozdzial opisuje poszczegdlne kroki na $ciezce coachingu. Proces coachingu, lub jakakolwiek rozmowa
ktora jest do niego podobna, bedzie przebiegata wedlug nastepujacych punktow:

1. Dazenia. Czego chcesz?

2 Rzeczywistos¢. Co jest teraze? Czego mozesz uzyc? Jak to dziata?
3 Plan. Co zrobisz?

4. Dziatanie. Zr6b to.

5 Przeglad. Czego sie nauczyles? Co dalej?

Dazenia: Czego chcesz?

Coaching przebiega jako seria pytan. Pierwsze, najwazniejsze, do ktorego bedziesz wcigz powracal: Czego
chcesz?

Moge nauczy¢ kazdego jak zdoby¢ to, czego pragnie od zycia. Problem tkwi w tym, Ze nie znalazlem jeszcze
nikogo, kto umiatby mi powiedzie¢, czego chee. ~ Mark Twain

Pojecie dazen mozna rozpatrywac na dwa sposoby. Na wigksza skale - coachowie powinni poprosi¢ klienta, by
powaznie si¢ zastanowili nad tym, co chce stworzy¢, co nadaje sens jego zyciu, 1 w jaki sposéb chee wziaé w tym
udzial. To jest decydujacy punkt, jesli chodzi o coaching dotyczacy przywodztwa.

Na mniejszg skale - ten etap ma przypomnied, ze coaching najlepiej dziala, gdy ma si¢ sprecyzowany cel.

Na wigksza skale pytamy: Czy to jest twoja wizja twojego Swiata? Jakie sg twoje warto$ci? Jakie jest twoje idealne
,,Ja”? Odpowiedzi na te pytania stanowig rame dla calego procesu coachingu.

Na biezaco, pytamy: Jakie masz oczekiwania w stosunku do tej sesji? Czego cheesz potem? Na czym chcesz si¢
skupic? Jaki jest twdj nastepny cel? Czego cheesz sie teraz dowiedziec?

Trzy drogi do celu
Istnieje wiele drog, by sprecyzowac cel klienta. Proponujemy trzy:

Wizja: Zmiana zewnetrzna, ktora klient chce wykreowac.
Wartosci: Te, ktore majg serce i znaczenie.
Idealne “Ja”: Charakter, esencja, rdzeni osobowosci, lub osoba, ktora klient si¢ staje, lub chee by¢.
Opis, jak te trzy aspekty celu odnosza sie do klienta:
“Nie chodzi o wygrana czy przegrana, ale o to wedlug jakich zasad grasz.” (Wartosci)
“Nie chodzi o wygrana czy przegrang lub nawet jak grasz, ale o to kim jestes jak grasz.” (Idealne “Ja”)

“Wszystko wspaniale, ale ja wciaz chee wygraé mistrzostwa. Chce WYGRAC TE GRE!” (Wizja)

Dokument ten mozna dowolnie wykorzystywac: cytowad, przesylaé, prezentowac - przy zapewnieniu powolywania si¢ na zrédlo 1 5
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Wizja: Jak wspaniata mozesz wykreowac?

Coaching zaczyna si¢ do wiedzy, czego klient chee w jakiejkolwiek sytuacji. Jak wspomnielismy, moze to by¢ cel
na malg skale. Ale nie zapominaj, ze powinienes odkry¢ takze wigksze cele. Im wigkszy cel, tym bardziej klient
bedzie zmotywowany.

Orto kilka wskazéwek, ktore daje moim klientom, gdy pracuja nad kreowaniem swojej wizji:

Miej wielkie plany. Bedziesz w stanie zainspirowac innych tylko wtedy, gdy sam jestes zainspirowany: podazaj za
tym, co zapiera ci dech w piersi. Ptywasz w morzu mozliwosci. Istnieje wiele rzeczy w morzu, ktérych mozesz uniknaé
lub za ktérymi mozesz podazac. 1 istnieje wiele miejsc, gdzie mozna si¢ schowac. Jest tak samo trudno wytropi¢
plotke, jak wieloryba. Wieloryby przynosza swoja moc, ktorej plotkom calkowicie brakuje. Podazaj za
wielorybami.

