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Od Autorek

Punktem wyjscia dla dziatan zwigzanych z prowadzeniem,Akademii Coacha ACC”
jest nasze podejscie do ludzi i biznesu. Nasze doswiadczenie méwi, w co zresz-
ta mocno wierzymy, bo widzimy tego rezultaty, ze odpowiedzialnos¢ i efek-
tywno$¢ ksztaltujemy poprzez uswiadamianie sobie naszych kompeten-
¢ji. Prawdziwym sukcesem, dajagcym realne i wymierne efekty jest umozliwienie
partnerom brania wspoétodpowiedzialnosci za usprawnianie proceséw, w ktérych
wspdlnie bierzemy udziat, zachecanie ich do samodzielnosci i rozwoju. A niezwy-
kle skutecznym narzedziem wprowadzania tych dziatan w zycie i w efekcie - uzy-
skiwania ponadprzecietnych rezultatéw, jest coaching.

Coaching jest nasza pasja. Widzimy, jak dzieki niemu zmieniamy sie my, jak zmie-
niajg sie nasi Klienci i wspétpracownicy, jakie osiggaja wyniki.,Akademia Coacha
ACC", Podrecznik Coacha, ktory oddajemy do Waszych rak, a takze Pudetko Coacha
(Coach Box), ktére kazdy uczestnik,Akademii” od nas dostaje, s wtasnie po to, by
dzieli¢ sie zWami tym podejsciem.

Coaching to dla nas nieustajacy rozwdj. To nauka. Pokora. Odkrywanie. Podréz.
Przygoda. Zmiana. Odpowiedzialnos¢. Partnerstwo. Wiara w Klienta, ale tez wia-
ra w siebie. Zaufanie. Bezpieczenstwo. Ale réwniez wypychanie Klienta ze stre-
fy komfortu. Coaching jest podréza, w ktdrej towarzyszymy naszemu Klientowi,
w dazeniu do jego celu. Podagzamy jego mapa, z jego zasobami. Rolg coacha jest
oswiecanie tej drogi. Kazdy etap to nowe odkrycie, to fantastyczna przygoda.

Brzmi dos¢ ,miekko”, prawda? Gdzie jest miejsce na coachnig w biznesie? — mogt-
by zapytac niejeden przedsiebiorca, producent czy inzynier. A jednak: za coachin-
giem stoja twarde, biznesowe dowody.

Zwrot z inwestycji w coaching jest wysoki. Wedtug badan przeprowadzonych
przez PwC, w 2010 roku, co drugi dorosty cztowiek na swiecie styszat o coachin-
gu, a co trzeci z niego juz skorzystat lub chciatby skorzysta¢.,Mediana zwrotu z co-
achingu dla biznesu to 700 proc."" Niezwykte, prawda? Niewyobrazalne, niewiary-
godne - powiedzg sceptycy... A jednak...

Poprzez,Akademie Coacha” oraz ten Podrecznik zachecamy Was do tego, abyscie

poznali smak zmiany — na sobie, a takze we wtasnym zespole czy rodzinie. To nie-
rzadko ciezka, ale bardzo inspirujaca przygoda.

' J. Flanagan, ,Personel i Zarzadzanie’, maj 2013, s. 80, za: Global Consumer Awareness Study,
International Coach Federation, PwC, 2010, Global Coaching Client Study, Association Resource Centre
Inc., PricewaterhouseCoopers LLP, 2009.



Styl coachingowy, ktéry propagujemy w swojej pracy oparty jest o nasza autorska
koncepcje, a takze o wartosci ACC, ktére oznaczaja:

A - Autorytet (z ang. Authority) oparty na partnerstwie; takze Autentycznos¢
(z ang. Authenticity) — szacunek, budowanie zaufania, bezpieczenstwa;

C - to Kompetencje (z ang. Competence) — rozwdj, stawianie wyzwan oraz Klient
(z ang. Client), ktéry jest zaangazowany (praca na jego celach, wiara w Klien-
ta, umacnianie go).

C - za$ to Czyste (z ang. Clean), jasne zasady i transparentnosc.

Wartosci te to nasze zyciowe i zawodowe Credo. Znajdziecie je w wielu miejscach
tej ksigzki.

Kim jestesmy?

Agnieszka Jurczak-Dzietak:

Z wyksztatcenia jestem socjologiem. Skoriczytam réwniez studia menedzerskie
na kierunku zarzadzanie zasobami ludzkimi. Od ponad dziesieciu lat pracuje jako
trener i coach biznesu. W tym czasie przeprowadzitam wiele tysiecy godzin pracy
rozwojowej z ludzmi. Jestem z nich dumna i dziekuje im za to, kim jestem. Rozwi-
jatam swoj warsztat na szkoleniach dla treneréw i coachéw. Probowatam i spraw-
dzatam siebie pracujac w réznych branzach, z réznymi rodzajami sprzedazy. Po
to, zeby by¢ tym, kim jestem i dobrze sie czu¢ w swojej roli. Przez wiele lat bytam
zwigzana z miedzynarodowa korporacja. Moja pasja jest praca,na zywym mate-
riale”, w realnych sytuacjach, poprzez (gtéwnie) trening i coaching handlowcéw
i kierownikdw sprzedazy oraz wiascicieli firm. Uwielbiam sprzedaz kontakt
z Klientem - te energie, ktérg dostaje i przekazuje.

Szkole menedzerdw, treneréw i coachéw. Jestem cztonkiem ICF.

Razem z Martg stworzytam,Akademie Coacha ACC". Jest mi bardzo dobrze, bo zre-
alizowatam nie tylko to, co sobie zatozytam, ale znacznie wiecej.

Marta Kwiecinska:

Jestem kobieta bardzo aktywna: jestem mama, pracuje w korporacji na stanowisku
sprzedazowym, jestem coachem oraz wspoétautorka,,Akademii Coacha ACC". Uwiel-
biam sport, szczegdlnie bieganie i ptywanie; sport traktuje jako czas tylko dla mnie,
kiedy moge poby¢ sama ze sobg, delektowac sie cisza — to fantastyczne uczucie!

Moja misjg w obszarze coachingujest szerzenie Swiadomosci coachingowej, szcze-
go6lnie na terenie, w ktérym mieszkam, czyli na terenie Polski Péthocno-Wschod-
niej (a w przysztosci moze nawet dalej na wschdéd od naszego kraju?). Ogrom-
na satysfakcje daje miinspirowanie menadzeréw, pracodawcédw, przedsiebiorcow
do tego, by tworzyli kulture coachingowa w swoich firmach i srodowiskach, opar-
tg na wierze w ludzi, w ich kompetencje, w ich madros¢, zasoby. Wierze w organi-
zacje, ktérych rozwojowi towarzysza partnerskie relacje, czyste, jasne zasady, sza-
cunek. Wedtug mnie to jest wtasnie miarg prawdziwego sukcesu.

Moja misja jest takze ,zarazanie” coachingiem innych ludzi. Po to, aby byli wol-
ni, odkrywali nowe, nieznane obszary, stawiali sobie wyzwania, cele i je osiggali.
Po to, aby celebrowali sukcesy, rozwijali sie, optymistycznie patrzyli w przysztos¢,
a nie zyli przesztoscia. Aby rzeczy, ktére wydawaty sie nieosiggalne, stawaty sie re-
alne, aby osiggali ponadprzecietne rezultaty. Tak wtasnie byto z,Akademiag Coacha
ACC": jest ona przyktadem, ze marzenia sie naprawde spetniaja. Wystarczy konsek-
wentnie podazac droga do celu.

Z coachingiem mam do czynienia od 2004 roku, kiedy zarzadzatam zespotem
sprzedazowym, a firma, w ktdrej pracowatam, zatrudniata treneréw-coachéw
wewnetrznych. Obserwowatam prace trenera-coacha z moimi handlowcami, jak
réwniez sama bytam Klientem. W 2010 roku, bedac na studiach podyplomowych,
miatam zajecia z coachem, ktéry mnie zainspirowat. Wtedy zaczetam pogtebiac
swoja wiedze na ten temat i od tamtej pory postanowitam dziata¢. Wspierana
i zainspirowana réwniez postawa Agnieszki, ktéra caty czas widziata we mnie to,
w co ja dopiero pdzniej uwierzytam, zaczetam dziata¢. Agnieszka podnosita po-
przeczke coraz wyzej i wyzej, jednoczesnie Swietowata ze mna sukcesy, a ja chcia-
tam jak najszybciej je zdobywac. Cele byty dla mnie wazne, wiec i motywacja wy-
soka. Réwniez bywaty takie momenty, ze sie ,topitam”: ztoscitam sie na swojego
coacha, i na sama siebie. Byt opér, zwatpienie, smutek. Na szczescie sztam dalej,
nie poddawatam sie — mimo, iz byto mi niewygodnie. Dzieki pracy z moim co-
achem jestem tu gdzie jestem i przezywam cudowne chwile. Zachecam Was do
wychodzenia ze swojej strefy komfortu, gdzie na poczatku jest troche dziwnie,
nowo, niewygodnie... Ale chwile pézniej fantastycznie.

Kierowane naszymi doswiadczeniami — tymi profesjonalnymi, ale przede wszyst-
kim osobistymi, oddajemy wWasze rece Podrecznik Coacha. Jest on uzupetnieniem
Pudetka Coacha (Coach Box), ktére jako narzedzie otrzymaliscie od nas przystepu-
jac do,Akademii”. W Podreczniku opisujemy podstawy coachingu, przedstawiamy
narzedzia stosowane w tym procesie oraz méwimy o btedach, jakie podczas sesji



coachingowej mozna popetni¢. Ale takze przedstawiamy najnowsze badania do-
tyczace roli coacha w organizacji, oczekiwania Klienta zwigzane z coachingiem, in-
dywidualne definicje coachingu - tych informacji nie znajdziecie w innych ksiaz-
kach tego typu.

W Podreczniku Coacha opisane sg takze kompetencje coacha wedtug standardéw
ICF, na podstawie ktérych sg oceniane sesje podczas egzaminu akredytacyjnego
ICF. Jest tez Kodeks Etyczny ICF, do ktérego przestrzegania jesteSmy zobowiaza-
ni jako coachowie, zatagczamy réwniez przyktadowa umowe na relacje coachingo-
wa oraz tzw. Client Log (tabela do ewidencjonowania przeprowadzonych sesji co-
achingowych). Jednym stowem: poprzez Podrecznik Coacha dzielimy sie z Wami
wiedzg, jaka uzyskatysmy dzieki osobistemu i zawodowemu doswiadczeniu, ba-
daniom - cennym i uzytecznym dla kazdego coacha.

Zyczymy Wam, abyscie rozwijali sie jako coachowie, abyscie mogli do$wiadczac
fantastycznej przygody, realizowac sig, stawiac sobie niewyobrazalnie wielkie cele
i do nich dazy¢.

Korzystajcie z Podrecznika w dowolny sposéb: taki, jaki bedzie dla Was najbardziej
uzyteczny.

*¥¥

Prowadzac zajecia z coachingu zawodowo oraz podczas ,Akademii Coacha ACC’,
czujemy sie tak, jakbysmy lataty. Towarzysza nam takie emocje, jak na pierwszej
randce: motyle w brzuchu, oczekiwanie, nadzieje zwigzane z grupa..., a nastep-
nie poznawanie cudownych oséb. Uwielbiamy patrze, jak sie rozwijaja, jak z opo-
ru przechodza do dziafania; jak rozwijaja wielobarwne skrzydta. Wtedy najbardziej
widag, ze warto pracowacd nad sobg. Warto zmagac sie z niepowodzeniami, po to,
aby czu¢ sie na nowo (albo nareszcie) spetnionym. To fantastyczne uczucie!

Zreszty, obie jesteSmy najlepszym przyktadem tego, ze coaching dziata. Patrzac
na siebie kiedy$ i obecnie uwazamy, ze jestesmy zupetnie innymi osobami: szcze-
sliwymi, spetnionymi, dumnymi, nie oceniajagcymi. Kiedy méwimy o ponadprze-
cietnych rezultatach, to naprawde wiemy o czym méwimy!

Co wiecej, to doswiadczenie nie jest zarezerwowane tylko dla nas! Moze by¢ ono
tez Twoim udziatem! Jesli tylko chcesz.

[ 1. Czym jest coaching, a czym nie jest wg ICF?

»Coaching jest procesem zaktadajgcym, ze kazdy cztowiek posiada w sobie nie-
zbedne kompetencje do osiggniecia sukcesu. W coachingu uczestnicza coach,
Klient (czesto nazywany takze coachee lub podopiecznym) wraz z jego celami.
Klient i jego zamierzenia s3 podmiotami tego procesu; coach znajduje sie nie-
co w cieniu tej relacji. Jego rolg jest wydobywac na swiatto dzienne mozliwosci
i kompetencje Klienta w kierunku osiggniecia przez niego zamierzonych planéw,
inspirowac i motywowac go w tym procesie. Klient i coach idg jedna droga, kto-
ra prowadzi do zdobycia zatozonego celu. Droga ta nazywana jest procesem co-
achingowym. Podczas tej drogi znajduja sie stacje, czyli sesje, na ktérych ustala-
ny jest dalszy kierunek marszu. Jego efektem jest ZMIANA.

Coaching nie jest terapia. Coaching to proces zmiany, ktéry zaczyna sie dzis,
gdy go rozpoczynamy i trwa do swego zakoriczenia. Natomiast terapia odnosi sie
do przesztosdci i wigze sie z analizowaniem wptywu przeszltych doswiadczen na
obecne zachowanie cztowieka.

Coaching nie jest szkoleniem, poniewaz podczas szkoler chodzi o przekazywa-
ne wiedzy i to wiedza jest podmiotem. W coachingu zas podmiotem jest Klient.
Coaching to rozwadj cztowieka, a nie przekazywanie wiedzy. To Klient wskazuje
droge — coach mu jg oswietla.

KIM JEST KLIENT?

Indywidualnym Klientem coacha jest osoba pragnaca osiagnac jedno (lub wszyst-
kie) z nastepujacych celéw: polepszenie osigganych wynikéw, usprawnienie pro-
cesu uczenia sig, zwiekszenie satysfakgji z zycia.

W coachingu Klient nie poszukuje emocjonalnego ukojenia ani ulgi od proble-
mow natury psychologicznej. Chociaz osoba korzystajaca z ustug coacha moze,
z jego wsparciem, zainicjowac dziatania, dzieki ktérym mozliwe bedzie osiagnie-
cie tych celéw. Jednak prawdziwy coaching jest nastawiony na ,tu i teraz’, na re-
alizacje biezacych zamierzen Klienta.

Klientem coacha zawsze jest osoba coachowana, bez wzgledu na to, kto optaca
catos¢ procesu.



REALIZACJA UStUGI

Coach i jego Klient wspdlnie przygotowuja harmonogram spotkan oraz ustalajg
sposoby komunikowania sie (bezposrednio, telefonicznie, mailowo lub za pomo-
cg dostepnych komunikatoréw np. skype‘aitp.). Nie musza w tym wzgledzie przes-
trzegac zadnych zewnetrznych narzuconych norm.

RELACJE W COACHINGU

Relacja coacha z Klientem jest PARTNERSTWEM. Coach nie podchodzi do Klien-
ta z pozycji eksperta, autorytetu czy osoby uzdrawiajacej. Coach i Klient wspdlnie
ustalaja cel, format i oczekiwane wyniki ich pracy. Klient nie zrzuca odpowiedzial-
nosci za ustalone dziatania na coacha, ani tez coach nie decyduje sie na podjecie
petnej odpowiedzialnosci za efekty procesu.

WYNIKI
Coaching ma na celu podniesienie wynikéw dziatania Klienta, jak réwniez uspraw-
nienie jego sposobu uczenia sie, a tym samym podniesienia jakosci zycia.

RAMY CZASOWE

Coaching koncentruje sie na terazniejszosci i przysztosci. Nie analizuje on przesz-
tosci czy wptywu minionych zdarzen na obecne funkcjonowanie Klienta. Coaching
korzysta z informacji o przesztosci Klienta na tyle tylko, aby ustali¢ jego obecng sy-
tuacje. Coaching nie zaktada jednak rozwigzania probleméw z przesztosci w celu
usprawnienia dziatan przysztych.

EMOCIJE

Coaching zaktada, ze Klient korzystajacy z ustug coacha potrafi rozpoznawac, wy-
razac i radzi¢ sobie z wtkasnymi emocjami.

COACHING A PSYCHOTERAPIA
Coaching nie jest psychoterapia i nie jest w stanie poméc Klientowi z problema-
mi natury emocjonalnej czy poznawczej. Coaching nie zajmuje sie pomocg psy-
chologicznga i nie leczy zaburzen.

Coaching moze by¢ jednak stosowany réwnolegle z psychoterapia. Lecz nie moze
byc jej substytutem.

PORADY

Czasami zdarza sie, ze coach udziela rad, wyraza wtasne opinie lub sugestie. Jed-
nak zaréwno coach jak i Klient maja swiadomos¢ tego, ze Klient moze w réwnym
stopniu przyja¢, jak i odrzuci¢ propozycje coacha, jako ze to on sam - Klient po-
nosi odpowiedzialnos¢ za swoje czyny.

MOTYWOWANIE KLIENTA

Coach zacheca Klienta, aby podjat dziatania w celu osiggniecia swoich upragnio-
nych celéw czy marzen. Prosba ta nie wynika jednak z checi zdiagnozowania prob-
leméw Klienta czy tez z préby zrozumienia jego przesztosci. Chodzi o zmotywo-
wanie Klienta do podjecia dziatan oznaczajacych zmiane.

WIEDZA EKSPERCKA

Coachowie sa ekspertami w tematyce procesu coachingu i nie muszg posiadac
specjalistycznej wiedzy na temat konkretnej dziedziny, w jakiej Klient sie specja-
lizuje (np. technologii, branzy, przemystu itp.). Jesli jednak coach posiada wiedze
w obszarze kompetencji Klienta, moze z niej korzysta¢, aby z sukcesem prowadzi¢
catos¢ procesu. Coach czeka na rozwigzania sugerowane i proponowane przez
Klienta, rolg coacha jest naprowadzanie go w ich kierunku.

RELACIJE

Zwigzek miedzy coachem i Klientem jest podstawa catosci procesu coachingu. Co-
ach i Klient intencjonalnie buduja relacje, ktéra charakteryzuje wzajemny szacu-
nek i zrozumienie. Taka relacja nie jest produktem ubocznym coachingu czy do-
datkiem do catosci procesu. Jest jego gwarantem. Ale z drugiej strony — nie moze
byc ona zbyt scisle zwigzana z rezultatami, jakie osigga Klient, nie moze by¢ gtow-
na determinanta: przyczynga i warunkiem osiggania przez Klienta zmiany.

UZYWANIE INFORMACJI

Podczas coachingu informacje uzyskane od Klienta sg uzywane przez coacha je-
dynie w celu zwiekszenia samoswiadomosci Klienta oraz utatwienia mu wyboru
sposobu dziafania. Te informacje nie sg uzywane do oceny dziatan Klienta ani nie
sg zamieszczane w zadnych raportach, z wytaczeniem raportéw przekazywanych
samemu Klientowi.

ZAKRES COACHINGU
Coaching moze dotyczy¢ bardzo réznorodnych zagadnien, zaréwno osobistych,



jak i zawodowych. W relacji coachingowej, Klient wspdlnie z coachem okreslaja
zakres pracy. Zakres coachingu nie powinien by¢ ograniczany do zadnej waskiej
dziedziny zastosowan.

WKLAD W WYNIKI

W trakcie procesu coachingu wkfad coacha wyraza sie poprzez nieustajace inte-
rakcje z Klientem. Rolg coacha jest doprowadzenie Klienta do jego celu, uwzgled-
niajac zaangazowanie Klienta, jego motywacje, sprawdzajac czy cel jest w dal-
szym ciagu dla Klienta wazny.

NIEUSTAJACY WPLYW

Coaching zostat stworzony w celu zapewnienia ludziom mozliwosci zwiekszenia
ich zdolnosci do osiagania wymarzonych rezultatéow. Takze do budowania pew-
nosci siebie, co do naturalnych umiejetnosci rozwoju, tkwigcych w kazdym czto-
wieku. Wazne jest, aby Klient nie miat poczucia, ze moze skutecznie dziata¢ jedy-
nie wéwczas, kiedy posiada wsparcie coacha™.

2Dokument elektroniczny. Tryb dostepu: www.icf.org.pl; data wejscia: 15.04.2013.