Podejmij ryzyko. Wielka wizja to taka, za ktéra warto podaza¢ nawet jesli upada. Dlaczego? Poniewaz wielka
osobista wizja angazuje najlepsza, strong ciebie i twojego $wiata i doprowadzi ci¢ do tego, kim najbardziej cheesz
by¢.

Miej wizje. Trzeba pozwoli¢ wizji zmieniac si¢, rosnac i poglebia¢ si¢ z czasem. W miare jak sytuacje si¢
zmieniaja, tworza si¢ nowe porozumienia, produkty rozwijaja w nieoczekiwany sposob, pojawiaja ukryte rynki, i,
co najwazniejsze, w miare jak uczysz si¢ co jest dla ciebie naprawde istotne, twoja wizja takze si¢ zmienia.
Stwarzanie wizji polega réwniez na jej zmienianiu w odniesieniu do przysztosci.

Poniewaz w coachingu chodzi o to, by pomaga¢ ludziom zdoby¢ to, czego pragna bez robienia tego za nich,
bardzo wazne jest odkry¢, czego chea. A gdy juz ci to powiedza, postaraj si¢ zapamigtac.

Wartosci
Wartosci to sa idee lub jakosci, ktore maja glebokie znaczenie dla klienta.

Rozumienie wartosci klienta pomaga ci zobaczy¢, co jest generalnie dla niego istotne. Podczas gdy dobrze
opisana wizja daje ci wyobrazenie o wynikach, jakich oczekuje klient, wartosci daja co$ innego. Np. masz klienta,
ktory chee wybudowac stadion dla swojego miasta. Moglby ci powiedzie¢ dokladnie jak chee, Zeby on wygladat i
gdzie ma si¢ znajdowac. Ale wiedza o warto$ciach waznych dla klienta powie ci dlaczego chce to stworzy¢, a
réwniez jak by chcial, Zeby przebiegal proces kreacji.

Jesli klient ceni perfekcje, wazne bedzie dla niego uzywanie najlepszych materialow; jesli ceni pickno, bedzie
chcial, by stadion byt estetyczny. Jesli ceni partnerstwo, bedzie dla niego wazna wspolpraca z innymi ludzmi.

Idealne “Ja”

Wszyscy mamy wyobrazenie tego, kim mozemy by¢ w najlepszym wydaniu. Czujemy swoj najglebszy potencial.
Niektorzy ludzie nazywaja to nasza dusza lub esencja, a inni wierza, ze wlasnie tacy rdzennie jeste$my.
Jakikolwiek termin przyjmiemy, wazne jest, by wiedzie¢ jaki jest ideat charakteru klienta.

Dokument ten mozna dowolnie wykorzystywac: cytowad, przesylaé, prezentowac - przy zapewnieniu powolywania si¢ na zrédlo
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Rzeczywistosc¢: Co jest?
Krok nazywany rzeczywistoscig ma kilka oddzielnych funkciji:

Sprawdzenie gdzie znajduje si¢ klient w odniesieniu do swojego celu (wizji). Przykladowo, jezeli celem klienta jest
uzyskiwanie pensji w wysokosct $100,000, w tym kroku zadajesz klientowi pytanie ile pieniedzy zarabia teraz.

Dostrzezenie kto 1 co jest dostepne dla klienta aby mégl zrealizowac swoj cel. Oznacza to, ze po§wiccisz czas na
rozpoznanie dostepnych zasobow.

Odkrycie i zaakceptowanie §wiata takim jaki aktualnie jest.

W poprzednim kroku pomagales klientowi wyobrazi¢ sobie idealny swiat (lub pewne jego aspekty). W tym kroku
cksplorujesz swiat klienta takim jaki jest aktualnie, tak jakbys eksplorowal nowy kraj. Stajac si¢ ekspertem w tym
co jest. Poszukuj starajac si¢ zrozumie¢ skutki i przyczyny, zrédla 1 sily, z ciekawoscia, bez obwiniania czy krytyki
(powstrzymujac rowniez klienta od obwiniania czy krytyki).

Klient potrzebuje poznaé struktury, ktdre tworza rzeczywisto$c, takq jaka jest, aby wiedzie¢ co musi si¢ zmieni¢
w swojej rzeczywistodci, by mogl zblizy¢ si¢ do pozadanej wizji. Odkryj co moze dziala¢ dla wizji, a co dziatac
moze przeciwko niej. Aby dokona¢ zmiany, potrzebuja stac si¢ mistrzami biezacej rzeczywistosci, postrzegac ja
klarownie, poznawac inteligentnie i catkowicie.

Krok ten dotyczy takze bycia swiadomym prawdy.

Pokdj, jesli to mozliwe, ale prawda za wszelkg cene.
~ Martin Luther

Nie patrz w doét

Kiedy wspinasz si¢ na szczyt wysokosci tysiaca stop, i juz jeste$ przerazony, patrzenie w dol to naprawde zly
pomyst. Dlaczegor Poniewaz jedna czgs¢ moézgu przetwarzajaca informacje wzrokowe wysyla sygnaly ,, béj sie
jeszcze bardziej do ciala, zanim bardziej racjonalna cz¢$¢ mozgu ma szanse na przejecie kontroli. I jeslhi juz sie
boisz, to nie byloby najmadrzejszym bac jeszcze bardziej. Kazdy dobry sportowiec powie ci, odrobina strachu
jest dobra, zmusza ci¢ do uwaznosci, jednak duzo strachu moze cig zabi¢

Wypieranie rzeczywistosci w imi¢ bycia optymista jest zdecydowang glupota. Mowienie ,,nie patrz w dol jest
czyms innym od moéwienia ,,upadek ci¢ nie zabije®. Pierwsze jest dobra rada, a drugie jest wierutnym klamstwem.

Kiedy wchodzisz wigc na szczyt wysokosci tysiaca stop, musisz by¢ §wiadomy, ze upadek bez liny
prawdopodobnie ci¢ zabije. Taka $§wiadomos¢ spowoduje, ze sprawdzisz sprzet dwukrotnie, bedziesz uwazny,
skupisz si¢ na tym co robisz, i bedziesz wspinal si¢ z partnerem. Swiadomos¢ ryzyka jest czym$ rzeczywistym
(nie jedynie negatywng postawa) inspiruje ci¢ do bycia tak przygotowanym jak to mozliwe: praktykowanie
umiejetnosei do poziomu mistrzostwa, tak, ze bedziesz mégl na nich polegaé nawet w duzym stresie, uzywanie
najlepszego wyposazenia, wybor najlepszych partneréw. Rozpoznanie terenu z wyprzedzeniem, posiadanie planu
awaryjnego, itd.

Dokument ten mozna dowolnie wykorzystywac: cytowad, przesylaé, prezentowac - przy zapewnieniu powolywania si¢ na zrédlo
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Zasoby - FIES

Fizyczne

Pieniadze

Czas

Wyposazenie, sprzgt
Materiaty

Produktu

Pojazdy

Nieruchomosci, budynki

Inne

Emocjonalne

Emocje
Optymizm

Odwaga

Sita
Determinacja
Wytrwatosé
Elastyczno$¢
Rados¢
Entuzjazm
Spokéj

Wspdiczucie

EQ - Inteligencja emocjonalna
Samoswiadomos¢

Wrazliwo$¢ spoteczna
Zarzadzanie samym soba
Zarzadzanie relacjami

Inne

Intelektualne

Wiedza, doswiadczenia
Umiejgtnos$ci
Wyobraznia
Koncepcje, pomysty

Inne

Spoteczne

Rynki

Fani, zwolennicy
Klienci

Dostawcy
Pracownicy

Megdrcy - mentorzy, nauczyciele
Wzorce, bohaterowie
Alianse

Znajomi

Sieci

Dream Team

Kultura

Inne

Dokument ten mozna dowolnie wykorzystywac: cytowad, przesylaé, prezentowac - przy zapewnieniu powolywania si¢ na zrédlo
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Plan: Co zrobisz?

W tym kroku, planujesz dziatania , ktére polacza luke pomiedzy wizja, a rzeczywistoscia. By byly najbardzie]
skuteczne, dziatania te musza wlaczac biezaca rzeczywistos¢, muszg ja w jakis sposob wykorzystac.