[l 2. Definicje coachingu

Wszystko zaczeto sie od sportu. A ze biznes oraz inne sfery zycia,lubig” spraw-

dzone rozwigzania, nierzadko przejmujg wprost to, co juz dziata. Biorgc za wzoér
najlepszych sportowcow, wspoétczesni menadzerowie i ludzie sukcesu coraz cze-
$ciej ¢wicza, trenujg swoje rozmaite umiejetnosci. | to nie tylko w konwencjonalny,
tzw. zachodni sposéb. Coraz chetniej siegaja takze do madrosci Wschodu. Odnaj-
duja w nich spokdj i rbwnowage, regularnie medytujac, ¢wiczac joge czy tai-chi.
Timothy Gallwey, autor serii ksiazek The Inner Game, wnikliwe opisat zjawisko gry
wewnetrznej, gdy prawdziwymi przeciwnikami s nie sportowi, zawodowi czy zy-
ciowi wspoétzawodnicy, ale nasze wiasne ograniczenia i stabosci. Gra wewnetrzna,
wedtug Gallweya, polega na przetamywaniu nawykéw umystowych i emocjonal-
nych, ktére powstrzymuja cztowieka przed osigganiem najlepszych mozliwych
rezultatéw. Coaching jest metoda, ktéra w przyjazny i otwarty sposéb pomaga
w rozwijaniu siebie i osigganiu najlepszych wynikéw — bez rywalizacji, brutalnej
walki, krytyki i osgdzania™.
»Termin ,coaching” jest wolny od skojarzen zwigzanych z problemami psychicz-
nymi, ktére przynaleza do psychoterapii. Budzi zas silne skojarzenie ze sportem.
Zaréwno poczatkujacy coach, jak i poczatkujacy Klient moga zywic¢ przekonanie
(by¢ moze nieuswiadomione), ze coaching polega na méwieniu Klientowi, co na-
lezy zrobi¢, dlatego ze coach wie lepiej albo uwaza, ze wie lepiej. Jedng z pod-
stawowych zasad coachingu jest jednak przekonanie, ze to Klient powinien by¢
zrédtem rozwigzan. Za tym przekonaniem kryje sie podstawowa zasada wybo-
ru i odpowiedzialnosci™.

Definicja coachingu wedlug Gerarda O’'Donovana

Aby jeszcze dokfadniej przedstawi¢ istote coachingu i role cocha, postano-
witysmy przywota¢ wypowiedz jednego z najlepszych jego praktykéw — Gerar-
da O'Donovana.

3 K.H. Kowalska, Skuteczny coaching. Jak zostac najlepszym trenerem osobistym i zmieniac Zycie innych
na lepsze, Gliwice 2011, s. 12-13.
* ). Rogers, Coaching, Gdarisk 2010, s. 40.



W coachingu chodzi o jak najlepsze wykorzystanie wtasnych
mozliwosci przy indywidualnym i osobistym wsparciu osoby, ktora
bedzie stawia¢ przed Tobq wyzwania, stymulowaé i prowadzi¢
na drodze statego rozwoju.

G. O’Donovan w wielu swoich pracach (tak teoretycznych, jak i podczas warsz-
tatéw praktycznych) podkresla, ze cztowiek, dzieki coachingowi, osigga prawdzi-
wa swiadomos¢ siebie. Wedtug O'Donovana, coaching polega na pomocy czto-
wiekowi w osiggnieciu stanu samouswiadomienia - czyli dojscia do punktu,
w ktérym nie tylko naprawde poznaje on siebie, ale tez dzieki tej wiedzy - czuje
sie ze soba komfortowo i rozumie osobe, ktéra w sobie odkrywa.

G. O'Donovan do potencjalnych Klientéw coachingu zwraca sie w nastepuja-
cy sposob:

. Twdj coach scisle wspdtpracuje z Tobq w celu ustalenia i jasnego okreslenia za-
miaréw i celéw oraz opracowania planu dziatania umozliwiajgcego ich osiggnie-
cie. Okreslenie ich sprawi, ze zrozumiesz, co jest naprawde wazne dla Ciebie w Zyciu,
umozliwi Ci podjecie za nie odpowiedzialnosci, utatwi budowanie i dziatanie wedtug
plandw, ktére pomogq urzeczywistni¢ Twoje priorytety. Podsumowujqc, coaching
polega na pomocy w tworzeniu i wypracowaniu najlepszej wersji Twojej najwiekszej
osobistej wizji; w osiggnieciu sukcesu — sukcesu bedqcego cigglym urzeczywistnia-
niem waznego celu lub ideatu.

Proces, przez ktdry bedziesz prowadzony, rozpocznie sie od przewartosciowania
Twojej obecnej pozydji, okreslenia kim naprawde jestes, jakie masz priorytety oraz
podjecia wyraZznej i Swiadomej decyzji na temat przysztosci, ktérq chciatbys stworzyc.
Z pomocq Twojego prywatnego coacha mozesz ponownie uksztattowac swoje Zycie,
przezwyciezy¢ wszystkie przeszkody i zy¢ zyciem, jakie kochasz.

Coaching polega na rozmowie - dialogu miedzy Tobg a Twoim coachem. Z punktu
widzenia efektywnosci i zorientowania na wynik, coaching dziata na zasadzie uswiada-
miania sobie tego, co juz wiemy. W rzeczywistosci znasz odpowiedzi na wszystkie swoje
pytania: te zadane i niezadane. Twdj coach zapewni Ci istotng pomoc, wsparcie i zache-
cido tego, by ich szukac i je znajdowa¢; bedzie prowadzi¢ Cie drogq do zadawania pra-
widfowych pytan i pomoze naby¢ umiejetnosci postepowania z odpowiedziami.

Coaching to takze uczenie sie. | mimo, iz coach nie jest nauczycielem i nie zawsze
bedzie wiedziec lepiej od Ciebie jak powinno sie postepowac, nie ma to znaczenia. Co-
ach bedzie obserwowat wzory, wedtug ktérych dziatasz, ustali poziom nowych, ma-
jgcych wiekszq szanse na powodzenie dziatari i wéwczas bedzie pracowac z Tobg
nad wprowadzeniem ich w zycie. Taki proces wymaga uczenia sie za pomocq réznych
technik coachingowych, takich jak: stuchanie, rozwazanie, zadawanie pytari i zapew-
nianie informacji zwrotnej. Wreszcie, co najwazniejsze, Twoj coach pomoze Ci nauczyc
sie samokorygowac i samotworzy¢. Oznacza to, Ze nauczysz sie jak korygowac wtasne
zachowanie, stawiac wtasne pytania i znajdowac na nie odpowiedzi”™.

A oto kilka impresji na temat istoty i przebiegu coachingu:

Coaching -, (...) to postugiwanie sie cisza, pytaniami oraz wyzwaniami stawiany-
mi po to, by udzieli¢ coachee pomocy w realizacji konkretnego celu. Bardzo cze-
sto podopieczny zgtasza sie do trenera z problemami biezagcymi lub problemami,
ktérych wystapienie w przysztosci wydaje mu sie prawdopodobne”.

Coaching - jest forma rozmowy przebiegajacej zgodnie z niewypowiedzianymi
zelaznymi zasadami dotyczacymi tego, co musi by¢ w niej obecne. Te zasady to:
szacunek, otwartos¢, wspotczucie, empatia i rygorystycznie przestrzegane zobo-
wigzanie do méwienia prawdy.

Coaching - ,to rozwijanie zdolnosci zmieniania ludzi, organizacji, w ktérych pra-
Ccuja, oraz srodowiska, w ktérym zyja. Wptywajac na ich wyobraznie i wyznawane
wartosci, coaching pomaga w ponownym okreslaniu — zgodnie z celami, do kté-

rych daza - ich postaw, sposobu myslenia i zachowania™.

Coaching - ,jest podejmowaniem wysitku dla dokonywania wgladu w siebie
i dziatania w stanie swiadomosci. Takie jest zatozenie coachingu i takie jest stara-
nie coacha. Chodzi o to, by Klient wzrastat wewnetrznie i miat sSwiadomos¢ wias-
nych mocy, wlasnych zastug - tego, ze sam dokonuje wszystkiego, co zamierzyt.
Chodzi réwniez o to, by Klient miat sSwiadomos¢ swoich brakéw, ograniczen, sta-
bosci.W procesie coachingu nie ma miejsca na jakiekolwiek naciski, przymuszenia.

® G. O’'Donovan, Noble Manhattan Coaching — materiaty dla uczestnikédw szkolenia pt. Introduce
to coaching’, Krakéw 2009.

5 A. McLeod, Mistrz coachingu, Gliwice 2008, s. 27.

7M. Sidor-Rzadkowska, Profesjonalny coaching. Zasady i dylematy etyczne pracy coacha, Warszawa 2012,
s.13.



Jest natomiast przestrzen dla Swiadomych decyzji, wyboréw, zaplanowanych i za-
mierzonych aktywnosci. W coachingu nastepuje przejecie petnej odpowiedzial-
nosci przez Klienta za wtasny proces coachingowy i jego wszelkie potencjalne lub

przejawione juz skutki”®.

Coaching jest procesem. Gtdwnym celem tego procesu jest wzmacnianie Klien-
ta w samodzielnym dokonywaniu zamierzonej zmiany (w oparciu o wtasne wnio-
skiizasoby). Coaching jest procesem doskonalenia kompetencji w obszarze, ktory
chce rozwijac¢ Klient. Pomaga ludziom w stawaniu sie tym, kim chca i byciu naj-
lepszym, jak to mozliwe. Wydobywa i wzmacnia to, co w ludziach najlepsze. Jest
procesem opartym na partnerskiej relacji i wzajemnym zaufaniu. To bardzo waz-
ne, poniewaz zmiana wymaga wczesniejszych wgladow, a te mozliwe sg jedynie
w atmosferze obopdlnego zaufania Klienta i coacha. Coaching jest procesem sze-
rokorozwojowym, cho¢ skoncentrowanym na konkretnych celach, ktére okre-
$la sie na wstepie. Zleceniodawca (przetozony) i/lub sam zainteresowany (Klient)
wraz z coachem przygotowujg wstepne cele dotyczace procesu lub cele wyniko-
we. Coaching jest procesem opartym na odkryciach dokonywanych wedtug zasa-
dy:,Coach zna pytania, Klient zna odpowiedzi”.

Coach postuguje sie wieloma narzedziami, lecz podstawowym sposobem ko-
munikacji sa PYTANIA. Niedopuszczalne jest sugerowanie rozwigzan, doradza-
nie, konsultacje i inne przejawy podobnych dziatai. Coaching jest procesem za-
planowanym i przemyslanym. Ma swdj rytm, swéj poczatek, srodek i koniec; ich
kolejnos¢ jest wazna dla efektywnosci procesu. Coaching jest procesem, ktory
trwa i umiejscowiony jest w czasie. To bardzo istotne, poniewaz kazdy efekt uzy-
skany dzis, jest wzmacniany w taki sposéb, by powodowa¢ efektywnos¢ rowniez
w przysztosci. Coaching zazwyczaj trwa od kilku do kilkunastu spotkan 60-90-mi-
nutowych z miesieczng przerwa pomiedzy kazdym z nich (cho¢ dtugos¢ trwania
oraz czestotliwos¢ sesji coachingowych rézni sie zaleznie od szkoty)°.

8 P. Filipczuk, Wspétczesna mitologia coachingu, Gliwice 2012, s. 19-20.
® Dokument elektroniczny. Tryb dostepu: http://www.iccpoland.pl/Artykuly/0,2,Czym_jest_Coaching.
html; data wejscia: 15.12.2012.

[ 3. Rodzaje coachingu

Istnieje wiele rodzajéw coachingu, definiowanych w zaleznosci od ilosci Klientow,
sposobu prowadzenia sesji, tematu sesji, celéw i innych kategorii grupujacych
i determinujgcych proces coachingowy.

Ponizej opis kilku rodzajow coachingu:

Life coaching - jest sposobem odkrywania potencjatu i przekraczania barier dzie-
ki partnerskiej relacji miedzy coachem a Klientem. Jest serig rozméw skoncentro-
wanych wokét osiggniecia pozadanych przez Klienta rezultatéw. W life coachingu
zajmujemy sie zyciem osobistym Klienta i jego aspektami: zwigzkami, finansa-
mi, rodzing, zdrowiem, karierg — kazdym z obszaréw, ktéry nas interesuje. Life co-

aching, jak sama nazwa wskazuje, wspiera osigganie tzw. celéw zyciowych.

Coaching biznesowy - jest indywidualnym wsparciem lidera w osigganiu jego
celéw biznesowych. Stwarza mu okazje do lepszego przyjrzenia sie swojej sytu-
acji, poszerzenia perspektywy, a dzieki temu - dostrzezenia nowych mozliwosci
i rozwigzan. W trakcie procesu coachingowego lider uswiadamia sobie jakie kom-
petencje potrzebuje rozwijac oraz jak lepiej moze korzystac ze swoich naturalnych
zdolnosci, aby osiggac zamierzone rezultaty. Doskonali swoje umiejetnosci podej-
mowania trafnych decyzji, radzenia sobie z trudnymi sytuacjami oraz opracowuje
skuteczng strategie dziatania.

Réznica miedzy coachingiem biznesowym a life coachingiem polega réwniez
na tym, ze life coaching jest zwykle finansowany przez Klienta, natomiast coaching
biznesowy - przez organizacje. Coaching biznesowy ma na ogét charakter relacji
tréjstronnej: Klient-coach-sponsor, wymaga wypracowania szeregu zasad umoz-
liwiajacych rozstrzyganie pojawiajacych sie trudnosci i dylematéw.

Executive coaching - oznacza zwykle coaching, ktéry skierowany jest do najwyz-
szej kadry kierowniczej. Celem executive coachingu jest indywidualny rozwéj ka-
dry zarzadzajacej, podniesienie efektywnosci osobistej, charyzmy przywodczej
oraz innych waznych cech i wartosci danego lidera. Executive coaching stuzy roz-
wojowi Swiadomosci lidera w zakresie jego stylu oraz sposobu zarzadzania, zaso-
bow zachowan, jakimi dysponuje w okreslonych sytuacjach, oraz kreatywnego
przetamywania impasoéw. Klienci executive coachingu zazwyczaj oczekuja od co-



acha znajomosci dziedziny, ktérg sie zajmuja i doswiadczenia w zarzadzaniu. Moz-
liwe tematy executive coachingu obejmujg wszystko to, co wchodzi w zakres life
coachingu, oraz wszystkie aspekty zarzadzania przedsiebiorstwem. Typowe tema-
ty executive coachingu, to: 100 pierwszych dni w nowej pracy, stres i wypalenie
zawodowe, finanse, kariera, szukanie nowej pracy (w przypadku redukgji zatrud-
nienia), przygotowanie do zwolnien pracownikéw, umiejetnos¢ prezentacji i wie-
le innych.

Coaching zespotéw (team coaching) — ten rodzaj coachingu dotyczy grup. Pod-
miotem dziatania sg zaréwno pojedynczy ludzie w organizacji, grupie, jak i relacje
miedzy nimi. Coaching grupy rézni sie od coachingu jednostek i to w sposéb da-
leko wykraczajacy poza roznice liczb. Zespot, organizacja sa zywymi systemami,
a nie tylko zbiorem pojedynczych elementéw. W coachingu tym system nazywa-
ny jest,trzecim bytem” - jest tym, co jest,pomiedzy”: ludzmi, ich pozycjami, obo-
wiagzkami, itp. Kazdy system ma nieustannie zmieniajacy sie klimat i wtasne pole
emocjonalne. Coaching w tym wypadku polega na pracy z systemem, z owym
Jtrzecim bytem’, a nie tylko na pracy z jednostkami, ktére wchodza w jego skfad'™.

Coaching narzedziowy - to proces skupiony na rozwijaniu konkretnych umie-
jetnosci, na przyktad w przypadku kadry zarzadzajacej przedsiebiorstw. Bardzo
czesto z coachingu narzedziowego korzystaja trenerzy wewnetrzni, gdy prowa-
dza sesje z handlowcami, towarzyszac im, na przyktad, w negocjacjach. Po spo-
tkaniu na biezaco, krok po kroku, omawiaja wydarzenie.

Performance coaching - to coaching nastawiony na poprawe efektywnosci
dziatania, osigganie wyznaczonych celéw.

Coaching zawodowy (professional coaching, career coaching) - jest to co-
aching zwiazany z rozwojem, kariera, dotyczacy réznych grup zawodowych
(niekoniecznie muszg by¢ one zwigzane z dziatalnoscig w biznesie, moga to by¢
np. artysci, dziennikarze, przedstawiciele wolnych zawodéw, itp.).

Coaching ekspercki (expert coaching) - to proces skupiony na specjalistycznej
tematyce zwigzanej z zawodem wykonywanym przez Klienta'.

19 M. Sidor-Rzadkowska, Profesjonalny coaching..., op. cit., s. 23.
" J. Zukowska, Coaching - niepublikowany materiat edukacyjny z wyktadéw, SGH, Warszawa 2012.

[ 4. Coaching a inne dyscypliny

»Coaching nie jest forma terapii ani leczenia. Jest procesem szkoleniowym
wspierajacym rozwoj osobisty. Nie moze zastepowac zadnej formy terapii ani
leczenia. Jesli takie maja miejsce, Klient zobowigzuje sie nie przerywac istniejacej
terapii ani zleconej przez lekarzy formy leczenia, a o checi rozpoczecia coachin-
gu powinien poinformowac lekarza lub terapeute, z ktérym kontynuuje proces le-
czenia lub terapii”'2

Psychiatria — psychiatra jest lekarzem, ktéry wyspecjalizowat sie w swojej dzie-
dzinie, lecz nie musi to oznacza¢, ze ma réwniez doswiadczenie w terapii psycho-
logicznej. Psychiatrzy zajmujg sie diagnozowaniem choréb umystowych i lecze-
niem ich odpowiednimi srodkami medycznymi. Psychiatra moze, oczywiscie, miec
za sobg szkolenie w psychologii i terapii, moze wiec zdecydowac sie na skierowa-
nie swojego pacjenta do terapeuty.

Psychologia - psycholog to zazwyczaj osoba ze stopniem naukowym w dziedzi-
nie psychologii oraz dodatkowym przeszkoleniem w danej specjalizacji, np. psy-
chologii klinicznej lub psychologii edukacyjne;j.

Psychoterapia — psychoterapia polega na terapeutycznej interwencji skierowa-
nej do os6b majacych problemy osobowosciowe. Pacjenci moga by¢ zdiagno-
zowani jako osoby z ,zaburzeniami osobowosci’, co oznacza szereg probleméw
w codziennym ich funkcjonowaniu.

Poradnictwo - skupia sie na pomaganiu osobom cierpigcym na tle emocjo-
nalnym, co utrudnia lub wrecz uniemozliwia im funkcjonowanie w taki sposoéb,
w jaki by sobie tego zyczyli. Zazwyczaj polega na przywracaniu ludzi do normal-
nego stanu. Rodzaje probleméw, z jakimi ma do czynienia pracownik poradni,
to strata bliskiej osoby, problemy w zwigzku, trudnosci wychowawcze, problemy
w pracy, tj. mobbing czy stres, ogdlnie: niezadowolenie z zycia i problemy rodzinne.

Consulting - organizacje wykorzystujg consulting na kilka réznych sposobéw.
Moze on stuzy¢ na przyktad w wypetnianiu luk w wiedzy, doswiadczeniu czy dos-
tepnosci odpowiedniej kadry. Traktowany jest rowniez jako Zrédto wskazéwek od-
nosnie do kierunku dziatania i strategii organizacji. Konsultant moze wnies¢ umie-
jetnosci ze wszystkich dziedzin spokrewnionych z coachingiem, jak tez twarda

2 M. Bennewicz, Coaching i mentoring w praktyce, Warszawa 2011, s. 37.



wiedze z zakresu finanséw, logistyki czy marketingu'.

Mentoring - jest procesem, ktéry jest najblizej zwigzany z coachingiem i czesto
jest z nim mylony; w praktyce takze fatwo jest ,niechcacy” przejs¢ z coachingu
na mentoring, nie zdajac sobie z tego sprawy. Coaching nie jest jednak mento-
ringiem. Mentoring jako proces pozwala na udzielenie podopiecznemu niezbed-
nych rad, wskazéwek. Mentor ma prawo wystepowac w roli starszego, bardziej
doswiadczonego kolegi, ktéry udziela rad — coach nie ma takiego prawa i nie po-
winien tego robi¢. Nierzadko demonstrowane przez niego zachowania stanowia
wzorzec do nasladowania. Mentoring wspomaga w ten sposéb rozwéj kompeten-
¢ji Klienta. Mentoring moze by¢ uzyteczna metoda wdrazania do pracy nowo za-
trudnionego pracownika. W kolejnym - 5. rozdziale naszego podrecznika jeszcze
bardziej szczegétowo omawiamy te dwa zagadnienia.

Nauczanie - nauczanie jest procesem przekazywania wiedzy przez nauczyciela -

uczniowi. Nauczyciel wie cos$, czego nie wie uczen'. Coaching unika takich rela-
¢ji, stawiajac Klienta jako podmiot i gtéwne Zrédto wiedzy umozliwiajacej zmiane.