Jeden sposdb spojrzenia na dziatania, to postrzeganie ich jako transformacii zasobow. Na przyktad, nauczenie si¢
nowej umiejetnosci czy zagadnienia, klient transformuje czas 1 energie (ciekawosé) w wiedze 1 umiejetnosci. Czas
1 energia nie sa nieskonczone 1 w przypadku wigkszosci klientéw wolny czas 1 wysokiej jakosci energia wystepuja
w niedoborze. Dlatego dobry plan musi to réwniez wzia¢ pod uwage

Ogolnie plan musi przejs¢ przez kilka znaczacych etapow.
o Burza mézgéw, zabawa opcjami. Co mégibys zrobi¢? Co jest mozliwe?
e Wybor konkretnych celéw 1 krokéw milowych. Co zrobisz?

e Podjecie decyzji co do priorytetow, biorac jednoczesnie pod uwage biezaca rzeczywisto$c, istniejace
projekty, etc. Co zrobisz w pierwszej kolejnosci? Co odlozysz na razie na bok? Czego odmowisz?

e Rozlozenie zasobow. Skad wezmiesz czas? Pieniadze? Ludzi? Hart ducha — wytrwatos¢?
e Podjecie si¢ konkretnych okreslonych w czasie dziatan. Do kiedy?

e Zaplanowanie kryteriéw wiarygodnosci 1 sposobow mierzenia rezultatéw. Po czym poznasz? (Lub
jesli klient chee aby to coach utrzymywal odpowiedzialnosé, to coach pyta ,,Po czym poznam? <)

Istnieje wiele dostgpnych metodologii planowania. Uzyj swojej ulubionej, lub ulubione;j klienta.

Kilka wskazowek:

Uwazaj, aby nie przetadowac planu. Dla niektérych planowanie szczegdlowe zakrojone w daleka przysziosé jest
$wietne, dla innych jednak jest strata czasu. Przy niektorych celach plan moze by¢ tak prosty jak ,,IdZ znajdz
partnera® lub ,, Przeczytaj t¢ ksigzke*.

Roéwniez niektorzy klienci beda bardziej zmotywowani konkretyzujac cele oraz zobowiazujac si¢ do zamknietych
terminow realizacji, innym z kolei odebralo by to cala zabawe. BadZz wrazliwy na te potrzeby klienta, dotyczace
porzadku czy struktury i nie narzucaj swoich wlasnych w procesie, jesli bedziesz w stanie si¢ powstrzymac.

Zaakeceptuj sugestie klienta dotyczace planu, nawet jesli wydaje ci si¢, ze masz lepszy pomysl. Daj im
przynajmniej szans¢ wyprobowania ich sposobu; jesli nie zadziala, odkryja to wystarczajaco szybko i bedziesz
mial mozliwos¢ kolejnego podejscia.

Dokument ten mozna dowolnie wykorzystywac: cytowad, przesylaé, prezentowac - przy zapewnieniu powolywania si¢ na zrédlo
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Dziatanie: Zrob to!

W krokach dziatania to klient tak naprawde wykonuje cala prace. Jesli klient i coach pracujq blisko siebie, coach
moze poszuka¢ mozliwosc dawania wsparcia, zachety czy feedbacku. Jednak zazwyczaj, w typowej relacji
coachingowej, a nawet w wigkszosci relacji zawodowych, klient dziala poza zasiggiem obserwacji coacha.
Dlatego tez, na tym etapie dzialan nie ma juz wiele do zrobienia przez coacha.

Idealny Kklient, z drugiej strony jest w rzeczy samej bardzo zajety. Podejmuje $miate dzialania, bierze pod uwage
rzeczywisto$¢, czerpie stosujac nowe zasoby (materialy, mic¢snie, wiedze, zobowigzania, entuzjazm, przyjaciol,
sprzymierzencow, partneréw, dobre wzory do nasladowania, etc.) 1 dokonuje zmiany struktury.

Nie czekaj az twoj okret doplynie do ciebie. .. Poplyn do niego.
~ Unknown

Klienci powinni by¢ zachecani do eksploracji i eksperymentowania; jesli sa zbyt skupieni na konkretnym celu,
prawdopodobnie moga im umknac istotne mozliwosci. (Co dzieje si¢ tutaj? Jak mogtbym to wykorzystac?)

Klient bedzie odnosil sukcesy i porazki. Zaréwno jedne jak i drugie beda wydarzac si¢ czasem w taki sposob,
ktory nie jest mozliwy przez ciebie do przewidzenia i przygotowania si¢ na nie. Poniewaz bez wzgledu na to jak
doktadnie wykonaliScie pierwsze trzy kroki, nie istnieje substytut wejscia w prawdziwe pole dziatan i poruszanie
si¢ po nim.

Pomysl przez chwile o wyprawe w dzika nature. Mozesz stworzy¢ bardzo klarowng wizje wyprawy, zdoby¢ mapy
1 wyposazenie, nauczy¢ si¢ sztuki organizowania wypraw z ksiazek i od znajomych, zaplanowac trase. Jednak nie
widziales jeszcze tak naprawde drzew ani nie szedle$ godzinami z cigzkim plecakiem czy nie spale$ na ziemi. Czy
2 calowa karimata bedzie doprawdy wystarczajaco wygodna aby przespac na niej calg noc? Dopoki nie przedpisz
sie na 2 calowej karimacie nie bedziesz tego wiedzial.

Tak wiec klient bedzie w dzialaniu, prébujac podaza¢ za planem, a réwniez bedzie eksplorowal i
cksperymentowal po drodze. Spodziewaj si¢ niespodziewanego i spodziewaj si¢ porazki. Innym sposobem
powiedzenia tego jest stwierdzenie, ze nauka bedzie si¢ wydarzaé, poniewaz jesli wszystko wydarzaloby si¢
doktadnie zgodnie z przewidywaniami, niewiele nauki wyciagnelibysmy z tego doswiadczenia.

Dokument ten mozna dowolnie wykorzystywac: cytowad, przesylaé, prezentowac - przy zapewnieniu powolywania si¢ na zrédlo
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Przeglad: Co sie wydarzyto?

Podstawowym celem tego kroku jest odkrycie tego co si¢ wydarzylo, 1 wyciagnigcie ztego nauki. Jest
koniecznym i istotnym zatrzymanie si¢ w toku dziatan, czasem na chwilg, czasem na dluze;.
W tym kroku:

e Sprawdz rezultaty.

e Dokonaj refleksji aby wyciagna¢ nauke.

e Wzmocnij zmiany strukturalne, ktére przynosza wigcej mozliwosci.

e Nastepnie powr6c i ponownie si¢ zaangazuj.

Dwie zasady dotyczace ponownego zaangazowania:
1. Wrd¢ na Sciezke tylko tak daleko jak potrzebujesz.

2. Zawsze zawro¢ tak daleko jak potrzebujesz. Jesli potrzebujesz przeorganizowaé plan, wtedy wro¢ do
tego kroku. Jesli potrzebujesz si¢ cofnac i sprawdzi¢ rzeczywisto$c, to zrob to. Jesli wizja potrzebuje sig
zmieni¢ , zmien ja.

Jesli popelnites bledy...zawsze bedzie dla ciebie nastgpna szansa... Mozesz zawsze zacza¢ od nowa,
poniewaz to, co nazywamy "porazka" to nie upadek w dél, ale pozostawanie w dole.
~ Mary Pickford

Dokument ten mozna dowolnie wykorzystywac: cytowad, przesylaé, prezentowac - przy zapewnieniu powolywania si¢ na zrédlo
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Pole

Jesli przystuchiwalbys sie dobrym coachom w trakcie pracy, zobaczylbys, ze zwracaja uwage nie tylko na kilka
prostych spraw, ale w rzeczywisto$ci na bogaty zestaw spraw. Tak naprawde wstuchujq si¢ w caly Swiat klienta.

To jest nieuporzadkowane. Swiat zawiera w sobie wszelkiego rodzaju rzeczy. Jest to wielkie chaotyczne pole
ztozonych interakciji.

Istnieje wiele mozliwosci widzenia tego co czyni §wiat takim jaki jest. Dla dobra naszej rozmowy przyjrzymy si¢
temu z kilu prostych stron, w szczegolnosci, zasobow, struktur i dziedzin.

e Zasoby to surowy material, budulec kreacji.
e Struktury sa tym co ksztaltuje 6w surowiec i kontroluje nasz do niego dostep.

e Drziedziny opisuja wlasno$¢ lub lokalizacje zasobéw lub struktur. Zasoby i struktury moga by¢ osobiste
(indywidualne), lub zbiorowe (wlasnoscia grupy, organizacii, spoleczefistwa czy kultury).