'3 C. Wilson, Coaching biznesowy, MT Biznes 2010, s. 38-40.
" Kompendium coachingu. Podrecznik uczestnika, Instytut Rozwoju Biznesu, s. 4.

[ 5. Coaching i mentoring

Coaching jest wspaniatym procesem wzmacniajacym indywidualny, staty i kom-
pleksowy rozwéj kompetencji cztowieka. Coaching inspiruje i pomaga budowac
wartosciowe postawy, rozwija¢ nowe strategie zachowan oraz osiggac¢ zamierzo-
ne rezultaty. Sprawia, ze osoba lepiej wykorzystuje swoje umiejetnoscii naturalne
zdolnosci, staje sie bardziej kreatywna i zyskuje wieksza motywacje'.
Mentoring z kolei odnosi sie do dyskusji miedzy dwojgiem ludzi, w trakcie kté-
rej uwydatniona jest rola eksperta dzielacego sie wltasnym doswiadczeniem
z ,uczniem’, w celu zwiekszenia jego wiedzy . Mentor swobodnie wygtfasza swo-
je opinie, opowiada o swoich doswiadczeniach i daje podopiecznemu konkret-
ne rady. Coaching odnosi sie do dyskusji miedzy dwojgiem ludzi, w trakcie ktoérej
podkreslona jest rola samodzielnej nauki adepta. Chociaz coach moze mie¢ w da-
nej kwestii wiecej doswiadczenia, nie bedzie udzielat rad. Zastosuje takie podej-
$cie, dzieki ktéremu podopieczny bedzie mégt przeanalizowa¢ wtasne rozumie-
nie sprawy i dojs$¢ do wtasnych wnioskow's.

»Mentoring”. Stowo to wywodzi sie z mitologii greckiej, wedtug ktérej Odyseusz,
ruszajac na Troje powierzyt wiasny dom oraz edukacje syna Telemacha swojemu
przyjacielowi, Mentorowi.,Przekaz mu wszystko, co wiesz’, powiedziat Odyseusz,
niechcacy wyznaczajac tym samym pewne granice mentoringu. Od czaséw an-
tycznych do wspétczesnych nam minety tysiace lat, ale jednak istota mentoringu
pozostata niezmienna. Mike Speecklen byt trenerem i mentorem stynnej, niepoko-
nanej pary wioslarskiej, Andy’ego Holmesa i Steve’a Redgrave’a. W pewnym mo-
mencie utkwitem w miejscu, bo nauczytem ich kazdej technicznej umiejetnosci,
jaka znatem”, wspominat Sprecklen wiele lat po zakoriczeniu kursu w Perfomance
Coaching, ,Jednakze to stworzyto mozliwosci péjscia dalej, poniewaz oni odczu-
waja rzeczy, jakich ja nawet nie widze" Odwotujac sie do doswiadczenia i spostrze-
zen zawodnikow, a nie wiasnych, Sprecklen odkryt nowy sposéb péjscia z nimi
do przodu: dobry coaching i dobry mentoring moga, a nawet powinny przenosic¢
wykonawce czynnosci poza ograniczenia wiedzy coacha lub mentora'’.

5 M. Wilczycka, M. Nowak, J. Ku¢ka, J. Sawicka, K. Sztajerwald, Moc coachingu, Gliwice 2011, s. 19.
¢ J. Leary-Joyce, Inspirujqcy menedzer, Warszawa 2010, s. 105.
7 ). Whitmore, Coaching - trening efektywnosci, Warszawa 2011, s. 20.



Niektdrzy ludzie uzywaja pojecia mentoringu zamiennie z coachingiem. Oto cy-
tat z ksigzki Dawida Clutterbucka: ,Kazdy potrzebuje mentora: Pomimo istnienia
roznych definicji mentoringu (jak réwniez réznych nadanych mu nazw, poczaw-
szy od coachingu lub doradztwa, na sponsoringu skoczywszy), wszyscy eksper-
ci oraz méwcy wydaja sie zgoni co do tego, ze jego korzenie siegaja koncepcji na-
uki rzemiosta, kiedy to starsza, bardziej doswiadczona osoba przekazywata swoja
wiedze o sposobie wykonywania zadania, a takze o sposobie funkcjonowania
w Swiecie interesu”. W istocie jednak, efekt coachingu nie zalezy od ,starszej, bar-
dziej doswiadczonej osoby przekazujacej swoja wiedze”'®. Coaching wymaga
specjalistycznej wiedzy w zakresie coachingu, a nie z danej, przepracowywanej
z Klientem dziedziny. Jest to jedna z jego mocnych stron.

Istnieje wiele nieporozumien co do kwestii, czym jest mentoring. W zwigzku z cze-
stymi informacjami pojawiajacymi sie ostatnio w mediach i wytaniajacymi sie co-
raz powszechniej stowarzyszonymi grupami coachingu i psychologii coachingu,
wiele 0s6b uwaza, ze mentoring nie rzuca sie w oczy na rynku tak jak coaching™.
Z punktu widzenia psychologii pozytywnej, na coaching i mentoring mozna pa-
trze¢ w kategoriach pozytywnych emocji jednostki w terazniejszosci i przysztosci.
Metaforycznie ujmujac, coaching i mentoring to podréz, w ktérej koncentrujemy
sie na terazniejszosci (tu i teraz), i z tego miejsca patrzymy w przysztosc (aspiracje),
tak jak gdyby byta ona rzeczywistoscig®.

Dla lepszego dostrzezenia réznic miedzy coachingiem i mentoringiem, proponu-

jemy ich poréwnanie:

®|bidem.
"H. Law, S. Ireland, Z. Hussain, Psychologia coachingu, Warszawa 2010, s. 36.
2 |bidem.

Tabela 1. Coaching i mentoring - podstawowe réznice

Mentoring

Coaching

CZAS TRWANIA RELACJI/

Diugotrwata relacja

Ograniczony czas trwania

SPOTKANIA relacji
STRUKTURA RELACJI/ Moze by¢ nieformalna, Zwykle ma trwata strukture
SPOTKANIA spotkania w miare potrzeb | iregularnos¢

ZAKRES RELACJI/
SPOTKANIA

Wieloletnia relacja, szersze
spojrzenie na dang osobe

Krotkoterminowa relacja
(czasami ograniczona

w czasie) i koncentrujgca
sie na specyficznych
tematach

POZYCJE IWIEDZA

Mentor ma wieksze

Coach nie musi
zawsze mie¢ duzego

Klienta

PARTEROW RELACJI/ doswiadczenie niz jego doswiadczenia
SPOTKANIA Klient T
w dziedzinie Klienta
Jest zwykle zorientowany
Nakierowany wytacznie na rozwdj i tematyke
CEL RELACJI/SPOTKANIA | na rozwdj kariery zwigzana z pracy, ale
zawodowe;j moze dostarczac tematéw
osobistych
Tematyka jest ustalona
przez Klienta, mentor jest Tematvka dotycz
ZAKRESTEMATYCZNY | przewodnikiem i pomaga | a>r’1.a . eZ ﬁ)é veh
SPOTKANIA przygotowac Klienta K lagania specyncznycn,
do realizacii zamierzonei rétkoterminowych celéw
) )
roli
Obraca sie wokot
OBSZARY PODDANE Obraca sie wokot ' specyﬁcznych zggadnieh
ANALIZIE zawodowego rozwoju rozwojowych Klienta,

dotyczacych nie tylko
pracy

Zrédto: H. Szmidt, Coaching Line, Rzeszéw 2012, s. 20.



Ponizej przedstawiamy tabele ukazujaca réznice miedzy coachem a mentorem
w biznesie?':

Tabela 2. Rola coacha i mentora w procesie zmiany

Mentor Coach

SKONCENTROWANIE | Indywidualna osoba, Klient Wyniki

Utatwiajaca, bez specjalnych | Skierowana na okreslone

ROLA ustalen wstepnych zadania
RELACJA Dobrowolny wyboér Czesto JeSF narzucona przez
wymagania zawodowe
ZRODLO WPLYWU Postrzegana warto$c¢ Pozycja zawodowa

KORZYSCI OSOBISTE | Afirmacja\uczenie sie Praca zespotowa/wyniki

ARENA Cate zycie Zwigzana z zadaniem

Zrédto: H. Szmidt, Coaching line..., op. cit., s. 20.

Coach jest mobilizujacym do zmiany autorytetem, ktéry wcale nie musi, lecz moze
by¢ ekspertem w danej dziedzinie. Jego obecno$¢ uruchamia relacje (proces zmia-
ny) za zgoda partnera - Klienta. Relacja miedzy nimi wymaga kontaktu i komuni-
kacji. Jest Swiadomie podjeta w celu uzyskania przewidzianych lub nieprzewidzia-
nych rezultatéw, ktére maja polepszy¢ jakos¢ zycia lub usprawni¢ jego konkretna
dziedzine: prace, sport, relacje miedzyludzkie; moga tez dotyczyc¢ konkretnej spra-
wy: wyniku sprzedazy, sukcesu projektu, organizacji przedsiewziecia. Z tego wyni-
ka, ze wiekszos¢ komunikacji pomiedzy coachem a jego Klientem ma charakter ce-
lowy, ukierunkowany na osiagniecie okreslonych, zaplanowanych albo pozadanych
rezultatéw. Coach stosuje metody, o ktérych informuje swojego Klienta przed ich
zastosowaniem; s3 to na przyktad: eksperymenty, techniki prowokatywne, pytania,
¢wiczenia fizyczne, techniki medytacyjne, itd. Praca coacha polega na inspirowa-
niu Klienta i wskazywaniu obszaréw jego odpowiedzialnosci. Efekty coachingu po-
winny by¢ zwymiarowane, czyli okreslone wskaznikami, po ktérych bedzie mozna
rozpoznac progres i parametry osiggnietego celu. To Klient jest odpowiedzialny
za wynik, coach zas za warunki brzegowe relacji: chodzi o to, by Klient miat stwo-
rzone obiektywnie jak najlepsze warunkido zmiany, zzachowaniem norm etycznych

i kulturowych oraz standardéw reprezentowanej przez coacha metody?

2bidem.
22 M. Bennewicz, Coaching i mentoring w praktyce, Warszawa 2011, s. 30.

[ 6. Coto jest zmiana i jakie sg reakcje zmiane

ISTOTA ZMIANY

Zmiana jest wiasciwie prostym procesem — ma miejsce wéwczas, kiedy cos sie
zmienia, kiedy cos, co jest nieaktualne, nie spetnia juz wymaganych oczekiwan.
Zmiany widoczne sa wszedzie. Przyktadem moga by¢ nowe technologie, nowe
rozwigzania w zakresie zarzadzania, zmiany wartosci, zwyczajoéw, stylu zycia.
Zmiana jest pojeciem bardzo ogélnym, oznaczajagcym zaréwno planowane, jak
i nieplanowane, pozadane, jak i niepozadane efekty, procesy czy zdarzenia. Lite-
ratura, méwiac o zmianie, postuguje sie czesto metaforg podrézy w nieznane,
gdzie trudno przewidzie¢ to, co moze sie stac.
Zmiana to wypetnienie luki miedzy stanem obecnym a pozadanym, przysztym
stanem, poprzez:

e planowanie,

e wdrazanie,

e ewaluacje/ocenianie.

ZMIANA A LUDZKIE REAKCJE

Obecnie zmiany zachodzace dokota nas dokonuja sie w oszatamiajacym tempie.
Nasze zycie to cigg zmian: zdomu do szkoty, ze szkoty do innej szkoty, ze szkoty
do pracy, ze stanu wolnego do zwiazku, z pracy do pracy itd. Zawsze z tymi pro-
cesami wigza sie zmiany — i w otoczeniu i w nas samych. Peter Driicker stwierdzit,
ze jedynym, co jest state w Swiecie sg zmiany.

SPOSOBY RADZENIA ZE ZMIANAMI

Choc¢ zmiana jest dzi$ zjawiskiem powszechnym, normalnym i - teoretycznie — wy-
daje sie by¢ procesem prostym, w rzeczywistosci jest stanem niezwykle ztozonym.
Co wiecej, podobne - ztozone stany uruchamia. Dlatego na zmiany ludzie reaguja
w réznorodny sposob. Niektorzy sg nimi przerazeni, inni nie podejmujg zadnych
dziatan, niektorzy wykorzystuja je, by sie rozwinac i twoérczo wykorzystac pojawia-
jace sie szanse, a inni podejmuja btedne decyzje.



MODEL TLUMACZACY ZMIANY

Szereg badan i analiz dotyczacych reakcji na zmiany doprowadzity do powstania
0golnego modelu reagowania na zmiane, ktéry w znaczacym zakresie wystepuje
u wszystkich oséb uczestniczacych w zmianie. Model ten zostat stworzony przez
Hopsona i Adamsa. Sktada sie z siedmiu etapdw, ktére pozwalaja na zrozumienie
tego, co ludzie czujag w danym momencie (rys. 1). Chodzi o to, by uswiadomic so-
bie, ze dana nasza reakcja na zmiane jest zupetnie normalna, a dzieki tej wiedzy
mozemy kontrolowac i wptywac na nasze emocje i odczucia.

Rysunek 1. Model reakcji na zmiany
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie modelu Hopsona i Adamsa.

Model prezentuje siedem faz cyklu przezywania zmiany: poczawszy od reakgji ne-
gatywnej (szok, zaprzeczenie, gniew), poprzez stopniowe uznanie jej realnosci,
testowania nowych form zachowania (targowanie, prébowanie), zrozumienia sa-
mego siebie i wigczenia zaistniatych nowych okolicznosci do codziennego funk-
cjonowania (akceptacja). W tym czasie zmienia sie tez poziom samooceny czto-
wieka. Dzieki temu modelowi, proces reakcji na zmiane i przechodzenia przez

zmiane staje sie mozliwy do przewidzenia. Oczywiscie zdarzy¢ sie moze, ze kto$
przechodzi gtadko z fazy do fazy, kto$ inny blokuje sie w trakcie jednej z nich lub
moze wroci¢ do faz negatywnych, kiedy wiasciwie wydaje sie, ze wszystko juz sie
dobrze utozyto.

Aby jednak przemiana byta petna, potrzebne jest przejscie i przepracowanie
wszystkich siedmiu etapdw. Czesto staramy sie unikna¢ etapu depresji, czy gnie-
wu lub pomagamy innym, by mogli go uniknagé. W rzeczywistosci jest jednak tak,
ze im szybciej pozwolimy sobie na przezycie tych wszystkich emocji, tym predzej
odkryjemy nowe mozliwosci, jakie otwiera dla nas przemiana.

Podobnie jest z zespotami. W przypadku przechodzenia zespotu przez zmiane,
mowimy wdwczas o tzw. procesie grupowym (rys. 2).

Rysunek 2. Reakcja grupy na zmiane

NEGACJA/ZAPRZECZENIE OPOR

— BRAK KOMENTARZY/BRAK DZIALANIA | — KOMENTARZE/BRAK DZIALANIA
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ZAANGAZOWANIE

— BRAK KOMENTARZY/DZIALANIA — KOMENTARZE/DZIALANIA

Zrédto: opracowanie wiasne.

Sprébujmy teraz przesledzi¢ jakie reakcje moga sie pojawi¢, gdy grupa/zespét
przechodzi przez zmiane: czego mozemy sie spodziewac w kazdej z faz reagowa-

nia na zmiane:



NEGACJA/ZAPRZECZENIE — BRAK KOMENTARZY/BRAK DZIALANIA

Jakich postaw mozesz sie spodziewac jako lider: praca jak zwykle, patrzenie
w przesztosc jakby nic sie nie zmienito. Ludzie trzymaja sie swoich utartych spo-
sobéw dziatania i nie zmienig tego, dopoki nie bedzie to absolutnie konieczne.

OPOR — KOMENTARZE/BRAK DZIALANIA

Czego mozesz sie spodziewac ze strony grupy: gniew, krytyka, niepokdj, znieche-
cenie. Na tym etapie pracownicy ryzykuja takze odejscie z zespotu i nawigzanie
wspétpracy z kims$ innym.

EKSPLORACJA — KOMENTARZE/DZIALANIA

Znasz te objawy: nadmierna dociekliwos¢, poréwnywanie, zamet, chaos, nadmiar
energii i propozycje:,Sprébujmy tego i tamtego, a potem jeszcze czego$ innego”.
Pojawia sie mnéstwo energii i nowych pomystéw, ktérym jednak brak spéjnosci.

ZAANGAZOWANIE — BRAK KOMENTARZY/DZIALANIA

Etap ten rozpoczyna sie, gdy zespdt wspdlinie z liderem zaczyna kreatywnie my-
Slec i realnie wspotpracowad. Pojawia sie spdjnosc i wieksza koordynacja: ,Jak
mamy sie do tego zabrac?”.

Prowadzac pracownikéw przez ten nietatwy proces, pamietajmy, ze menadze-
rowie sg tak samo podatni na zespét odpornosci, jak ich podwiadni, a ich wtasne
zaangazowanie i gtéwne zatozenia majg ogromny wptyw na ludzi z ich otoczenia.
Kwestig zasadniczg jest zrozumienie ztozonego charakteru ludzkich zachowan,
wydobycie na powierzchnie mechanizmu reakcji grupy na zmiane i wspieranie
pracownikéw w ich zmaganiach z wewnetrznymi oporami, ktére przeszkadzajg
w realizacji wyznaczonych im celéw. W praktyce warto wykorzystac¢ nastepujace
kroki, aby pomdc pracownikowi przezwyciezy¢ odpornosc na zmiany: diagnoza
- w jakiej fazie zmiany znajduje sie grupa, okreslenie zatozen — gteboko zakorze-
nionych, osobistych przekonan pracownikéw, po to, aby przeprowadzi¢ ich przez
zmiane.

Analogicznie do menadzera, réwniez coach podaza z Klientem przez fazy
zmiany, takie same, jakie wystepuja w procesie grupowym. Podczas podrézy
do celuy, Klient przechodzi zaréwno faze negacji, w ktérej nie ma komentarzy, ale
rowniez brak jest dziatania, drugg faze — oporu, w ktérej Klient zaczyna komen-

towac rzeczywistos¢, jednak dziatania w dalszym ciagu brak. Nastepnie faze eks-
ploracji, w ktérej pojawiaja sie komentarze i pierwsze dziatania Klienta, po to, aby
przejs¢ do ostatniej fazy — zaangazowania Klienta, w ktérej nastepujg faktyczne
dziatania.

Rola coacha jest zauwazenie tych faz i bezpiecznie przeprowadzenie przez nie
Klienta.

,Czym jest dla mnie coaching? Coaching to rados¢ z kazdej chwili, pozwala wi-
dzie¢ Swiat oczami innych ludzi i to jest niesamowite, odkrywcze oraz inspirujqce.
Wspaniaty jest spokdj, ktory daje. Pozwala cieszyc¢ sie wszystkim, co nas spotyka.
Czy jestem coachem? Dzi$ moge powiedzie¢, ze tak. To nie zdobyty dyplom czy
bogaty warsztat pracy. Dla mnie bycie coachem to codzienna nauka, rozwdj.

Ta rola pozwala rozwingc siebie, ale takze obserwowac rozwdj klientéw. Daje nie-
samowitq satysfakcje, gdy dzieki nawiqgzanej relacji, rozmowom oni réwniez osiqg-
gajq rados¢ ze zmian, realizujq swoje cele i stajq sie szczesliwi.

Co wzietam sobie z Akademii Coacha? Dzieki niej, zaczeta sie moja Zyciowa przy-
goda. Niesamowici ludzie, ktdrych poznatam na zajeciach zainspirowali mnie do
zmiany myslenia o Zyciu. Teraz wiem, Ze realizacja celéw jest mozliwa, jesli tylko
zrozumiemy, ze wszystko zalezy od nas samych. Szczegdlnie gdy obok nas jest
ktos, kto wspiera i prowadzi przez zmiane.

Proces zmiany, przez ktory przesztam uczestniczqc w Akademii, wywotat wiele
skrajnych emocji. Dzi$ wiem, ze wazne byty one wszystkie. Dzieki nim czuje, Ze co-
aching to moja droga. To nig chce is¢, to coaching sprawia mi rados¢ i daje site.

Dziekuje Marcie i Agnieszce oraz wszystkim uczestnikom Akademii za bycie obok,
za wsparcie w trudniejszych chwilach i za inspiracje!!! Jestescie niesamowici.

Przezycie takiej przygody polecam kazdemu’.
Kasia



I 7. Rozwéj coachingu w Polsce
- szerzenie Swiadomosci coachingowej

Coaching na rynku polskim jest dopiero w poczatkowej fazie rozwoju. Stwarza
jednak mozliwos¢ wykorzystania doswiadczen innych krajow, ktére postrzega-
ja coaching jako realnos¢, a takze jako metode o wysokiej skutecznosci. Doce-
nienie rezultatéw, jakie przynosi coaching i wynikajace z tego zapotrzebowanie
na te metode w Polsce, w ciggu ostatnich kilku lat rosnie.