Dodatek A, “Struktury i Zasoby” przedstawia przyklady wielu typow zasobow i struktur: przytacza rowniez
przyklady pytand, ktére moglbys zadac aby odkry¢ 1 zmieni¢ dostep klienta do zasobéw. Nastepna czgsé daje
bardziej ogdlny obraz tego czym sq i jak razem dzialaja, 1 dlaczego chcialbys$ o nich wiedziec¢.

Zasoby

Zasoby to material tworczy klienta. Sa one surowym materiatem kreacji. Wizja klienta moze by¢ wyrazona w
zasobach (przyszle zasoby lub idealne zasoby) i rzeczywistos¢ moze by¢ opisana jako zbidr zasobéw (obecne).

Zasoby mozna umiesci¢ w czterech szerokich kategoriach:

e Fizyczne zasoby, takie ja pieniadze, czas, wyposazenie i budynki
e Intelektualne zasoby, takie ja wiedza, umiejetnosci i wlasno$c intelektualna.
e Emocjonalne zasoby, takie ja morale, entuzjazm, zaangazowanie.

e Spoleczne zasoby, takie jak sprzymierzency, fani, przyjaciele, przewodnicy, zespoly, grupy, etc.

Struktury

Pomysl o zasobach wody. Kiedy plynie przez rury, rury sa struktura. W tym przypadku rury kontroluja nasz
dostep do wody. Jest duzo wody dostepnej ale jesli zablokujesz rury, niewiele z niej dostaniesz. Kiedy woda
splywa w dol zboczem wzgorza, ksztalt zbocza jest struktura. W taki sam sposob w jaki zbocze wzgorza
kontroluje drogg 1 sposéb splywania wody w dot, struktury kontroluja sposob przeplywu zasobow. W ten sam
sposob w jaki system rur kontroluje nasz dostgp do wody, struktury kontrolujg nasz dostgp do zasobow. (W
ksiazce Roberta Fritza The Path of Least Resistance znajdziesz rozszerzenie powyzszych zagadnieri.)

WezZ pod uwage zasoby i struktury dotyczace pieniedzy i systeméw finansowych. Rzeczywista gotowka jest
zasobem. Jest wiele takich zasobow dookota. Jest to zasob o ogromnym potencjale, jednak jest dla nas dostepny
jedynie poprzez struktury. Co kontroluje nasz dostep do nich, ogdlnie, banki, systemy bankowe i nasze zbiorowe
umowy honorowania zasad owych systeméw. Budynek banku i bankomaty sa fizyczna struktura.
Oprogramowania, ktére je obstuguja mozna by nazwac intelektualng struktura. Zasady 1 regulacje méwiace o
przeplywie pieniedzy sa rowniez struktura. Twdj portfel z twojg gotowka sq twojg prywatng domena. Gotowka
na koncie firmowym jest domeng zbiorowa. Masz potencjalnie do niej dostep przez bycie czedcia grupy ludz,
ktorzy sa jej wlascicielami. Twoj prawdziwy do niej dostep to zupelnie inny temat.

Zasoby, jak woda, zawsze plyna droga najmniejszego oporu. Droga najmniejszego oporu determinowana jest
struktura. Struktury sq istotne poniewaz kontroluja zasoby i kontroluja nasz do nich dostep.

Jest w miare latwo dostrzec struktury, a rowniez dostrzec potrzebe kontroli czy wplywu kiedy méwimy o
zasobach fizycznych. Jednak struktury intelektualne, emocjonalne i spoleczne moga by¢ trudniejsze do
dostrzezenia. Sa rownie silne jak i rownie realne w szerszym tego slowa znaczeniu jak struktury fizyczne, 1 jest tak
samo istotne nauczenie si¢ dokonywania zmian w tym obszarze..
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Jedna z najsilniejszych struktur sa przekonania. Przekonania kontroluja nasz dostep do wiedzy. Jesli, na przyklad,
wierzysz, ze ziemia jest plaska, trudno jest zastosowaé wiedz¢ o tym, ze jest okragla. Przekonania buduja
podtoze dla pojawienia si¢ konkretnej wiedzy. Nawet jesli przedstawia si¢ sprzeczne informacje, tendencja staje
si¢ ignorowanie owych odmiennych informacji.