Na rynku szkoleniowym oferowane sa réznorodne formy ksztatcenia coachéw:
od kilkudniowych szkolen poprzez dtuzsza edukacje akademicka?®.

Oto przeglad kilku najwazniejszych instytucji profesjonalnie zajmujacych sie co-
achingiem:

ICF (International Coach Federation )

To miedzynarodowa organizacja coachingowa z siedzibg w USA, zatozona w 1995
roku, zrzeszajgca ponad 16.000 profesjonalistéw (coachéw osobistych i bizneso-
wych) w 90. Paistwach sSwiata. ICF jako pierwsza organizacja na swiecie stworzy-
fa i zaproponowata definicje i filozofie coachingu, a takze doprowadzita do stwo-
rzenia standardéw etycznych, ktérych cztonkowie zobowigzani sg przestrzegad.
ICF stosuje kodeks etyczny dla cztonkéw oraz akredytowanych coachéw, jak réw-
niez realizuje proces obstugi zazalen kierowanych przez wszystkich, ktdrzy maja
zastrzezenia dotyczace cztonkédw lub akredytowanych coachéw ICF. Zaréwno co-
achowie, jak i wszyscy zainteresowani powinni zna¢ i by¢ $wiadomi obowigzywa-
nia zasad etycznych i mozliwosci odwotywania sie w przypadku stwierdzenia bra-
ku ich dotrzymywania, jak rowniez wszystkich standardéw, jakich profesjonalni
coachowie ICF zobowiazani przestrzegac.

W Polsce najbardziej znane i aktywne coachingowe organizacje non profit, to:
1. Komisja coachingu przy Polskiej Izbie Firm Szkoleniowych (http://www.pifs.
org.pl/).
2. Polskie stowarzyszenie treneréw rozwoju osobistego International Coach
Federation Polska (http://icf.org.pl/).

3. Coaching Partners (zrzesza cztonkéw 1CC).

2 M. Wilczycka, M. Nowak, J. Kucka, J. Sawicka, K. Sztajerwald, Moc coachingu..., op. cit.
24B. Berendt, niepublikowany materiat edukacyjny studiéw podyplomowych SGH, 2012.

4. Polskie stowarzyszenie coachingu.
5. Polskie stowarzyszenie coachingu i rozwoju.

6. Europejska Rada Coachingu i Mentoringu Poland (EMCC, http://www.emc-
council.org/pl/pl/).

Na poczatku 2009 roku powstata w Polsce Polska Izba Coachingu, zrzeszaja-
ca ponad 100. cztonkéw zatozycieli. Izba Coachingu jest izbg handlowg zrzesza-
jaca wytacznie podmioty gospodarcze — co oznacza, ze moze przyznawac certyfi-
katy, wyznacza¢ standardy, wspétpracowac z rzadem i wptywac na ksztatt ustaw
prowadzacych do legalizacji zawodu coacha w Polsce. Wiadze I1zby deklaruja: ,Po-
przez efekt synergiii czerpania z najlepszych wzorcéw wielu nurtéw i Srodowisk, chce-
my wypracowac obszar bedqcy wsparciem dla przeréznych inicjatyw pojawiajqcych
sie w zawodowym Srodowisku coachdw, oraz platformy wymiany mysli, doswiadczeri
i standarddw dla wielu nurtéw coachingu, dostepnych na polskim i europejskim ryn-
ku. Jednym z naszych celow, zmierzajgcym do profesjonalizacji zawodu coacha, jest
réwniez legalizacja zawodu coacha w Polsce. Obecnie, powotane przy Izbie Coachin-
gu Komisje: Ds. Akredytacji, Wspétpracy Miedzynarodowej, Wspétpracy z Uczelniami
Wyzszymi, Ds. Badania Efektywnosci Coachingu, Ds. Izb Regionalnych oraz Ds. Etyki
i Standarddéw rozpoczynajq prace réwniez i w tym kierunku™.

House of Skills, wiodaca marka na polskim rynku ustug doradczo-szkoleniowych,
przewiduje nastepujace kierunki rozwoju rynku coachingowego w Polsce: kluczo-
wa dla firm oferujacych ustugi coachéw bedzie umiejetnos¢ precyzyjnego wyja-
$nienia przyczyn skutecznosci coachingu oraz metod jej pomiaru, wzrosnie za-
potrzebowanie na outsorcing (firmy nie tyle bedg zatrudnia¢ samego coacha, co
kontraktowac ustuge obejmujacg coaching oraz pomiar jego efektywnosci), a ob-
szarami najbardziej intensywnego rozwoju coachingu moze okazac sie potacze-
nie go z zarzadzaniem talentami oraz wykorzystanie coachingu grupowego?.

ICF w Polsce

Polska jest duzym oddziatem ICF - liczba cztonkéw ICF w Polsce wynosi obecnie
366 0s6b (stan na grudzien 2013 roku); plasuje sie na kolejnym miejscu po takich
krajach jak: Wielka Brytania, Francja, Hiszpania, Wtochy, Szwecja i Turcja. O popu-
larnosci coachingu w Polsce swiadczy fakt, iz w naszym kraju w ostatnim czasie na-

%M. Kotodkiewicz, Raport — Szkota dla coacha, Warszawa 2009, s. 9.
% |bidem, s. 10.



stapit najwiekszy wzrost liczby cztonkéw (o 68%), dalej uplasowata sie Hiszpania
(ok. 28%), Wtochy (ponad 27%) i Niemcy (prawie 15%). Polska posiada pigte miej-
sce w Europie pod wzgledem liczby akredytowanych coachéw (358), po: Hiszpanii
(579), Wielkiej Brytanii (514), Szwecji (470), Wtoszech (395), ale przed Francja (226).
Obecnie (stan na dzie 15.12.2013) w ICF Polska zrzeszonych jest 380. coachéw
z tytutem Associated Certified Coach (ACC), 32 - z tytutem Professional Certified
Coach (PCC), oraz 1 — Master Certified Coach (MCC)?.

ICC (International Coaching Community)

Organizacja zatozona przez Josepha O'Connora i Andree Lages O'Connor, sku-
pia 3139. cztonkéw w 50. krajach. Stowarzyszenie, bedace jednoczesnie szkotg
coachingu wedtug podejscia J. O’Connora, certyfikuje indywidualnych coachéw
i trenerow. W Polsce certyfikaty ICC posiada ponad 650. osob. Pierwszy kurs 1CC
w Polsce, przeprowadzony przez Josepha O’Connora i Andree Lages o'Connor
w lipcu 2002 roku, byt jednoczesnie pierwszym kursem ICC, jaki zostat przepro-
wadzony na $wiecie. Polska szkofa ICC jest najstarszg szkota coachingu w kraju.

ECI (European Coaching Institute)
Zatozona przez Gerarda O’'Donovana w 1999 roku organizacja, zrzeszajaca co-
achow w 18. krajach. Akredytuje zaréwno szkoty, jak i coachéw indywidualnych.
Od roku 2009 standardy ECI sa reprezentowane w Polsce dzieki firmie szkolenio-
wej Noble Manhattan oraz Grupy Extreme. Obecnie Nobel Manhattan wspotpra-
cuje z Instytutem Rozwoju Biznesu.

EMCC (European Mentoring & Coaching Council)
Organizacja paneuropejska zrzeszajaca 13. krajéow i udzielajgca akredytacji szko-
fom coachingu. EMCC w Polsce jest partnerem Norman Benett Academy?,

2 Dokument elektroniczny. Tryb dostepu: http://icf.org.pl/pl813,icf-polska-na-tle-europy.htm; data
wejscia:18.12.2013.
28 M. Kotodkieiwcz, Raport - Szkota dla Coacha..., op. cit., s. 8.

[ 8. Czym jest coaching w organizac;ji?

Coaching w organizacji ma na celu zarzadzanie wiedza i rozwojem organizacji,
skupia sie takze na indywidualnym rozwoju pracownikéw.

1. Miejsce coacha w hierarchii organizacji

Rysunek 3. przedstawia typowe funkcje dyrektora HR i coacha w odniesieniu
do hierarchii i powigzan pomiedzy osobami zaangazowanymi w proces coachin-
gu.ltak, naprzyktad, dyrektor dziatu HR bedzie monitorowac coacha, ale jednocze-
$nie wspierac prezesa, ktéry jest jego przetozonym. Dyrektor HR bedzie wspierac
i dba¢ o rozwdj pozostatych dyrektoréw, oraz monitorowac, wspierac i rozwijac
ich podwtadnych. Rola coacha zawsze polega na udzielaniu wsparcia i dbaniu
o rozwéj innych. W przyktadzie przedstawionym na schemacie, coach nie co-
achuje prezesa, wiec jego rola ma charakter wsparcia. Gdyby prezes byt jednak
coachowany, rola coacha polegataby réwniez na dbaniu o jego rozwoj.

Rysunek 3. Miejsce coacha w organizacji: monitoring i wsparcie
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Zrédto: C Wilson, Coaching Biznesowy, ..., op. cit.

2 C. Wilson, Coaching Biznesowy, ..., op. cit.



Umiejetnosci coachingowe pracownikéw organizacji najbardziej przydaja sie
w nastepujacych sytuacjach:
- udzielanie i otrzymywanie informacji zwrotnej, zaréwno pozytywnej, jak i ne-
gatywnej;
* budowanie zespotéw, zwtaszcza w czasie fuzji i innych zmian;
* motywowanie pracownikdw do osiggania jak najlepszych wynikéw, maksyma-
lizujgc ich entuzjazm i ograniczajac stres do minimum;
- eliminowanie leku, ktéry hamuje dziatanie;
- zwiekszenie asertywnosci, zwtaszcza podczas spotkan lub telekonferenciji;

* praca nad obszarami wymagajgcymi rozwoju, wskazanymi podczas oceny lub
przegladu wynikéw w pracy*°.

Rodzaje coachingu w organizacji - rola i pozycja coacha
Coach wewnetrzny (bez relacji podlegtosci stuzbowej).
Coach zewnetrzny (zatrudniany przez organizacje).
Coach-przetozony (w ramach coachingu sprzedazowego).

A wN =N

Przetozony stosujacy styl coachingowy.

3. Typy coachingu w organizacji

1. Coaching organizacyjny/biznesowy (business coaching).

2. Coaching sprzedazowy/handlowy (sales coaching).

3. Coaching zyciowy (live coaching).

4. Coaching menadzerski (executive coaching).

5. Coaching zespotéw (team coaching).

6. Coaching kariery (career coaching).

7. Coaching miedzykulturowy (cross-cultural/multi cultural coaching).
8. Coaching zdrowia (health coaching).

Coaching w organizacjach XXI wieku - koniecznos¢ naszych czaséw

Wszelkie przewidywania zwigzane z rozwojem coachingu na $wiecie, w tym takze
i w Polsce, wskazuja na jego rosnace zapotrzebowanie. Sytuacja ta wynika ze spe-
cyfiki czasow, w ktorych zyjemy, ktére naznaczone sa nieustanng zmiang. Do tych

* |bidem, s. 150-151.

zmian, jako pojedynczy ludzie, staramy sie dostosowac, oraz takze dostosowanie
do zmiany, sprostanie zmianom jest statym (i chyba nieodwracalnym) procesem
uczenia sie przez organizacje. Oto krétki poglad na istote naszego wspétczesnego
Zycia i miejsca zajmowanego w nim przez coaching, wedtug Roberta Hargrove'a:

»Nasza wedréwka to nie wyscigi ani przedstawienie, ale praca. | zaczyna sie ona
w pracy: w firmie, w szkole czy w szpitalu. Coraz czesciej pojawiaja sie zadania
ponownego zdefiniowania organizacji: okre$lenia czym bedzie ona w XXI wieku.
Aby to byto mozliwe, kadra kierownicza i liderzy na wszystkich szczeblach zarza-
dzania musza najpierw ponownie sami sie okresli¢. Coaching przyspiesza i uta-
twia ten proces:
e kazda Swiatowa korporacja potrzebuje treneréw, ktdrzy pomoga jej pracowni-
kom stawiac sobie coraz wyzsze wymagania i sprostac im;
e kazdy organ ustawodawczy potrzebuje uzdolnionych doradcéw, potrafigcych
przezwyciezy¢ impas w dazeniu do wspolnego stanowiska;
e szkoly przezywaja kryzys edukacyjny i potrzebuja nauczycieli, ktérzy koncen-
trowaliby sie na uczniach, a nie na programie nauczania;
e Swiat jest zZtozonym systemem spotecznym i biologicznym i pojawia sie w nim
coraz wiecej naglacych problemoéw. Potrzebujemy treneréw, zeby je wspolinie
rozwigzac”*

4. Rola coacha w organizacji - badania wtasne

Opracowujac ten podrecznik, zapragnetysmy poznac opinie 0séb, z ktérymina co
dzien pracujemy, w zakresie roli, miejsca i potrzeby coachingu w organizacjach.
Ponizej przedstawiamy wyniki wtasnych badan, ktére przeprowadzitysmy w inte-
resujacym nas obszarze.

Opis badan: cel, zakres, metodologia, respondenci

Badania zostaty przeprowadzone w listopadzie 2013 roku w formie anonimowych
ankiet na grupie 30. 0s6b, ktére korzystaty lub korzystaja z coachingu.

Wiekszos¢ respondentéw z grupy badawczej to osoby pracujace w miedzynaro-
dowej organizacji, zajmujace stanowiska sprzedazowe badz menadzerskie.

31 R. Hargrove, Mistrzowski coaching, Krakéw 2006, s. 24.



Badania pozwolity uzyska¢ informacje temat:

* uzytecznosci coachingu w organizacji: roli coacha w organizacji, skuteczno-
$ci jego dziatan;

- portretu coacha (dobrych praktyk): jakie cechy powinien posiada¢ coach,
aby Klient czut sie bezpiecznie podczas sesji, jak powinna wyglada¢ komuni-
kacja coacha z Klientem, kim jest dobry coach, co powinien robi¢ coach, aby
sesje byly jak najbardziej uzyteczne dla Klienta, zakres i formy wsparcia, jakie-
go Klienci coachingu oczekuja od coacha, czym Klienci kieruja sie przy wybo-
rze coacha.

Charakterystyka respondentow

Ponizej przedstawiamy szczeg6towe charakterystyki oséb biorgcych udziat w ba-
daniach.

Rysunek 4. Struktura pici respondentow
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Zrédto: opracowanie wihasne.

W badaniach wzieto udziat ogétem 30 oséb: 22 kobiet i 8 mezczyzn, co stanowi
odpowiednio: 71,4% oraz 28,6% proby (rys. 4).

Rysunek 5. Struktura wieku respondentéw
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Zrédto: opracowanie whasne.

Wyniki wskazuja (rys. 5), ze wiek badanych dominowat w przedziale 25-44 lata,
przy czym wiekszos¢ badanych stanowity osoby w wieku $rednim — 35-44 lata (po-
nad 46% ankietowanych). Druga co do wielkosci warstwa byty osoby w wieku 25-
34 lata, stanowiac niemalze 36% badanych. W zdecydowanie mniejszym stopniu
reprezentowani byli starsi respondenci: grupe wiekowa 45-54 lata reprezentowato
10,7% badanych, a jeszcze starsza — 55-64 lata - nieco ponad 7% préby.

Rysunek 6. Pochodzenie badanych - miejsce zamieszkania
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Najwieksza grupe wsréd ankietowanych, z punktu widzenia miejsca zamieszkania
(rys. 6), reprezentowali mieszkancy srednich i wiekszych miast: od 100 tys. do 500
tys. mieszkancéow (ponad 51% proéby) — byli to gtéwnie mieszkancy Olsztyna i Bia-
fegostoku. Drugg co do wielkosci grupg reprezentowang w badaniu byli mieszkan-
cy matych miast: od 20 tys. do 100 tys. (ok. 1% préby) i reprezentowali oni miasta
poétnocnowschodniej Polski. Nalezy takze zauwazy¢, ze dos¢ liczng grupe stanowili
rowniez mieszkancy wsi, stanowiagcych przedmiescia Olsztyna (ponad 17% proby).

Rysunek 7. Struktura wyksztatcenia badanych oséb
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Zrédto: opracowanie wihasne.

Z punktu widzenia wyksztatcenia (rys. 7), najwieksza grupg ankietowanych, bo az
40% byly osoby podwyzszajace swoje formalne wyksztatcenie, posiadajace stu-
dia podyplomowe, druga (cho¢ o potowe mniejszg od poprzedniej - 20%) - sta-
nowity osoby z wyksztatceniem wyzszym |l stopnia. Trzecig co do wielkosci gru-

pe stanowity natomiast — ex aequo: osoby z wyzszym wyksztatceniem wyzszym
| stopnia oraz osoby ze srednim wyksztatceniem obie: niemal 17%. Najmniej licz-
na, bo niespetna 7% grupe stanowili respondenci z wyksztatceniem pomatural-
nym.

Rysunek 8. Struktura zatrudnienia badanych osé6b - zajmowane stanowisko
w firmie
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Zrédto: opracowanie whasne.

Jesli chodzi o stanowisko zajmowane w firmie (rys. 8), wiekszos¢ badanych (50%
proby) to specjalisci, w gldwnej mierze — branzy finansowej; stanowili oni poto-
we ankietowanych. Drugg co wielkosci grupa badanych (cho¢ o potowe mniejszg
od poprzedniej) byli kierownicy (ponad 23%) - i byli to dyrektorzy oraz whascicie-
le firm. 20% stanowili respondenci prowadzacy wtasng dziatalnosc.
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Kolejny rysunek (rys. 9) obrazuje z kolei podziat ankietowanych ze wzgledu na
branze, jaka reprezentowali.

Rysunek 9. Rodzaje branz reprezentowane w badaniach
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Wyniki wskazujg, ze najwieksza grupe ankietowanych (ponad 41%) stanowili
bankowcy, na drugim miejscu uplasowali sie respondenci zajmujacy sie ustuga-
mi szkoleniowymi, consultingowymi lub pracownicy dziatu HR (ok. 21% préby).
Nieco mniejsza i trzecig co do wielkosci grupe (ponad 17%) stanowili handlow-
cy. W dalszej kolejnosci uplasowali sie reprezentanci ustug (ok. 7% préby) oraz re-
prezentowani w rownym stopniu (ponad 3%) - przedstawiciele pozostatych kate-
gorii: mediéw, wydawnictw, reklamy, PR; nauki i szkolnictwa; sektora publicznego
oraz ubezpieczen.

Jedli stworzy¢ portret typowego respondenta uczestniczacego w niniejszych
badaniach, bedzie to kobieta w $rednim wieku (35-44 lata), posiadajgca wyzsze
wyksztatcenie mieszkanka wiekszego lub $redniego miasta, specjalistka z bran-
zy bankowej.

Coaching - doswiadczenia i opinie

W dalszej czesci opracowania przedstawiamy opinie respondentéw na temat co-
achingu - ich doswiadczenia i potrzeby zwigzane zaréwno z procesem coachin-
gowym, jak réwniez z osobami coachéw.

Rysunek 10. Doswiadczenia respondentow z coachigniem
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Zrédto: opracowanie whasne.

Na pytanie zwigzane z doswiadczeniem respondenta w zakresie coachingu:
,Czy korzystasz lub korzystates z caochingu?”, wyniki wskazuja, ze przyttaczajaca
wiekszos¢ badanych - 90% posiadata w tym zakresie wiedze: byta poddana temu
procesowi, zna go z autopsji. Jedynie 10% ankietowanych (co realnie daje 3 oso-
by) nie miato zadnego doswiadczenia w tym wzgledzie.

Zalezato nam réwniez na tym, aby uzyskac od ankietowanych ich wtasne, indywi-
dualne definicje coachingu, dlatego tez zadaty$my im pytanie otwarte: ,Czym jest
dla Ciebie Coaching?”. W ten sposdéb chciatysmy zobaczy¢, z jakimi obrazami, me-
taforami oraz sferami zycia coaching jest przez naszych rozméwcoéw kojarzony.

Odpowiedzi, jakie uzyskaty$my, wskazywaty na wyjatkowa szczeros¢ wyznan, ale
takze na wazne miejsce, jakie coaching zajmuje w doswiadczeniu naszych respon-
dentéw. Zwykle okreslali oni coaching poprzez MOTYW DROGI, jako ,zmieniaja-
ca droge”, ktéra oznacza:

* ... r0zwaj: coaching to rozwdj osobisty*?; coaching jest pomocg w rozwoju karie-
ry; coaching to dgzenie do rozwoju umiejetnosci oraz niwelowania swoich stabych
stron, dziatani i postepowan wzgledem ludzi i rzeczy, na ktérych nam zalezy; co-
aching jest formq rozwoju, drogq do osiggania celow;

32Kursywa oznacza subiektywne wypowiedzi, udzielane przez respondentéw w pytaniach otwartych.
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* ... znalezienie wtasciwej drogi, Sciezki: coaching to proces, w ktérym dzieki

umiejetnie zadawanym pytaniom, sami odnajdujemy rozwiqgzanie danego proble-
mu; coaching to wspieranie w osiggnieciu celu, to wspétuczestnictwo w rozwoju;
coaching jest nadziejq na uporzqdkowanie; coaching to droga prowadzqca do waz-
nego celu Klienta, ktérq podqza Klient w asyscie coacha. Podczas podrézy tq drogq
wiele odkrywayjq; coaching to pomoc w pozbyciu sie ztych przekonan i znalezieniu
odpowiednich rozwiqzar; coaching to stuchanie wypowiedzi zaproszonych gosci,
pomoc dla nich w usystematyzowaniu zdarzen-faktéw, rozwiqzan i jasne sformu-
towanie celu (o ktérym rozmdweca nie zawsze ma petng Swiadomos¢); coaching jest
pewnego rodzaju podsumowaniem, zebraniem, nazywaniem sposobu dziatania
itp. Jest uzyskaniem nowych perspektyw (oglqdu) sytuacji zawodowej; coaching to
inspiracja, pokazanie spojrzenia z nowej strony na problemy, zmuszenie do mysle-
nia poza dotychczas obranymi kierunkami;

* ... poznanie:siebie i otaczajacego $wiata: coaching to nauka poprzez trening; co-

aching jest tym, aby zdoby¢ cos wartosciowego, waznego dla nas, jest ustawieniem
wszystkiego w odpowiedni tor. Patrzeniem w siebie; coaching jest narzedziem do sa-
morozwoju zawodowego i osobistego, do zrozumienia siebie, wtasnych potrzeb, za-
sobéw, mozliwosci i podjecia dziatan, ktdre doprowadzq do osiggniecia sukcesu
w zyciu (mojego indywidualnego celu). Procesem, ktéry pomoze mi poznac siebie
i dzieki czemu bede sktonna postepowac tak, jak chce, a nie jak powinnam; coaching
jest odkrywaniem oczywistosci, ktéra na dany moment jest nieznana; coaching to do-
strzezenie tego, co nie byto widoczne w nas i poza nami, droga do samokontroli i sa-
moksztatcenia; coaching jest uzyskaniem lepszego oglqdu tego co dzieje sie w dziata-
niach zawodowych; coaching jest szansq na lepsze poznanie siebie;

* ... wsparcie i motywacje do wysitku: coaching to metoda, ktéra mnie wspiera

i motywuje w pracy; coaching to wsparcie i pomoc w kazdej sytuacji; coaching to tre-
ning myslowy wyzwalajqgcy tworcze dziatanie i motywacje do rozwoju wtasnego,
a w konsekwencji rowniez do rozwoju firmy; coaching to trening wspierajqcy, polep-
szajqcy efekty dziatania, motywujqcy, wzmacniajqcy procesy tworzenia i rozwoju; co-
aching to dziatanie, ktére: pomaga, inspiruje, zacheca, motywuje i pobudza do dziata-
nia; coaching jest mozliwosciq poprawy, duzym wsparciem, szansa na rozwoj;

- ... wyzwolenie tkwigcego w cztowieku potencjatu: coaching to niesamowi-

te narzedzie pozwalajqce na podniesienie jakosci swojego zycia, jest dla mnie spo-

sobem do wyzwolenia potencjatu, ktéry we mnie drzemie, a z ktérego pobudze-
niem we wtasnym zakresie mam problem, to praca na pytaniach, ktére sktaniajq
mnie do refleksji, zwiekszajq swiadomos¢, wplywajq ostatecznie na moje dziatanie,
dokonywanie zmian, realizacje celdw, itd.; coaching inspiruje, motywuje, wzmac-
nia; Coaching jest dla mnie pracq z ludzmi, pomaganiem im odkrycia swoich moc-
nych stron (czesto ukrytych), pokazywanie mozliwosci, dopingowaniem; coaching,
to proces pozwalajqcy na wyjscie ze Swiata witasnych niedomagan, obaw, pomoc
w realizacji planéw (zwykle realnych do zrealizowania). Coaching powinien inspiro-
wac, pomagac szuka¢ drogi, a nie jasno jq wskazywac. Powinien wydobywac drze-
miqgce w Kliencie poktady niewykorzystanej energii po to, aby to wtasnie Klient od-
nalazt klucz do sukcesu.

Kolejne pytania dotyczyty szczeg6téw tego doswiadczenia. Uzyskane wyniki mia-
ty na celu okredlenie, z jakim typem coachingu (oraz coacha) respondenci mieli
najczestszy kontakt: ,Kto prowadzit z Tobq sesje coachingowe?”.

Rysunek 11. Typy/rodzaje doswiadczanego coachingu

70%
60%

60,0%

50%
40%
30%

0,
23,3%
20% .
13,3%
0,
10% ; 33% 33% 33% 33%
O ——|
> x = ~ I = = = = =
g H g = z g g % g c
= Z .
i = e = - . =1 = =)
=] =] T = = T T = Tz
3 2 g = g g z 2
g 2 E E E E z S
= = g g g & 2 g
° = & - s = o
z 5 £ E El g g
= T =] o = i
=1 o be] =
- o -
=~ -
j a
@
T b=
=

Zrédto: opracowanie wihasne.
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Badania wskazuja (rys. 11), ze najczestszy kontakt respondentéw z coachem (60%
odpowiedzi) odbywat sie w wyniku coachingu wewnetrznego. Sytuacja ta jest zro-
zumiata, poniewaz badanie byto prowadzone na grupie pracownikéw wywodza-
cych sie z organizacji, w strukturach ktérych istniato stanowisko trenera/coacha
wewnetrznego, stad tez najwiecej jest odpowiedzi wskazujacych na ten typ do-
$wiadczenia. Ale warto takze zwréci¢ uwage na fakt, ze spora grupa (bo ponad
23% respondentéw) korzystata takze z ustug coachéw lub treneréw zewnetrz-
nych. Dla ponad 13% respondentéw coachem byt wspdtpracownik, a dla ponad
3% - przetozony.
Ze wzgledu na fakt, iz wiekszos¢ ankietowanych miato do czynienia z coachem
w swoich macierzystych organizacjach, chciaty$my takze poznac ich gtebsze opi-
nie na ten temat, wyrazone w pytaniu otwartym:,,Jaka, wedtug Ciebie, powinna by¢
rola coacha w firmie, w ktérej pracujesz?”.
Odpowiedzi, jakie uzyskatysmy pokazuja, ze badani - z jednej strony — wskazywa-
li na role coacha w wymiarze jego postaw i cech osobowosci oraz jednoczes$nie
miejsca w hierarchii organizacji — i byta to rola:
UWAZNEGO BACZNEGO, ALE,BOCZNEGO” OBSERWATORA: wspierajaca, mo-
tywujaca, pomocowa - coach oznacza wsparcie dla pracownikéw, motywo-
wanie, pomoc w rozwoju osobistym; kreatywnie inspirujaca: coach powinien
motywowac do szukania odpowiednich metod dziatania i wspiera¢ w realizacji;
wskazywac cel i posrednio $ciezke do samozadowolenia, swojq podstawg; coach
powinien by¢ inspiracjq do dalszego dziatania; coach powinien pomagac szukac
nowych rozwiqzan, przetamywac rutyne. Wskazywac droge rozwoju osobistego,
po to, aby stac sie jeszcze lepszym, wyrdzniac sie na tle konkurencji;
nawet:
MENTORA: nauczyciela, szkoleniowca, trenera: coach powinien prowadzi¢ cy-
kliczne szkolenia;
KONSTRUKTYWNEGO KRYTYKA: coach powinien takze wskazywac na btedy, ale
w kontekscie konstruktywnej krytyki, ktéra wiqgze sie wypracowaniem metod na-
prawy tych bteddéw; komentujqcy, klasyfikujqcy, porzqdkujqcy, inspirujqgcy;
ale zawsze:
AUTORYTETU: wzoru do nasladowania: coach powinien by¢ mentorem, wzo-
rem do nasladowania, osobq na szczycie;

i nigdy:

rzy wewnetrzni sq ,uzywani” do oceny pracownikow (...) robiq duzo zamieszania,
z czego nic nie wynika, oprécz prezentadji ich projektéw. To nastawia do nich ne-
gatywnie sprzedawcow, z ktérymi pracujq i prowadzi do konfliktow.

Nastepne pytanie dotyczyto czestotliwosci sesji coachingowych: , Jak czesto odby-
waty sie sesje coachingowe?”, w ktérych uczestniczyli Klienci.

Rysunek 12. Czestotliwos¢ przeprowadzanych sesji coachingowych
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Zrédto: opracowanie whasne.

Rysunek 12 ukazuje, ze w przypadku 60% ankietowanych sesje coachingowe odby-
waly sie rzadziej niz raz w miesigcu. 20% ankietowanych uczestniczyto w sesjach raz
w miesigcu, natomiast 13% raz na dwa tygodnie, a ok. 7% badanych - spotykato sie
z coachem raz w tygodniu. Najbardziej optymalnym bytoby, aby sesje coachingowe
z Klientem w organizacji odbywaty sie co najmniej raz w miesigcu, tak samo zreszta
jak w coachingu indywidualnym: zaleca sie, aby sesje coachingowe byty prowadzo-
ne w odstepach trzytygodniowych, do miesigca, nie rzadziej.
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Poniewaz zmiana w procesie tak naprawde nie zachodzi podczas sesji, lecz
w przerwie miedzy sesjami, stad tez, opierajac sie na doswiadczeniu respondentéw
z coachingiem, zadaty$my im pytanie otwarte, ktére dotyczyto potrzeby wspar-
cia badz jej braku ze strony coacha — wfasnie w okresie miedzy sesjami: ,Jakiego
wsparcia oczekujesz od coacha miedzy sesjami?”.

Wyniki wskazuja, ze kluczowa postawg w tym zakresie jest okazanie zaintereso-
wania Klientem ze strony coacha. Wydaje sie, iz, wystarczy’, aby przyjmowato ono
postac,nienachlanego monitoringu” (zainteresowania, czy zostaty osiggniete posta-
wione na sesji cele, ewentualnie przekazanie dalszych wskazéwek; kontakt, inspirowa-
nie, przypominanie co ustalilismy na sesjach, wywiqgzywanie sie z podjetych zobowig-
zan), np. telefonicznego (telefonu monitorujgcego postepy), czy mailowego (rozmdéw
telefonicznych, podsytanie materiatéw drogq elektroniczng), nierzadko nieformalne-
go spotkania, ,mimochodem” przy kawie (luznej rozmowy i dzielenia sie doswiadcze-
niami; telefonu, maila, spotkania na kawie). Badani rzadko potrzebowali typowo kon-
trolnej postawy ze strony coacha (kontrolowania; zadan wdrozeniowych i rozliczania
z ich wykonania pracownikéw). Na podstawie opinii respondentéw mozna wiec od-
nies¢ wrazenie, ze zainteresowanie Klientem przez coacha w okresie miedzy sesjami
powinno dawac poczucie wspétobecnosci coacha podczas wspdlnie pokonywa-
nej drogi (Swiadomos¢, ze moge zadzwonic; zainteresowanie, wspieranie mojej pracy
indywidualnej, podpowiadanie i motywowanie), przy czym miejsce coacha w tej re-
lacji jest zawsze nieco z tytu i z boku jednoczesnie (miejsce,,przynalezne” postawom
motywowania oraz inspirowania, zachecania).

Kolejnym pytaniem zadanym ankietowanym byfa prosba o ocene uzytecznosci
coachingu. Chciatysmy sie dowiedzie¢, jak badani postrzegaja coaching pod ka-
tem przydatnosci tego procesu w ich pracy i zyciu: ,Jak oceniasz uzytecznos¢ co-
achingu?”.

Rysunek 13. Ocena efektywnosci coachingu w opiniach badanych
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Zrédto: opracowanie whasne.

Uzyskane przez nas wyniki pokazuja, ze ogdtem respondenci dobrze ocenili jakos¢
prowadzonych z nimi sesji coachingowych (rys. 13): 60% ankietowanych wysoko
ocenito uzytecznos$¢ coachingu, za$ ok. 37% badanych wykazato umiarkowane
zadowolenie z tego procesu. Poniewaz pytanie miato takze charakter pétotwarty,
ankietowani mieli mozliwo$¢ uzasadnienia swoich odpowiedzi, warto wiec przy-
toczy¢ subiektywne zdanie badanych w omawianym zakresie. Opinie responden-
tow wysoko oceniajacych uzytecznos¢ coachingu wskazaty na 4 typy obszaréw
oddziatywania coachingu:

- zwiekszenie motywacji: wieksza motywacja do pracy; coaching zwieksza mo-
tywacje do osiqgniecia wynikow;

- zwiekszenie dystansu wobec blokad, barier rozwojowych: coching pozwa-
la zpewnym dystansem na przesledzenie danej sytuacji i podjecie wtasciwych kro-
kéw do osiggniecia zamierzonego celu; coaching jest bardzo pomocny w trud-
nych sytuacjach;

- samoswiadomos¢, samorozwdj: coaching to forma, ktéra rozwija i odkrywa
obszary, ktére sq pomocne w wielu aspektach pracy zawodowej oraz w rozwo-
ju umiejetnosci prywatnych; coaching pozwala na weryfikacje mocnych i stabych

stron, pozwala sie rozwija¢;

- zwiekszenie skutecznosci dziatan: dzieki coachingowi uzyskatem duzq wie-
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dze, nowe doswiadczenie i wiekszq skutecznos¢; dzieki coachingowi mam wiek-

szq skutecznosc¢ w sprzedazy.

Respondenci, ktérzy uzytecznos¢ coachingu ocenili jako $rednia, zwracali uwa-
ge na mankamenty ze strony coacha, ktére zawazyty na jakosci procesu. Ich opi-
nie dotyczyty:
bezposrednio osoby coacha: coaching zalezy od wiedzy coacha, jego zaan-
gazowania; brak merytoryki i umiejetnosci ze strony coacha; nie zawsze trafiony
sposob przekazu;

oraz

- osoby coacha posrednio - sposobu prowadzenia procesu/sesji: trudno o opi-

nie po 2 sesjach 1-godzinnych; wczesniejsza znajomos¢ zagadnien.
Mankamenty ze strony coacha, dotyczace zaréwno bezposrednio jego osoby,
jak i sposobu prowadzenia sesji bardzo wyraznie odznaczajg sie w opinii bada-
nych. Dlatego wazny jest staty rozwdj coacha, podnoszenie kwalifikacji zawodo-
wych, jak réwniez wyjatkowa dbatos¢ o ciagtosc i jakos¢ procesu, ktéry prowa-
dzi. Dodatkowym elementem wptywajacym na jakos$¢ coachingu w organizacjach
(i nie tylko) jest etyka coacha i jego postawa.

Majac na wzgledzie efektywnos¢ wszelkich dziatann - cesze niezwykle cenionej
we wspétczesnym Swiecie, chciatysmy takze poznac szczegdtowe opinie respon-
dentéw na temat uzytecznosci coachingu: ,Co powinien robi¢ coach, aby sesje byty
dla Ciebie jak najbardziej uzyteczne?”. Kazdy coach pragnie, aby jego sesje byty jak
najbardziej efektywne z punktu widzenia potrzeb Klienta. Jednak, czy tak sie dzieje?
Opinie, jakich na ten temat udzieli nam respondenci wskazuja, ze czynnikami, kt6-
re decydujg o uznaniu sesji coachingowej za udang (skuteczng, efektywna, uzy-
teczng), sa:

-dyscyplina spotkania prowadzaca do wypracowania konstruktywnego dzia-
tania: [coach powinien] dgzyc¢ do ustalenia konkretnego celu ,zaje¢’; nie pozwalac
dyskusji zbacza¢ na poboczne tematy tak, abym w ciqgu kilkudziesieciu minut mo-
gfa ustali¢ priorytety prowadzqce mnie do osiggniecia celu; by¢ przygotowanym,
pamietac o tym, co byto na poprzednich sesjach, aby ¢wiczenia byty adekwatne
do potrzeby chwili i Klienta, przygotowywac sie do nich; jasno trzymac sie planu;

maqdrze pytac; powinien by¢ asertywny i skoncentrowany; powinien stucha¢, wspie-

rac, prowadzic¢ droggq, ktérq razem wypracowali; ma by¢ sobq i wiedzie¢ jak postepo-

wac zadawac pytania w tematach mnie dotyczqcych i réwniez interesujqcych, po-
winien by¢ merytorycznie przygotowany;

- podmiotowos¢ Klienta okazywana poprzez zaangazowanie coacha w re-
lacje: stuchanie, kreatywne wspieranie, motywowanie, gwarantowanie
bezpieczenstwa i okazywanie szacunku: [coach powinien] wspierac, moty-
wowac, uzupetniac braki, usprawnia¢ dziatania, uswiadamia¢; stuchad, wskazy-
wac ewentualne niedociqgniecia oraz przedstawiac pomysty i sposoby jak unikac
ztych schematdw; by¢ zaangazowanym w rozmowe, okazywac zainteresowanie;
stucha¢ i zadawac pytania otwarte naprowadzac na odpowiadajqgce mi rozwig-
zania; stucha¢, pobudza¢ do dziatania; stuchad, pytac, trafnie wyciqggac wnioski i
sprytnie mnie naprowadzac na rozwigzania; motywowac i zachecac do pracy nad
sobgq; powinien potrafi¢ stuchac, szanowac¢ mnie, nie oceniac, nie sugerowac, nie
dawac rad, a ,jedynie” tak moderowac rozmowe, aby wszystkie rozwiqgzania wy-
chodzity ode mnie. Powinien tez zachowac w tajemnicy to, o czym rozmawiamy;
stucha¢, zadawac odpowiednie pytania, szanowac Klienta; wspierac pracownika,
a nie realizowad/narzucac zdanie przetozonego.

W dalszej czesdci badan, respondenci byli pytani o dobre praktyki — doswiadczo-
ne oraz wyobrazone, zwigzane z procesem coachingowym oraz z sama rola, ide-
alng postawa coacha.

W pierwszym pytaniu z tego bloku zagadnien, ankietowani zostali poproszeni

o wskazanie idealnej, pozadanej przez nich roli coacha: ,Jaka, wedtug Ciebie, jest
rola coacha?”.
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Rysunek 14. Pozadana rola coacha w opiniach badanych
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Zrédto: opracowanie whasne.

Wyniki pokazujg (rys. 14), ze zdecydowana wiekszo$¢ ankietowanych miejsce co-
acha w relacji z Klientem postrzega jako znajdujgcego sie ,obok”, ,z boku’, a jego
role widzi jako pomocnicza: zdecydowana wiekszos¢ badanych role coacha okre-
slita bowiem jako ,wspierajaca” (ponad 83% odpowiedzi) oraz,,rozwijajaca” (80%
wskazan), a takze — nieco mniej, ale réwnie wyraznie (70% wskazan) — wskazato
na,motywujaca”role coacha. Mozna wiec sadzi¢, ze cho¢ doswiadczenia z coachin-
giem badanych 0s6b nie zawsze byty w petni udane, to jednak nie przekreslity
one istoty coachingu. Proces ten oraz sam coach postrzegany jest bowiem w swo-
jej wiasciwej: wspierajagco-motywujacej funkcji. Nasza uwage zwrdcit tez stosun-
kowo niewielki, ale jednak zauwazalny — odsetek oséb, ktére postrzegaty cocha
w roli podmiotu procesu, co z kolei — z jednej strony sytuowato go blizej mento-
ringu (niemalze 27% dostrzegajacych ,twoérczg” role coacha w procesie), z drugiej
za$ - blizej stanowisk zwigzanych z kontrolg (ponad 13% odpowiedzi), wskazywa-
to na kontrolujaca role coachingu.

W kolejnym pytaniu z bloku pytan dotyczacych preferowanych przez respon-
dentéw cech ,idealnego” coacha, badani zostali poproszeni o wymienienie cech

osobowych coacha, ktére wptynetyby na subiektywne poczucie bezpieczenstwa
Klienta podczas sesji coachingowych: ,Jakie cechy powinien posiadac coach, abys
czut sie bezpiecznie podczas sesji coachingowych?”.

Rysunek 15. Preferowane cechy osobowe coacha
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Zrédto: opracowanie whasne.