Przekonania maja réwniez wplyw na nasz dostep do zasobéw emocjonalnych. Jesli uwazasz, ze nie jeste§ w
stanie poprowadzi¢ zespolu R&D poniewaz do tej pory zarzadzale$ jedynie zespolami obstugi klienta, to
przekonanie utrudnia ci poczucie pewnosdi siebie.

Kolejna silna struktura to tozsamos¢. Tozsamos¢ jest tym kim myslisz, Ze jestes; to stabilne poczucie siebie, ktore
towarzyszy ci przez caly dzied. Jesli sytuacja wymaga od ciebie abys nagle zachowal si¢ odmiennie, aby otrzymac
to, czego cheesz, nadziejesz si¢c na wewnetrzng strukture, ktorg odczuwa si¢ tak namacalnie jak ceglang Sciang —
strukture, ktéra moze by¢ réwnie trudna do przesuniecia, zmiany.

By¢ moze styszales powiedzenie ,,charakter jest przeznaczeniem®. Méwi ono o sile naszych wyrytych wzorcow
zachowan — naszym charakterze. To kim myslimy, Ze jestesmy ksztaltuje nasze przeznaczenie poniewaz w
znacznym stopniu determinuje to, co widzimy, to jak myslimy, co pozwalamy sobie czud, i to jak pozwalamy
sobie si¢ zachowywac. Powiedzmy, ze osoba do ktorej jeste§ przyzwyczajony (osoba, ktora lubisz mysle¢, ze
jestesS) jest mila, uprzejma, tatwa w kontaktach, przyjazna. Co wydarzy sie, kiedy bedziesz potrzebowal sta¢ si¢
przymuszajacy, agresywny czy wymagajacy? Gwarantuje ci, ze bedzie to dla ciebie trudne, chyba, Ze znajdziesz si¢
w zagrazajacej zyciu sytuacji. Czasami nawet zagrazajaca zyciu sytuacja nie wyzwoli z ciebie tygtysa, jesli zdotales
sobie wmowié, ze jestes kotem. To jest wlasnie miejsce, gdzie coaching moze by¢ najbardziej przydatny, nawet
jesli odczuwa si¢ go subtelnym i ezoterycznym. Dobrze przeszkolony coach moze c¢i pomée zobaczy¢ kim
myslisz, ze jeste§ w odniesieniu 1 przeciwienstwie do tego kim chcialbys by¢ lub kim potrzebujesz si¢ sta¢ aby
osiagnac to, czego pragniesz.
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Domeny

Struktury i zasoby istnieja w jednej lub wiecej r6znych domenach, dziedzinach. Domena odnosi si¢ do rozmiaru,
lokalizacji, wlasnosci zasobu lub struktury.

Uzywajac przykladu przekonan, istnieja przekonania osobiste, niesione przez klienta lub inna osobe w zyciu
klienta, istnieja rowniez, zbiorowe przekonania, niesione przez firme, grupe, zespol czy spoleczenstwo.
Zagadnienie domeny staje si¢ istotne kiedy mamy do czynienia ze zmiana struktury. Czy zmiana u klienta
wytworzy wystarczajaca, wlasciwa zmiang w polu, czy tez musi si¢ zmieni¢ grupa jako cato$é?

Przykladowo, moglbys pracowaé w firmie, w ktorej kulturze wartoScia jest cigzka praca. Cenienie cigzkiej pracy
jest bardzo dobre, jednak mozesz mie¢ klopoty jezeli praca jest efektywna ale latwa. Jesli skuteczna a zarazem
latwa praca nie jest ceniona w kulturze klienta, klient bedzie napotykal pewnego rodzaju opdr, jesli to co prébuje
zrobi¢ przynosi rezultaty z fatwoscia. W takim przypadku wystepuje konflikt strukturalny. Klient posiada
przekonania, ze latwa praca moze by¢ dobra; grupa posiada przekonanie przeciwne. Czgsto latwiej jest
zaadaptowac przekonania grupy, w ktorej pracujemy niz im si¢ przeciwstawic. Struktury utrzymywane przez
duze grupy majq wlasng grawitacje i ci¢zar gatunkowy; poniewaz jesteSmy gatunkiem spolecznym i stadnym,
bezpieczniej jest nam zgodzi¢ si¢ z grupa niz sie jej sprzeciwi¢. Pragnienie klienta latwosci bedzie stalo w
niezgodzie i kreowalo trudnosci na poziomie kolektywnym. Jak coachowal bys tego klienta?

Podobnie, zasoby mozna postrzegac jako bogactwo 1 wlasnos¢ osoby. Klienci postrzegaja swoje zasoby calkiem
sprawnie. Jednak majg tendencje do ignorowania lub nie doceniania bogactwa zasobow, ktére s dla nich
dostepne poprzez przynalezenie do grup (partnerstwo, rodzina, szkola, kosciol, spolecznosé, towarzystwo, kraj,
etc.). Nawet najnizej oplacany pracownik w bogatej firmie, wydaje si¢ by¢ w lepszej sytuacji chociazby
finansowej, od najnizej oplacanego pracownika w biednej firmie. Przez samo bycie pracownikiem na
jakimkolwiek stanowisku, osoba uzyskuje dostep przynajmniej do pewnej czescl zbiorowych zasobéw- wiedzy,
ludzi, wyposazenia, etc. Nie wspominajac juz o korzysciach. Oczywiscie istnieja od tego wyjatki, jednak ogdlnie,
nasze cztonkostwo w grupie gwarantuje dostep do niektérych grupowych zasobdw.

Pole w kolejnych krokach

Swiat klienta jest zawsze obecny; saczy w kulisach podczas rozmowy coachingowej. Jest to teren, po ktérym
porusza si¢ klient, jest bogactwem surowcow, materiatu, z ktérego kreuje sie wizje.

Oto jak mozna wykorzysta¢ pole w kolejnych krokach:

Nadrzedny Cel. Wizja klienta opisuje idealny $wiat, pole pozadane, ogdlnie przysztosé, w ktorej klient stal si¢
czlowiekiem, ktorym chce by¢, uzyskal silnych sprzymierzencow, nauczyl si¢ i osiagnal mistrzostwo
umiejetnosei 1 wiedzy, ma bogatszy zbidr zasobow fizycznych (wigcej czasu, wigeej pieniedzy, nowy produkt,
bardziej skuteczng dywizje). Wazne jest w tym kroku opisanie idealnego §wiata tak szczegdltowo 1 wyraznie jak to
tylko mozliwe.

Rzeczywistosc¢. Biezacy Swiat, ten ktory istnieje w czasie rzeczywistym, jest skupieniem w kroku rzeczywistosc.
W tym kroku musisz odkry¢ co jest w polu- struktury 1 zasoby, ktore pomoga klientowi zbudowac wizje oraz
struktury, ktére pracujg na to aby $wiat pozostal dokltadnie takim jaki jest.

Planowanie. W kroku planowania, skupisz si¢ na tym jak zmieni¢ ten §wiat w kierunku wizji. Planowanie musi
dostrzegac, akceptowac i adresowac luke pomiedzy Wizja a Rzeczywistoscia,.

Dziatanie. Kiedy klient przystepuje do dzialania, angazuje si¢ w prawdziwe pole 1 probuje przeprowadzi¢ plan
dzialania, jednoczesnie caly czas utrzymujac intencje zmian dotychczasowej rzeczywistosci na bardziej zblizona
oraz przyjazna wizjl.

Przeglad. Moglby$ powiedzied, ze w tym kroku dokonujesz przegladu stanu pola. Zakladaj, Ze cos si¢ zmienito
w wyniku dziatan klienta, odkrywasz co to jest. Zakladaj, ze co$§ zmienilo si¢ w polu, nawet jesli klient odniost
porazke lub po prostu zwyczajnie nic nie zrobil. Nawet jedynie uplyw czasu zmienia pole, poniewaz pole jest
$wiatem, a §wiat zmienia si¢ nieustajaco. Nawet tylko proby dziatania dokonujq zmiany w polu, poniewaz klient
zmienil co§ w sobie przez samo dokonanie proby. Nawet w totalnej porazce jest co§ do odkrycia. Odkrycie
(nabycie zasobu zwanego wiedzg) jest zmiang w polu.
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