Odpowiedzi uzyskane na to pytanie wyraznie wskazuja (rys. 15) scista korespon-
dencje z poprzednim zagadnieniem (dotyczacym preferowanej przez responden-
toéw roli cocha w procesie coachingu); odpowiedzi naszych rozméwcow byty wy-
réwnane: ponad 73% wskazan uwidocznito, iz bezpieczna interpersonalna relacja
zachodzi wéwczas, gdy coach ,wspiera i inspiruje Klienta do nowych wyzwan".
70% opinii odnosito sie do zasad (kontaktu) wypetnianego przez coacha oraz jego
moralnosci: coach powinien ,wprowadzac jasne zasady i dotrzymywac obietnic”.
Niewiele mniej, bo ponad 63% badanych uznato, ze czuje sie bezpiecznie w towa-
rzystwie coacha o empatycznych cechach osobowosci — wéwczas, gdy coach,jest
uczciwy, szczery i wrazliwy”. Jedynie nieco ponad 13% badanych potrzebowatoby
wiekszego zaangazowania coacha w proces i dobro Klienta (,coach powinien oka-
zywac troske o dobro Klienta”), oraz 10% wskazan ukazywato potrzebe posiadania
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przez coacha bardziej specjalistycznej wiedzy, tak w zakresie psychologicznym -
inteligencji emocjonalnej (3,3% wskazan), jak réwniez w dziedzinie/specjalizacji
reprezentowanej przez Klienta (réwniez 3,3% wskazan). Wniosek, jaki ptynie z od-
powiedzi uzyskanych w badaniach uwidacznia, iz coach powinien nalezycie wy-
petniaé swe podstawowe zadania: nie musi by¢ nikim,wiecej” oraz nikim ,bardziej”
niz jest — wowczas jego rola bedzie postrzegana przez badanych jako w pefni sa-

tysfakcjonujaca oraz budujaca komfortowa, bezpieczna relacje interpersonalna.

W kolejnym pytaniu badani zostali poproszeni o wyrazenie swojej opinii na temat
efektywnej, preferowanej przez nich komunikacji z coachem: ,Jak, wedtug Ciebie,
powinna wyglqdac¢ komunikacja coacha z Klientem?”.

Uzyskane wyniki wskazuja (rys. 16), ze aby komunikacja podczas sesji coachingo-
wych byta prawidtowa, coach powinien rozmawiac z Klientem w sposéb ,jasny,
zrozumialy i bezposredni” - na taka opinie wskazato ponad 86% odpowiedzi. Nie-
co mniej, bo ponad 63% wskazan ukazato, ze skuteczna komunikacja opiera sie
na,jasno ustalonych celach oraz planie sesji coachingowej". W mniejszym stopniu,
aczkolwiek takze uznawany byt za wazny w skutecznej komunikacji - szacunek,
zjakim coach zwraca sie do Klienta (niemal 27% wskazan); oraz w mniejszym stop-

"

niu pozostate postulaty: ,komunikacja dostosowana do Klienta", ,aktywny udziat

d

Klienta w komunikacji’, ,zapewnione partnerstwo” itp.

Rysunek 16. Preferowany sposé6b komunikacji coacha z Klientem
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Zrédto: opracowanie whasne.

Dalsze pytanie dotyczyto preferowanych przez respondentéw sposobéw moty-
wowania - skfaniania do podejmowania wysitkéw w celu osiggniecia zaktadanych
rezultatéw, zmiany: ,Jak coach powinien pobudza¢ Klienta do dziatania?”.



Rysunek 17. Stosowane przez coacha sposoby motywowania - preferencje
respondentow
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Zrédto: opracowanie whasne.

Rysunek 17 uwidacznia, ze w zakresie najlepszych metod motywowania Klien-
ta do podejmowania dziatan, jednym z pozadanych sposobdéw (ponad 73%
wskazan) jest — wynikajace ze wspierajacej funkcji coacha - ,zachecanie Klienta
do szukania pomystéw i alternatywnych rozwigzan”. Skuteczng i nienachlang for-
ma motywowania jest takze inspirowanie Klienta do wychodzenia poza jego stre-
fe komfortu i,zachecanie Klienta do poszerzania skali podejmowanych wyzwan".
Okazato sie takze, ze wspdlne z coachem ,celebrowanie sukceséw Klienta oraz
jego mozliwosci rozwoju w przysztosci” nie jest szczegolnie potrzebng aktywno-
$cig ze strony coacha (opinie taka respondenci wyrazili w nieco ponad 33% przy-
padkow). Odpowiedzi na to pytania sugeruja, iz badani w relacji z coachem chca
by¢ podmiotami — w petnym tego stowa znaczeniu: owszem, potrzebuja wspar-
cia, ale nie chca narzucania sie oraz infantylnego prowadzenia ze reke i wyrecza-
nia Klienta w jego decyzjach. Coach pomaga krystalizowa¢ plany, hierarchizowac
wyzwania, jednak ojcem swoich sukceséw jest sam Klient — w taki sposéb mozna
bytoby w jednym zdaniu podsumowac przeanalizowany blok pytan.

Chciaty$my takze poznac subiektywne opinie i wyobrazenia respondentéw na te-
mat ,idealnego” coacha. Poprositysmy wiec badanych o wyrazenia wtasnych mysli
na ten temat w pytaniu otwartym: ,Kim jest dla Ciebie dobry coach?”.

Odpowiedzi, jakie uzyskatysmy sktadajg sie na portret coacha, ktory , jest nieist-
niejac” jednoczesdnie, i pokazuja, ze badani obraz dobrego coacha konstruowali
poprzez kilka sfer osobowosci i postaw:

- cechy osobowosci - najwyzej stawiajagc: empatie, otwartos¢ (nieocenianie
i bezposredniosc), wrazliwos¢: dobry coach to otwarta osobowos¢. Empatia; do-
bry coach to empatia tak, aby pomdc mi znalez¢ rozwiqzanie problemu; dobry co-
ach jest otwarty, bezposredni, empatyczny;

- moralnosé/etyke - tu wyszczegodlniajac: szczerosé, pokore, uczciwosé oraz
budowanie partnerskich relacji (nie wywyzszanie sie): dobry coach to Part-
ner, uczciwy, z pokorg; dobry coach to uczciwos¢, szczeros¢, wrazliwos¢, partner-
stwo, twdrczos¢; dobry coach jest asertywny, jest autorytetem, traktuje Klienta, jako
partnera, nie przyttacza Klienta, jest godny zaufania, przestrzega regut ustalonych
zKlientem, umie stuchac i zadawac odpowiednie pytania, potrafi udzieli¢ informacji
zwrotnej; dobry coach jest dyskretny; dobry coach jest spokojny, uczciwy, doswiad-
czony; dobry coach to uczciwos¢ i szczeros¢;
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- profesjonalne przygotowanie w zakresie coachingu: umiejetne zadawanie
pytan, zaangazowanie, wspieranie: dobry coach budzi zaufanie, jest kompe-
tentny, potrafi stucha¢, analizowa¢ wypowiedzi Klienta i trafnie wyciqgac wnioski,
czytac¢ miedzy stowami, potrafi otworzy¢ cztowieka, siegnqgc istoty problemu, po-
kaza¢ albo lepiej - naprowadzi¢ na rozwiqzania problemdw. Wspiera, motywuje,
wierzy we mnie, popycha do dziatania. Jest partnerem w rozmowie, a nie specjali-
stq, alfq i omegq; dobry Coach nie bedzie za mnie szukat rozwiqzar, tylko pytania-
mi i rozmowq naprowadzi mnie na wtasciwe dla mnie rozwiqgzania i bedzie mnie
do tego motywowat; dobry coach powinien by¢ szczerze zainteresowanym spra-
wami Klienta; dobry coach musi umiec¢ stuchac, tak naprawde; dobry coach powi-
nien by¢ wsparciem; dobry coach to wsparcie i mentor, ktéry udziela sie i jest niewi-
doczny; dobry coach to nastawienie na stuchanie, jasno formutowane wypowiedzi,
mity gtos, propozycja ciekawych rozwiqzar, parafrazowanie wypowiedzi; dobry co-
ach to umiejetnosc uczenia i wprowadzania docelowych zmian, znajomos¢ zagad-
nieni z zakresu przeprowadzanego treningu; dobry coach to swoboda budowania
pozytywnych relacji, jasne konstruowanie mysli i wypowiedzi, komunikatywnos¢,
doswiadczenie; dobry coach powinien by¢ profesjonalistq; dobry coach powinien
umiec zainspirowad, natchngc entuzjazmem, pomoc przetamac bariery, wskazac
obszary rozwojowe. Pracujqc w sprzedazy powinien mie¢ doswiadczenie w sprze-
dazy wtasnej, a nie z tego, co wyczytat z ksiqgzek; DOBRY COACH to przede wszystkim
osoba bardzo dobrze znajqca temat. Nie ocenia, prébuje wskazac droge i pomaga
wyjs¢ ze strefy komfortu, umoZliwiajqc realizacje celéw, zaréwno zawodowych jak
i zyciowych. Nie moze by¢ przyjacielem, ale takze nie moze by¢ osobq kontrolujqgcg;

- posiadane doswiadczenie: dobry coach jest osobq autentycznq, majqgcq do-
Swiadczenie w pracy w biznesie, ewentualnie na innym polu — zgodnym, podob-
nym z obszarem dziatari zawodowych Klienta;

Kontynuacja tego zagadnienia byto poznanie kryteridw, jakimi ankietowani kieru-

ja sie przy wyborze coacha - chciaty$my wiedzie¢ jakie czynniki decyduja o decy-

zji spotkania, powierzenia siebie i swoich marzen w rece coacha: ,Jakimi kryteria-

mi bedziesz sie kierowat przy wyborze coacha?”.

Odpowiedzi, jakie ujawnili ankietowani pokazaty, ze o wyborze coacha najcze-

sciej decyduje:

- posiadane przez coacha doswiadczenie: sposéb dotarcia, wzbudzenie zaufa-
nia, doswiadczenie; kwalifikacje; doswiadczenie, znajomos¢ zagadnier; dotych-

czasowe doswiadczenie zawodowe, przedstawiony plan coachingu; zakres i spo-
s0b jego dziatan;

- skutecznos¢: sukcesy; ocena pierwszego kontaktu, mobilizacja do dziatania; suk-
cesy, podejscie do wspdtpracownikéw i Klientdw, sposéb pracy; doswiadczenie.

Z powyzszymi cechami nierzadko zwigzane sg takze:

- rekomendacje, opinie - ktére takze wptywaja na decyzje spotkania: fachowosc,
opinie Klientéw o coachu; polecenie, doswiadczenie; polecenie, opinie o coachu i tez
tym, czy wzbudzi on moje zaufanie; polecenia 0séb, ktére zdanym Coachem praco-
waty, wtasne odczucia z kontaktu z Coachem.

Oprocz obiektywnych kryteridow, badani zawierzajg takze wtasnym spostrzeze-
niom, wsrdd ktérych zaufanie wzbudza:

- osobowosc i profesjonalizm coacha: osobowos¢, doswiadczenie, przyjazn, po-
stawa otwartosci; profesjonalizm, ciepto, uczciwos¢; szczeros¢ i dobry kontakt,
wzbudzajqcy zaufanie; osobowos¢, ktéra umie dobierac narzedzie nie zasady; na-
stawienie na stuchanie, umiejetnosc jasnego formufowania wypowiedzi, mity gtos,
propozycja ciekawych rozwiqzan, umiejetnos¢ parafrazowania wypowiedzi; mery-

toryka, elastycznos¢ coacha, zaufanie , doswiadczenie;

- system wartosci coacha, etyka: uczciwosc i szczeros¢; doswiadczenie, wartosci,
ktére wyznaje coach, zaufanie; pokora, szczeros¢ w postawie.

Wydaje sie, ze kryterium, ktére ostatecznie decyduje o wspétpracy z coachem jest
pierwsza sesja (po pierwszej sesji bede w stanie oszacowac, czy nasza relacja jest
ok.) i cos nienamacalnego, ale niezwykle istotnego - tzw. chemia.

Podsumowujac badania, mozna stwierdzi¢, ze cel zostat osiagniety w 100%. Do-
wiedziatysmy sie nie tylko jak ankietowani widzga role coacha w organizacji, réw-
niez poznaty$smy indywidualne definicje coachingu. Kolejng ogromng wartoscia
jest poznanie opinii badanych na temat oczekiwani: zaréwno od coachingu, jak
i od coacha. Wyniki w tym obsarze sg bezcenng wskazéwke dla praktykujgcych co-
achéw: wiekszos¢ respondentéw od coacha potrzebuje wsparcia, zaangazowania
i partnerstwa. Podsumowujac badania wida¢, iz respondenci wskazali na 4 typy
obszaréw oddziatywania coachingu:

- zwiekszenie motywacji,

- zwiekszenie dystansu wobec blokad, barier rozwojowych,



- samoswiadomos¢, samorozwaj,

- zwiekszenie skutecznosci dziatan.

Urzeczone jeste$my takze szczerymi, indywidualnymi opiniami badanych na te-
mat coacha i coachingu, podyktowanymi posiadanym doswiadczeniem i wiedza.
Wszystkie odpowiedzi stanowig cenne wskazoéwki, zaréwno dla coacha w organi-
zacji, jak rbwniez pracujacego poza nia.

9. Formy pracy trenera/coacha
wewnetrznego w organizacji

W organizacji istnieje wiele form pracy trenera/coacha wewnetrznego. Ponizej
opisatysmy kilka z nich:

Mentoring - ma szczegdlne zastosowanie jezeli chodzi o wprowadzenie nowych
pracownikow w standardy firmy. Zaréwno trener wewnetrzny moze wystepowac
w roli mentora, wdrazajgc nowego pracownika do pracy i przedstawiajac standar-
dy pracy organizacji, jak rowniez mentorami moga by¢ starsi stazem i bardziej dos-
wiadczeni pracownicy. Mentoring moze obejmowac nastepujgce dziatania/za-
gadnienia: przedstawienie dobrych praktyk stosowanych przez innych - bardziej
doswiadczonych pracownikéw, samodzielnych ekspertéw; pomoc danemu do-
radcy w dostosowaniu do nowych metod pracy; zapoznanie nowego pracowni-
ka z zasadami sprzedazy, z procedurami i standardami obowiazujacymi w firmie.
Mentoring jest to pomoc nowej osobie w poczatkowym okresie pracy w firmie.

Szkolenie - szkolenie, jako forma pracy coacha w organizacji, moze przyjmowac
réznorodne formy: szkolenia produktowe, procedurowe, czy grupowe - z kompe-
tencji miekkich, takich jak: budowanie zespotu, mowa ciata, asertywnos¢, zarza-
dzanie czasem itp.

Istnieje mozliwos¢ prowadzenia szkolen sprzedazowych na podstawie indywidu-
alnego projektu przedstawionego przez trenera wewnetrznego, popartego przez
Dyrektora oraz zaakceptowanego przez Zarzad Firmy. Bywaty przypadki, ze w fir-
mie X" trener wewnetrzny wykazat sie inicjatywa, zaangazowaniem i wysoka mo-
tywacja, i po zebraniu od zespotu sprzedazowego zapotrzebowania na tematyke
szkolen, wystosowat indywidualny projekt takich spotkan. Uzyskat zgode i srod-
ki na przeprowadzenie cyklu szkolen pracownikdw sprzedazy w regionie, w kté-
rym pracowat.

Coaching kompetencyjny — wynika z obserwacji pracownika w miejscu pracy
i nastepnie przekazania mu informacji zwrotnej na temat atutéw, rezerw oraz ob-

szaréw do dalszego rozwoju.

Trener wewnetrzny, pracujac z danym pracownikiem dziatu sprzedazy, nierzad-
ko poswieca mu caly dzien. Zdarza sie takze, ze trener wraz z handlowcem jedzie
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w trase do kontrahenta. Podczas wizyty obserwuje handlowca: jego zachowania
podczas negocjacji, akwizycji, budowania relacji. Po zakonczeniu wizyty udzie-
la pracownikowi informacji zwrotnej na temat przebiegu spotkania, podkreslajac
jego atuty i rezerwy.

Coaching telefoniczny - trener odstuchuje rozmowy doradcy z klientami,
na podstawie ktérych droga telefoniczng udziela informacji zwrotnej pracowni-
kowi na temat atutow, rezerw i obszaréow do dalszego rozwoju. Coaching telefo-
niczny ma zastosowanie gtéwnie wsréd pracownikéw stacjonarnych, ktérzy na co
dziert maja telefoniczny kontakt z klientami firmy.

Coaching rozwojowy - oznacza prace z Klientem podczas catego procesu co-
achingowego, podzielona na sesje coachingowe. Jest to proces indywidualnie do-
pasowany do pracownika. Trener spotyka sie z pracownikiem w komfortowym dla
niego miejscu (np. w placéwce lub poza nig). Coachingiem rozwojowym objeci sa
pracownicy firmy, ktérzy wykazuja sie motywacja, wiedzg i umiejetnosciami oraz
checiami rozwoju. Coaching rozwojowy prowadzi niewielu treneréw wewnetrz-
nych, ze wzgledu na zbyt duze obciazenie zwigzane z praca w terenie, prowadze-
niem szkolen, wdrazaniem nowych pracownikéw.

Nie kazdy trener wewnetrzny posiada wiedze i predyspozycje do prowadze-
nia coachingu rozwojowego.

Executive coaching - to trojstronny uktad partnerski zawierany pomiedzy co-
achem, kierownikiem i jego organizacja. Kazda ze stron jest zaangazowana w caty
proces i odpowiedzialna za jego powodzenie. Chociaz gtéwna prace wykonuja kie-
rownik i coach, coaching jest zawsze interwencja o charakterze systemowym, dlate-
go powinien by¢ przeprowadzany w kontekscie celéw i strategii organizacji®.
Pierwszym etapem jest zwykle diagnoza aktualnej sytuacji i potrzeb rozwoju.
W tym celu wykorzystuje sie réznorodne narzedzia, takie jak: ocena 360°, wywia-
dy, obserwacje, kwestionariusze osobowosci (np. Insights Discovery), kwestiona-
riusze oceny funkcjonowania zespotu; stosuje sie nawet ocene funkcjonowania
catej organizacji (np. wedtug kryteriéw High Performance Organizations (HPO).
Dane uzyskane z tego etapu, w zestawieniu z wizjg przysztosci, pozwalaja na okre-
$lenie indywidualnych celéw rozwoju w kontekscie celéw organizacji.

3Wskazuje na to juz sam fakt odrézniania executive coachingu od innych rodzajow interwencji, takich
jak doradztwo zawodowe czy life coaching.

Coaching prowadzi do wzrostu swiadomosci, zmiany zachowan i postaw,
aw efekcie - do zwiekszenia wynikéw. Na najwyzszym poziomie celéw i efek-
téw coachingu mozemy moéwic¢ nawet o transformacji, czyli o bardzo gte-
bokiej i rozleglej zmianie w czyim$ postepowaniu oraz sposobie myslenia,
zmianie zauwazalnej takze w innych obszarach zycia niz te bezposrednio ob-
jete coachingiem®*,

DYNAMIKA PROCESU COACHINGU W ORGANIZACJI. SZEF ODPOWIEDZIAL-
NY ZA ROZWOJ PRACOWNIKA; SZEF W ROLI TRENERA | COACHA. SZEF
PRZEKAZUJACY ODPOWIEDZIALNOSC PRACOWNIKOWI.

W organizacji bardzo czesto szef, menadzer, kierownik jednym stowem: przetozo-
ny petnirole trenera, mentora, coacha. Bywaja organizacje, gdzie osobne stanowi-
sko zajmuje trener, coach i menadzer. Ponizsza tabela przedstawia fazy przez jakie
przechodzi pracownik od momentu zatrudnienia w organizacji az do momentu
zdobycia wiedzy eksperckiej. W procesie tym, zaréwno pracownik, jak i przetozo-
ny uczg sie wzajemnie od siebie.

Tabela 3. Dynamika procesu coachingowego w organizacji

INSTRUOWANIE
ODPOWIEDZIALNOSC PO STRONIE
SZEFA-COACHA/MODELOWANIE/
PODEJSCIE DYREKTYWNE

SZKOLENIE
CZESCIOWA ODPOWIEDZIALNOSC
PRACOWNIKA, WIEKSZA COACHA/
WSPOLNE WIZYTY/TRENING/PODEJSCIE
SZKOLENIOWE/INSTRUKTAZ/WDROZENIE

* WYSOKA KONTROLA (niskie
kompetencje)

- NISKO WSPIERANE ZACHOWANIA
(wysoka energia, motywacja)

* WYSOKO KONTROLOWANE
ZACHOWANIA (niskie kompetencje)

- WYSOKO WSPIERANE ZACHOWANIA
(spada energia i motywacja, bo
pojawiaja sie pierwsze porazki, proza
zycia... itp.)

3*W. Serkowska, Tajemnica za zamknietymi drzwiami, ,Personel i Zarzadzanie” 2008, nr 001.



WSPIERANIE

WIEKSZA ODPOWIEDZIALNOSC
PRACOWNIKA, SZEF-COACH
INTERWENIUJE, W SPECJALNYCH
SYTUACJACH/UDZIELA INFORMACII
ZWROTNEJ/SLUCHA | WSPIERA/PODEJSCIE
PRZYJACIELSKIE/DZIELENIE SIE DOBRYMI
PRAKTYKAMI/INSPIROWANIE/RADZENIE Z

DELEGOWANIE

ODPOWIEDZIALNOSC PO STRONIE
PRACOWNIKA/INFORMACJA ZWROTNA
OD PRACOWNIKA/SZEF-COACH NADAJE
KIERUNEK ROZWOJOWI, WTEDY, KIEDY
PRACOWNIK GO POPROSI/ PODEJSCIE
PARTNERSKIE/WYMIANA DOSWIADCZEN/
PRACOWNIK | SZEF UCZA SIE OD SIEBIE

ZATRUCIEM | WYPALENIEM ZAWODOWYM/ | NAWZAJEM/ MENTORING, WYMIANA
UWZGLEDNIA POMYStY PRACOWNIKA/ PEERTO PEER, MOGA SIE ZASTEPOWAC W
RADZI SOBIE Z OPOREM PRZED ZMIANA/ | NIEKTORYCH OBSZARACH, NP. WSPOLNE
DZIALA, JAK KATALIZATOR, KTORE DAJE NEGOCJACJE, SZKOLENIA, PROWADZENIE
KIERUNEK POMYStOM | POMAGA JE PREZENTACJI, WDROZEN NOWYCH
WDROZYC (BURZE MOZGOW, ZESPOLY PRACOWNIKOW, AUTORSKIE PROJEKTY.
PROJEKTOWE).
+ WYSOKO WSPIERANE ZACHOWANIA
(spada motywacja, pojawia sie rutyna
w obowiagzkach zawodowych)
NISKA KONTROLA (pracownik ma
wysokie kompetencje, nudzi sie)

- NISKIE WSPARCIE (wysoka motywacja —
tzw.,samograj”)

* NISKA KONTROLA (wysokie
kompetencje, ekspert)

Zrédto: adaptacja wtasna modelu Herseya, Blancharda.

Pierwsza faza to INSTRUOWANIE, ta faza wystepuje wéwczas, kiedy pracownik
posiada niskie kompetencje, natomiast wysoka motywacje. W tej fazie odpowie-
dzialnos¢ za instruowanie pracownika ponosi menadzer, modeluje jego zachowa-
nia, udziela pracownikowi instrukgji, stosuje podejscie dyrektywne, po to, aby pra-
cownik poznat zasady, standardy, obowiazki i swoja role w organizacji.

Kolejna faza to SZKOLENIE. W tej fazie w dalszym ciggu kompetencje pracownika
sa niskie, cho¢ juz czesciowo zaczyna ponosi¢ odpowiedzialnos¢ za swoje dziata-
nia. W dalszym ciggu zachowania pracownika sa kontrolowane przez przetozone-
go. W tej fazie pojawiajg sie wspdlne wizyty handlowe menadzera i pracowni-
ka, menadzer udziela instruktazu, jednak pojawiaja sie pierwsze niepowodzenia,
pierwsze porazki, a co za tym idzie — powoli spada entuzjazm i motywacja. W tej
fazie rola przetozonego-trenera-coacha polega na wdrozeniu pracownika, udzie-
leniu mu instruktazu i szkolenia.

Faza WSPERANIE - na tym etapie pracownik dziata samodzielnie, ma wysokie
kompetencje. Pojawiaja sie dziatania mechaniczne, rutynowe, bywa, ze pracow-
nik sie nudzi. Motywacja spada. Rolg coacha, menadzera badz trenera w tej fa-
zie jest inspirowanie pracownika, praca z wypaleniem zawodowym i tzw. zatru-

ciem, interwencja w specjalnych sytuacjach, dzielenie sie dobrymi praktykami,
motywowanie pracownika do dziatan ponadstandardowych, do wprowadzania
nowych projektéw, do kreatywnosci. Pomaga wdraza¢ pomysty pracownika, po-
wotuje nowe zespoty projektowe.

Faza DELEGOWANIE - w tej fazie pracownik i coach, menadzer lub trener moga za-
stepowac sie w niektorych obszarach, np. w prowadzeniu prezentacji, wdrazania
do pracy nowych pracownikéw. Pracownik jest ekspertem, mentorem. W tej fa-
zie rola menadzera, coacha, trenera polega na wspieraniu pracownika w jego kre-
atywnosci, pomystach i projektach.



[l 10. Narzedzia w coachingu

Narzedzia w coachingu stanowia niesamowite, niekiedy wrecz bezcenne uzupet-
nienie sesji. Niektore stuza do okreslenia celu, inne do wizualizacji rozwigzan, ko-
lejne do zmiany przekonan. Ponizej prezentujemy kilka z wielu uzywanych w co-
achingu narzedzi, ktére stosujemy réwniez podczas naszych sesji.

Kazde z narzedzi zostato opatrzone krétkim opisem zastosowania, by przyszli coacho-

wie mogli od razu skorzysta¢ w odpowiednim momencie sesji z danej propozycji.

Mapa Celow i Marzen/Tablica Wizji
(narzedzie do wizualizacji celu)

Mapa Celéw i Marzen/Tablica Wizji jest narzedziem coachingowym, ktére poma-
ga skrystalizowac marzenia Klienta (przypomniec sobie o nich), skupi¢ sie na nich
i dazy¢ do realizacji.
Do przygotowania Mapy Celéw i Marzen potrzebujemy:

1.Duzy karton A3.

2.Klej, nozyczki.

3.Gazety, czasopisma, obrazki, zdjecia, hasta.
Instrukcja:

+ na $rodku kartonu prosimy Klienta o wklejenie jego zdjecie (jesli nie ma, wte-

dy rysuje swojg postac);
- od zdjecia we wszystkich kierunkach Klient rysuje strzatki, na ktérych wypisu-

je obszary, na ktérych mu zalezy (np. zdrowie, kariera, rodzina, hobby, rozwoj,
standard zycia itp.);

- w kazdym z obszaréw nakleja wybrane przez siebie i poruszajace wyobraznie
zdjecia lub hasfa.

Nastepnie prosimy Klienta aby powiesit kolaz w widocznym miejscu (np. na lo-
dowce) i z kazdym dniem dazyt do wizualizowanych celéw.

Narzedzie zwigzane z wizualizacja:

Metoda Lustra
Narzedzie to polega na rozbudzeniu wyobrazni Klienta na temat swojej osoby i zy-
Cia, poprzez zadawanie mu serii pytan (odpowiedzi Klienta sg zapisywane przez
coacha). Cwiczenie ma na celu wzmocnienie Klienta, ukazanie jego cech charak-
teru. Po uswiadomieniu ich sobie, nasz Klient bedzie mocniejszy w dazeniu do ob-
ranego przez siebie celu.
Coach zwraca sie do Klienta: ,Wyobraz sobie, Zze zaprosze Cie do inspirujacej za-
bawy. Wyobraz sobie, ze idziesz piekng alejka, wzdtuz ktérej rosng stare drzewa:
deby, buki, klony... W pewnym momencie spotykasz na swojej drodze Starg Ko-
biete. Kobieta zaprasza Cie do swojej chaty, ktéra znajduje sie na koricu alei. Wcho-
dzicie do izby, a na srodku izby stoi wielkie lustro. Jest ono w drewnianej ramie
i jest na tyle duze, ze widzisz cata swojg postac”.

Coach:,Wyobraz sobie, ze stajesz przed tym wielkim lustrem i widzisz swoje odbi-
cie - ale pod postaciag zwierzecia. Jakie to bedzie zwierze?”

Coach:,Gdybys teraz miat wymieni¢ trzy powody, dla ktérych wybrate$ wtasnie to
zwierze, to jakie by one byty?”

Coach: ,Wyobraz sobie, ze dalej stoisz przed tym wielkim lustrem i widzisz siebie
jako znang osobe tej samej ptci co Ty. Jaka to bedzie postac?”

Coach:,Gdybys teraz miat wymienic trzy powody, dla ktérych wybrates wtasnie te
postac, to jakie by one byty?”

Coach:,Dalej stoisz przed tym lustrem i widzisz siebie jako znang postac innej ptci
niz Ty. Jaka bedzie to postac?”

Coach:,Gdybys teraz miat wymienic trzy powody, dla ktérych wybrate$ wtasnie te
postac, to jakie by one byty?”

Coach: ,Wyobraz sobie, ze dalej stoisz przed tym wielkim lustrem i widzisz siebie
jako dowolne miasto na swiecie. Jakie to bedzie miasto?”

Coach:,Gdybys teraz miat wymieni¢ trzy powody, dla ktérych wybrate$ wtasnie to
miasto, to jakie by one byty?”



Coach: ,Dalej stoisz przed tym lustrem i widzisz siebie jako dowolny kolor, jaki to
bedzie kolor?”

Coach: ,Gdybys$ teraz miat wymieni¢ trzy powody, dla ktérych wybrate$ wtasnie
ten kolor, to jakie by one byty?”

Coach: ,Wyobraz sobie teraz, ze w tym lustrze widzisz siebie jako melodie. Jaki to
bedzie utwor?”

Coach: ,Gdybys teraz miat wymienic trzy powody, dla ktérych wybrate$ wtasnie
ten utwdr, to jakie by one byty?”

,Wyobraz sobie, ze ta Starsza Kobieta zastonita juz lustro i juz nie widzisz siebie pod
tymi postaciami. Wymienites takie skojarzenia, powody, dla ktorych wcielites sie
w dane postaci czy rzeczy:.... [coach czyta Klientowi jakie powody wymienit przy
kazdej postaci. Pyta Kliental:, Jakie refleksje przychodza Ci na mysl po tym doswiad-
czeniu?”

W trakcie tego ¢wiczenia coach caty czas zapisuje odpowiedzi Klienta. Nastepnie
na koniec sesji czyta mu wszystkie elementy, jakie wskazat i zadaje pytanie co to
wszystko moéwi o nim samym.

Autocoaching
- pytania do przyszlego coacha

Narzedzie to stosowane jest do poczatkujgcych coachéw i ma na celu uswiado-
mienie przysztemu coachowi zasobéw jakimi juz dysponuje, a jakie jeszcze powi-
nien rozwija¢ w najblizszym czasie.

I. Twoje mocne strony w coachingu
1. Jakie cenisz w sobie i uwazasz, ze sg na wysokim poziomie — Twoje umiejet-
nosci coachingowe?

2. Jaka forma pracy w coachingu najbardziej Ci sprzyja?
3. W jakich tematach coachingowych najlepiej sie czujesz i dlaczego?

Il. Twoje stabsze strony - rezerwy w coachingu
1. W jakich umiejetnosciach coachingowych czujesz sie stabszy i dlaczego?

2. W jakiej formie pracy czujesz sie stabszy i dlaczego?

3. Wjakich tematach coachingu czujesz sie nie najlepiej i dlaczego?

lll. Czego unikasz w coachingu
1.Co Cie drazni w coachingu?

2.Czego unikasz w coachingu?

3.Czego sie obawiasz w coachingu?

Co - w zwigzku z powyzszym - jest Twoim celem?

Czego to Ciebie uczy?

Autocoaching
- kilka najwazniejszych pytan zmieniajacych postawe

Jest to narzedzie stosowane w celu zmotywowania Klienta do dziatania. Chodzi
o wydobycie jego najgtebszych motywdw i pragnien oraz docelowo - okreslenia
przysztego dziatania.
1. Czego chcesz/pragniesz?
Jaki masz wybér?
Jakie przyjmujesz zatozenia?
Za co jeste$ odpowiedzialny?
Jak inaczej mozesz o tym myslec¢?
Co ten drugi cztowiek mysli, czuje, czego potrzebuje i chce?

Czego nie dostrzegasz lub unikasz?
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Czego sie mozesz nauczyc:

- od tej osoby czy z tej sytuacji ?

+ ztego btedu czy niepowodzenia ?

+ ztego sukcesu ?

9. Jakie pytania powiniene$ zada¢ sobie, innym?
10. Jakie kroki bedzie najrozsadniej podja¢?
11. Jak mozesz to zmieni¢ w sytuacje ,wygrana-wygrana”?

12.Co jest mozliwe?



Narzedzie okreslania celu
- rysunek

Narzedzie to pozwala Klientowi precyzyjnie okresli¢ cel. Warto jest stosowac je
w sytuacjach kiedy Klient ma sktonnosci do rozgadywania sie. Klient opowiada
o tym, co chce osiagna¢. Zadaniem coacha jest narysowanie tego, co styszy, co jest
w przekazie Klienta. Uwaga: bezwzglednie uprzedzklienta o tym, ze go stuchasz,
ale w trakcie bedziesz ,wizualizowat” jego wypowiedzi i stowa.

Kiedy Klient skoriczy méwi¢, dorysowujemy to, co moze mu pomdc w osiggnieciu
celu. Trzeba wyttumaczy¢ Klientowi co coach narysowat i dlaczego.

OBSERWU.J:
- jakie sa reakcje Klienta,
- jakie sg jego skojarzenia.

PYTAJ KLIENTA:
Co bys dorysowat? Co bys zmienit? Czego tu brakuje?

Narzedzie dotyczace motywacji
- Wewnetrzna Sita

Narzedzie to stuzy do uswiadomienia Klientowi jego mocnych stron. Za pomoca
tej metody Klient wydobedzie wewnetrzng motywacje do dziatania.

Popros Klienta, aby odpowiedziat na ponizsze pytania. Po wszystkim popros go
0 przeczytanie tego, co napisat.

+ Jestem dumny z: ,
bo

- Doceniam: ,
bo

- Jestem wdzieczny za: ,
bo

- Jestem silny w: ,
bo

+ Ciesze sie z: ,
bo

- Dziekuje za: ,
bo

* Rados¢ czerpie z: ,
bo

- Efekty zauwazam w: ,
bo

Teraz popros$ Klienta, aby podzielit sie z Toba swoja refleksja na temat tego, co na-
pisat.

Narzedzie pobudzajgce motywacje

Prezentowane narzedzie coachingowe stuzy do wydobycia z Klienta motywacji
poprzez odniesienie sie do sytuacji, ktéra w przesztosci miata miejsce i zakonczy-
fa sie sukcesem. Pomaga ono w osiggnieciu celu i pokonaniu barier stojacych na
drodze do tego sukcesu.

Popros Klienta, aby przypomniat sobie prace nad jakims zadaniem, w ktérym brat
udziat i czut z niego ogromna satysfakcje. Nastepnie zadaj mu ponizsze pytania.
Popros Klienta, aby odpowiedzi wypisywat na kartce:

- Jaka byta Twoja wizja sukcesu i w jakiej czesci zostata wykorzystana podczas
pracy?

- Jakie Twoje cechy byty najbardziej przydatne (wymien kilka)?

- Jakie talenty uruchomites?

- Jakimi wartosciami sie kierowates?

- Jakie byly Twoje przekonania?

- Jakie Twoje zachowania wspieraty, motywowaty innych cztonkéw zespotu?

- Jak reagowate$ na trudnosci?

Konczac to ¢wiczenie, popros Klienta o krétka refleksje na ten temat.



Narzedzie: Misja wszystkich misji**

Ponizsze narzedzie, podobnie jak poprzednie, stuzy do zmotywowania Klienta

do dziatania. Ma na celu odkrycie jego zasobéw i mocnych stron. Popros Klienta

0 przeczytane ponizszych stwierdzen i uzupetnienie luk:

1. Kiedy bytem matym dzieckiem, chciatem by¢, poniewaz chciatem robic
2. Zanim opinie lub sugestie oséb dla mnie waznych staty sie dla mnie drogo-
wskazem, chaiatem ROBIC: ... . v e e e et ,
MIEC: et CBYG:
3. Rzeczy, ktére wychodza mi bez wysitku, to: .........cocoiiiiiiii
4. Ludzie najbardziej lubig we mnie: ..........ccooiiiiiiiiinl. i podziwiajg we
007 T PP
5. To,coczestomnieekscytuje,0zywiaiangazujeto:........oovvvviiiiniiniininninnns
6. Gdybym mégt o cos prosic¢ czarodzieja lub ztotg rybke, prawdziwym spetnie-
NIeM bYIODY: ...
7. To, co czyni moje zycie wartoSCiowym, tO ........cceveveiiiiniininininennns , dlate-
o Lo T PPN
8. Chciatbym, zeby inni odczuwali w mojej obecnosci .........cccoeveieiiiiiinien.
9. Gdybym znalazt sie na bezludnej wyspie i nie miat nic, to miatbym jednak
10, ChCE BYC ot e

Po zakonczonym ¢wiczeniu, popros Klienta o przeczytanie tego, co napisat i sko-
mentowanie tresci.

Narzedzie Odkryj siebie

Zaproponuj to narzedzie Klientowi, ktéry jest na poczatku procesu. Ma ono

na celu okreslenie, w ktérym kierunku Klient chce rozpocza¢ swojg podréz pro-

wadzaca do zmiany.

3M. Bennewicz, Coaching, czyli restauracja osobowosci, Warszawa 2008, s. 275-277.

Coach zwraca sie do Klienta, by w ciszy i spokoju odpowiedziat na ponizsze py-
tania:

1. Jaki/jaka jestem dzis?

2. Kim dzi$ jestem?

3. Pocotujestem?

4. Piec¢ charakteryzujacych mnie cech, to:

1.

AT

5. Co jest moim celem na najblizszy miesigc?

6. Co jest moim celem na najblizszy rok?

7. Co jest moim celem na najblizsze 5 lat?

8. Kim bede za rok?

9. Jazapieclat.....




Analiza SWOT

Aby skutecznie zarzadzac innymi, warto przyjrze¢ sie doktadnie wtasnej osobie.
W tym celu mozna wykorzysta¢ autoanalize SWOT. Polega ona na uzmystowieniu
Klientowi jego mocnych stron, jak réwniez i stabych oraz ma sktoni¢ Klienta do za-
uwazenia zaréwno szans, jak i zagrozen stojacych na drodze do osiggniecia suk-
cesu — pozadanego stanu.

Zadaj Klientowi nastepujace pytanie: ,Zastanéw sie na 4. istotnymi elementami,
ktére wptywaja na to, jakim jeste$ menedzerem, pracownikiem, itp."

1. Mocne strony (Strenghts)
Co robie dobrze?

Jakie mam umiejetnosci i kompetencje?

Czym sie wyrézniam?

Co jest moja sitg?

2. Stabe strony (Weaknesses)

Czego nie lubie?

Jakich zadan nie potrafie realizowac¢?

Co inni robig lepiej?

Co jest moja staboscig?

3. Szanse (Opportunities)

Gdzie dostrzegam szanse dla siebie?

Jakie zmiany moge wprowadzi¢?

Co moze by¢ moja szansa w przysztosci?

4, Zagrozenia (Threats)

Jakie przeszkody spotykam juz teraz?

Co moze stanowi¢ dla mnie zagrozenie?

Cwiczenie to ma na celu ukaza¢ Klientowi jasny oglad celu. Pokaza, jakie s szan-
se zwigzane z realizacja celu, ale réwniez jakie moga wystapic zagrozenia. Efektem
tego ¢wiczenia jest uzyskanie obiektywnego ogladu oraz jasnosci z kazdej strony.
Narzedzie to pozwala ponadto juz na poczatku drogi przewidzie¢ przeszkody, ja-
kie Klient moze na niej napotkac.

Uwaga: Bywaja sytuacje, ze Klient po analizie SWOT zrezygnuje ze swojego, celu
widzac wiecej zagrozen niz szans.

NARZEDZIA DO OKRESLENIA CELU*

Narzedzia coachingowe zwigzane z celami pomagaja Klientowi od poczatku wia-
$ciwie zdefiniowa¢ cel tak, aby byt pozytywny, zawierat stwierdzenie co Klient
chce, a czego nie chce. Pozwalajg okresli¢, czy cel jest ekologiczny, aby nie zakto-
catinnych obszaréw. Aby miat wtasciwy poziom trudnosci, byt ambitny i motywo-
wat. Aby byt okreslony w czasie i mierzalny. Kryteria do okreslania celu dotyczg za-
réwno celéw na proces coachingowy, jak réwniez na sesje.

W coachingu, biorgc pod uwage kryterium czasu, mozemy wyrézni¢ dwa rodza-
je celéw:

1) cel na proces

2) cel nasesje

% Na podstawie koncepcji Rafata Nykiela — niepublikowane materiaty ze studiéw coachingu -
Podyplomowe studia coachingu lll edycja, SGH, Warszawa 2012.



Cel na proces - jest to opis stanu, jaki Klient zamierza osiggna¢ podczas catego
procesu coachingu.

Kryteria, jakie powinien spetnia¢ taki rodzaj celu, sg bardzo zblizone do celu na se-

sje, ale moze on by¢ bardziej ogdlny. Perspektywa czasowa jest bardziej okreslo-

na na koniec procesu. W zaleznosci od metodologii pracy, moze to by¢ okres oko-
to potroczny (5-9 spotkan w odstepach 2-3 tygodnie).

Cel na proces jest jednym z najistotniejszych elementéw coachingu, poniewaz po-

zwala na okreslenie kierunku pracy z Klientem.

Cel na sesje - jest to wynik lub opis stanu, jaki Klient chce osiagna¢ pod koniec se-

sji. Taki cel spetnia wszystkie kryteria celu coachingowego i powinien zosta¢ osig-

gniety przez Klienta pod koniec sesji. Jest to jedno (ale nie jedyne) z kryteriéw,
po ktérych mozna poznac efektywnosc sesji.

CELNIE OKRESL CEL:

Jako coach zadbaj o to, by zaréwno mate, jak i duze zadania formutowac w posta-

ci dobrze okreslonego, silnie motywujgcego celu.

Zapisz na kartce swoj cel i sprawdz, czy spetnia nastepujace kryteria (jesli nie, zmo-

dyfikuj go tak, aby dalej pozostat Twoim celem, ale jednoczesnie spetniat te kry-

teria):

1. Czy jest POZYTYWNY (odpowiada na pytanie czego chce zamiast czego nie
chce)?

2. Czy jest SZCZEGOLOWY i OKRESLONY W CZASIE (wiem, co musi sie zmienié
lub zdarzy¢, by zostat osiagniety i kiedy doktadnie ma to nastapic)?

3. Czy maWLASCIWY POZIOM TRUDNOSCI (by byt motywujacym wyzwaniem:
jeslijest zbyt duzy - podziel go, bo bedzie przerazat nawet stonia; jesli jest zbyt
fatwy - rozbuduj go)?

4. Czy jest ZALEZNY TYLKO ODE MNIE i moich dziatan (czy wiem, co moge zro-
bi¢, aby osiagnac ten cel i czy wiem od czego zaczac)?

5. Czyjest WYMIERNY (czy wiem ile chce osiagna¢)?

6. Czyjest EKOLOGICZNY (czy wiem w jaki sposdb podazanie do tego celu wpty-
nie na codzienne zycie moje i moich najblizszych; czy na dtuzsza mete na-

prawde chce mojego celu; czy wiem po co mi ten cel)?

Dobrze sformutowany cel powinien by¢:

— POZYTYWNY, czyli odpowiadac na pytanie:,Czego pragniesz?”i unika¢ uzywa-

”

nia zaprzeczen typu: ,Nie chce dtuzej...”, ,Chce przestac...” itp.

—  PRECYZYIJNY, czyli konkretnie odpowiadajacy na pytania: ,Kiedy i co doktad-
nie?”.

— W OBSZARZE WPLYWU, czyli zalezny od osoby, ktéra go formutuje (w odréz-
nieniu od celu bedacego,w obszarze troski”: jest to tez wazny cel, ale niezalez-
ny w petni od nas. Dobry cel to taki, ktérego osiggniecie wprost zalezy od nas).

— REALNY, czyli w okre$lonym czasie i w okreslonych warunkach mozliwy
do osiagniecia.

— EKOLOGICZNY, czyli nie bedacy w kolizji i sprzecznosci z ogélnymi normami
spotecznymi i innymi naszymi celami.

Metoda SMART jako narzedzie okreslenia celu

Innym narzedziem pomagajacym w precyzowaniu celu jest model SMART. Pozwa-
la on na definiowanie celu wedtug ponizszych kryteriow.

Wiasciwie okreslony cel powinien by¢:

S - Specyficzny, sprecyzowany, szczegétowy

M - Mierzalny (ilo$¢ - jakos¢)

A - Ambitny

R - Realny, osiggalny

T - Terminowy, okreslony w czasie

Zadanie:

LSprecyzuj cel zdefiniowany na podstawie modelu SMART".

Siatka celow

Narzedzie ,Siatka celow” umozliwia w bardziej szczegétowy sposéb weryfikacje
celéw. Rézni sie ona od poprzednich narzedzi tym, ze w jasny sposéb Klient bu-
duje obraz drogi do realizacji swoich celéw. Warto to narzedzie stosowac jako uzu-
petnienie metody SWOT. Zastosowanie ,Siatki celéw” polega na tym, ze coach
wraz z Klientem upewnia sie co do realnosci celu i motywacji do jego osiggniecia.



Coach prosi Klienta o szczere uzupetnienie ponizszych pytan:

Co chcesz utrzymac?

Co chcesz wyeliminowac?

Co chcesz osiggna¢?

Czego chcesz unikna¢?

Nastepnie coach podsumowuje prace Klienta poprzez pokazanie, jakie z jego wy-
powiedzi wytaniaja sie:

Cele WYNIKOWE: dotycza tego, co osiqgasz.

Cele PROCESOWE: dotyczg tego, jak dziatasz.

7 zasad pracy z celami®
1. Mow czego chcesz, a nie czego chcesz unikna¢:,,Czego chcesz?”, ,Co Cito da?”

2. Stawiaj cele stymulujace i realne: ,Czy ten cel jest dla Ciebie realny?’, ,Czy ten
cel jest dla Ciebie stymulujqcy?”

3. Zadbaj, zeby cel byt w Twojej sferze wptywu: ,Czy ten cel jest pod Twojq kon-
trolg?”,,Co bedziesz robit, aby to osiggnqc¢?”; ,Bede ... [tu podaj pierwszy krok]".

4. Zmierz swéj postep w czasie: ,Kiedy osiqgniesz cel?”, ,Jak zmierzysz cel?”, ,Jak
sie dowiesz, ze osiqgnqtes cel?”

5. Sprawdz swoje zasoby: ,Jakie masz zasoby?”, ,Jak mozesz dostac wiecej po-
mocy?” [zréb liste zasobdw: ludzie, przedmioty, modele zachowan, wartosci,

umiejetnosci, kontakty, doswiadczenie itp.].
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6. Oblicz koszt: ,lle czasu, energii, materiatdw na to poswiecisz?”, ,Czy cel jest eko-
logiczny: czy wspdtgra z obszarami waznymi dla Ciebie?”

7. Sporzadz plan dziatania [zacznij od duzych celéw: co Ci przeszkadza w ich
osiagnieciu? Wyznacz mniejsze cele spdjne z celem globalnym].

3Na podstawie materiatdw szkoleniowych pt.: Szkolenie dla treneréw i coachéw, 2009/2010, Invictus, s. 9.

HUGGS (Huge, Unbelievably Good Goals),
czyli Wielkie Niewyobrazalnie Dobre Cele

Zachecamy Was do stawiania sobie Wielkich Niewyobrazalnie Dobrych celéw, kto-
re najpierw sa w sferze naszych marzen. Sa one tworcze i na poczatku wydaja sie
nierealne, jednak kiedy zaczyna sie klarowac¢ efekt, rezultat — satysfakcja jest nie
do opisania.

Charakterystyczne dla takich celéw jest to, ze te cele sa:
- dlugoterminowe,
- jasne i fatwe do okreslenia,
* zwigzane z Twojg tozsamoscia i podstawowymi wartosciami,
* sg tworcze,
- ksztattuja Twoje zycie,
- silnie je odczuwasz, angazujg Twoje emocje (sg btyskiem w Twoim oku),
- gdy je ustalasz, wydaja sie nierealne,
* nie zmuszaja Cie do poswiecenia chwili obecnej dla przysztosci,

* moga byc¢ obojetne, uzupetniajace lub wrecz wykluczajace sie z gtéwnym celem.

GROWs??

Narzedzie to stuzy do utrzymania struktury sesji, ale réwniez struktury procesu.
Jest to najczesciej stosowane narzedzie w coachingu. Oznacza ono:

Goal - cel: ustalenie celu coachingu

Reality - rzeczywistos¢: sprawdzenie i pogtebienie zrozumienia obecnej sytuacji
Options - opcje: formutowanie pomystéw, znajdowanie nowych strategii, no-
wych rozwigzan, odpowiedzi

Wrap up/Will - zobowigzania kor\cowe/wola: sprawdzenie zaangazowania w re-
alizacje celu, tworzenie konkretnych, realistycznych planéw realizacji.

3 |stnieje wiele zastrzezen, jesli chodzi o autorstwo GROW. Jako ojcédw tego narzedzia wymienia sie
nastepujace osoby: Graham Alexander, Alan Fine, Sir John Whitmore.



GOAL/Cel - polega na okresleniu tematu danej sesji coachingowej, badz dtugo-
terminowych celéw Klienta przy uwzglednieniu aspektu rozwojowego.
Przyktadowe pytania:

» Co chcesz osiaggna¢ podczas tej ses;ji?

 Czego sie spodziewasz?

* Nad czym chciatbys popracowac podczas tej ses;ji?

- Jak te zagadnienia tacza sie z Twoimi dtugoterminowymi celami?

- Czy mamy wystarczajgco czasu, zeby osiggnac dzis to, co chcesz?

* Czy jestes$ pewien, ze okreslites cel na to spotkanie?

REALITY/Rzeczywistos¢ — ten punkt zawiera opis otoczenia Klienta, pozwalaja-
cy precyzyjnie okresli¢ punkt startowy: jego obecng sytuacje. Czesto dokfadny
obraz rzeczywistosci pozwala Klientowi dostrzec posiadane zasoby, co - juz na-
wet na tym etapie - skutkuje pojawieniem sie pierwszych pomystéw i rozwigzan.
Przyktadowe pytania:

- Co sie w tej chwili dzieje?

* Naile jestes pewien, ze to dobry opis sytuacji?

+ Co Cie niepokoi?

* Kogo jeszcze poza Toba dotyczy ta kwestia?

* W jakim stopniu kontrolujesz wynik swoich dziatan?

- Kto wie, Zze chcesz co$ w tej sprawie zrobic¢?

- Jakie dziatania podjates?

- Co powstrzymato Cig, zeby zrobi¢ wiecej?

- Jakie przeszkody trzeba jeszcze pokonac?

- Jakimi zasobami dysponujesz?

+ Jakich srodkéw bedziesz potrzebowac? Skad je uzyskasz?

- Jesli mozna bytobyspetni¢ jedno Twoje zyczenie - jakie ono by byto?

* Czy potrzebujesz okreslenia na nowo celu krétko- lub dtugotrwatego?

» Kiedy...? Jak czesto...? Jakie sg skutki...?

- Jakie czynniki wystepuja?

- Jak sprawdzasz czy masz racje?

- Jakie jest Twoje nastawienie?

OPTIONS/Opcje - w tym miejscu nalezy sporzadzic¢ liste sposobéw doskonale-
nia funkcjonowania Klienta oraz wstepnie jg zweryfikowa¢. Warto zacheci¢ Klien-
ta do zastanowienia sie nad wszystkimi dostepnymi mozliwosciami i rozwiazania-

mi, aby z duzej ich liczby wybrac te najbardziej wartosciowe.
Przyktadowe pytania:

+ Jakimi metodami mozesz sie postuzyc¢?

- Jakie mozliwosci sa dla Ciebie dostepne?

- Co jeszcze mozesz zrobic?

+ Co bys zrobit, gdybys miat wiecej czasu, pieniedzy, wtadzy (gdybys byt szefem)?

* Co bys zrobit, gdybys mogt zacza¢ od poczatku z nowym zespotem?

» Co chcesz zrobi¢, aby zmieni¢ sytuacje?

- Jakie s wady i zalety poszczegd6lnych mozliwosci rozwigzan?

* Czy chcesz, zeby cos Ci zasugerowac?

- Ktére rozwigzanie najbardziej Ci odpowiada?

- Ktore zapewni najlepsze rezultaty, da Ci najwiekszg satysfakcje?

- Jakie widzisz mozliwosci/sposoby dziatania?

» Co jeszcze mozesz zrobi¢, aby osiagnac cel?

- Ktory element chciatbys zmieni¢?

= W jaki sposéb mozesz to zrobi¢?

- Jakie sa zalety, a jakie wady zaproponowanych rozwigzan?

- Ktére rozwigzanie najbardziej Ci odpowiada?

- Ktory ze sposobow wdrozysz w swojej pracy?

WRAP UP, WILL/Zobowigzania koncowe - ten punkt dotyczy dziatania Klienta
po zakonczonej sesji coachingowej. Podczas sesji tworzony jest plan. Na koniec
Klient podejmuje zobowigzania zwigzane z realizacja okreslonego planu.

Przyktadowe pytania:
- Ktére rozwigzanie (rozwigzania) wybierasz?

» Kiedy doktadnie zaczniesz i zakonczysz kazdy etap?



* Ustal krok po kroku plan dziatania.
* Po czym poznasz, kiedy mozna wprowadzi¢ nowe rozwiazanie?
* Po czym poznasz, ze Ci sie udato?

 Czy istniejg w Tobie opory przed podjeciem tych dziatarn? Jakie? Co zrobisz,

zeby je pokonac?

* Co zrobisz jesli Ci sie nie uda (Plan B)?

- Jakiego wsparcia potrzebujesz?

+ Kto powinien wiedzie¢ o Twoich planach?

 Kogo poprosisz o pomoc?

- Co zrobisz, zeby uzyskac to wsparcie?

- Jak bardzo jeste$ zaangazowany w wykonanie ustalonych dziatan? W skali 1-10.
+ Czemu nie jest to 10?7 Czego Ci brakuje? Co mozesz zrobi¢, zeby zblizy¢ sie do 10?

* Czy chcesz jeszcze o czym$ porozmawiac?

Coaching celu - cel na proces, cel generalny

* Czego chciatbys sie najbardziej nauczy¢? Opowiedz mi swoja wizje.

- Jak bys okreslit najbardziej charakterystyczne dla Ciebie wartosci?

- Jesli Twoja wizja jest okreslona na 10 lat, to gdzie teraz jestes?

+ W jakim momencie chciatbys by¢ w 2015 roku?

- Wyobraz sobie, ze jeste$ w Swiecie za dwa lata. Jak tam jest, jak sie czujesz?

- Co w ciggu Twojego dorostego zycia miato dla Ciebie znaczenie? Co kochasz?

Coaching rzeczywistosci

Pomocne pytania:

+ Jakie posiadasz zasoby, aby méc je wykorzysta¢ w drodze do realizacji swo-
jej wizji?

- Jakie zasoby sg Ci potrzebne?

+ Czego jeszcze potrzebujesz?

- Jak uzyskasz dostep do tego, czego pragniesz?

 Czego potrzebujesz, zeby zrealizowac swéj cel?

Wskazane narzedzie pomaga w wydobyciu motywacji. Stosujac je zyskujemy * Jakie dzi$ masz zasoby, kompetencje?

wieksze zaangazowanie Klienta. + W jaki sposdb mozesz uzy¢ swoich zasobow?

Pomocne pytania: - Kto moze Cie wesprzec w realizacji tej wizji?

+ Czego pragniesz?

 Czego sobie zyczysz?

» Co by zwiekszyto Twoje zadowolenie?

- Jakie sa Twoje pragnienia, marzenia?

* Gdybys moégt zmieni¢ jednga rzecz w Twoim zyciu, co bys zmienit?
* Kim chciatbys by¢?

+ Z kim chciatbys$ pracowac?

- Dla kogo chciatby$ pracowac¢?

- Jaka jest Twoja wizja zycia?

- Jak bys okreslit swoja filozofie zyciowa?
- Co jest dla Ciebie najwazniejsze?

- Co sprawi, ze bedziesz czut sie szczesliwy za 20-30 lat?

+ Co cie ogranicza? Nazwij te bariery. Co masz w $rodowisku, co lub kto moze
Cie wesprze¢ w dokonaniu zmiany?

Coaching planu

Pomocne pytania:
+ Co mozesz zrobic¢?

- Co jest mozliwe?

» Co zrobisz?

» Co zrobisz w pierwszej kolejnosci?
* Co odtozysz na razie na bok?

+ Czego odmowisz?

- Skad wezmiesz czas? Pienigdze? Ludzi?



* Po czym poznasz, ze uzyskates oczekiwane rezultaty?

- Wymien opcje, ktére sa dostepne, wszystkie, ktore przychodza Ci do gtowy?

- Co miatoby najwiekszg site, co mogtbys zrobic?

 Gdybys miat nieograniczone kompetencje, zasoby, co bys zrobit?

+ Ztych wszystkich wymienionych rzeczy - ktére najbardziej do Ciebie przema-
wiaja? Jaki jest nastepny krok, ktéry zrobisz?

* Naile jeste$ przekonany do tego wszystkiego, co powiedziates?

+ Co zrobisz dzisiaj?

» Co zrobisz do tego czasu kiedy sie spotykamy?

Coachingowe narzedzie okreslania celu
- Model SCORE*®

Model SCORE zostat opracowany przez Roberta Diltsa i Todda Epsteina. Model
ten ma pomaga¢ w dokonywaniu zmian. Poszczegd6lne elementy modelu repre-
zentujg minimalna ilos¢ informacji, ktéra nalezy dysponowac, aby przeprowadzi¢
dowolny proces zmian. Zaleta modelu jest to, ze coach moze rozpocza¢ prace
w dowolnym punkcie i na dowolnym etapie jg zakoriczy¢. Model SCORE zaczyna
proces z Klientem od stanu obecnego przy uwzglednieniu zasoboéw jakie Klinet
posiada, az do stanu przez niego pozadanego. Model SCORE nazywany jest takze
narzedziem od celu do efektu”: twierdzi, ze pierwsze sygnaty (symptomy) umoz-
liwiaja przewidzenie zaktadanych rezultatéw; model SCORE pozwala zaplanowac
dziatanie wedtug sciezki: SYMPTOMY — PRZYCZYNY — CELE — ZASOBY

Ponizsza tabela zawiera caty model SCORE wraz z pytaniami do kazdego z eta-
pow diagnozy.

3 0. Rzycka, Niezwykta moc zadawania pytan w zarzqdzaniu ludzmi, Oficyna Wolters Kluwer Business,
Warszawa 2010, s. 251-253.

Tabela 4. Specyfika Modelu SCORE

MODEL SCORE

stan obecny — zasoby — stan pozadany

SYMPTOMS/SYMPTOMY
* Wczym tkwi trudnos¢?
- Cojest problemem?
- Co chciatbys zmienic¢?
- Co nie dziata?

CAUSES/PRZYCZYNY
- Cojest przyczynq problemu?
- Skqd sie wzieta trudnosc¢?
- Czym jest to spowodowane?

+ Co chcesz osiqggnqgc?

- Jaki jest Twéj cel?

- Jak ma by¢?

- Jaka jest Twoja wizja?

- Jak chciatabys, aby byto?

+ Ocochodzi?
RESOURCES/ZASOBY
+ Kto moze Ci pomdc w osiggnieciu celu?
OUTCOMES/CELE = Czego bys potrzebowat, aby osiggnqc to,

co chcesz?

* Do jakich zasobéw musiatbys mie¢ dostep?

- Co Ci bedzie potrzebne, aby zrealizowac
swoja wizje?

- Jakie przekonania musiatbys zmienic?

- Jakie Twoje cechy mogq byc¢ tutaj
pomocne?

- Ktdre z Twoich doswiadczert mogq okazac
sie przydatne?

EFFECTS/SKUTKI




Narzedzie coachingowe - Model STAR

Narzedzie to polega na opisaniu sytuadcji, ktére miaty miejsce w zyciu Klienta. Nastep-
nie Klient opisuje zadania jakie realizowat w opisanej wczedniej sytuacji, czyli, jakie
dziatania przyczynity sie do wykonania zadania. W dalszej kolejnosci Klient opisuje fak-
tyczne dziatania jakie wykonywat, aby zrealizowac zadanie. Ostatnim etapem jest re-
zultat, jaki uzyskata dana osoba, dzieki wykonywanym przez siebie dziataniom, co jest
wynikiem catego zdarzenia? W odréznieniu od poprzednich, narzedzie STAR charak-
teryzuje sie odniesieniem do przesztosci, do dziatan jakie miaty miejsce w zyciu Klien-
ta. Metoda ta jest podobna do nastepujacych:,Opisz mi zdarzenie, ktére miato miej-
sce w Twojej pracy zawodowej i zakonczyto sie sukcesem” Umozliwia ono wydobycie
potencjatu w przypadku, gdy Klient zapomniat jak wielkie bogactwo w nim drzemie.
W ponizszej tabeli znajduja sie 4 etapy tego narzedzia. Narzedzie to nieco zmodyfiko-
watysmy, dodajac dwa korcowe etapy: konsekwencje i wnioski.

Tabela 5. Specyfika Modelu STAR

MODEL STAR

2.TASK
(opis zadania, jakie postawita sobie dana
osoba do realizacji w opisanej wczedniej
sytuacji)

1.SITUATION
(opis sytuacji)

3.ACTION 4.RESULT

(rezultat, jaki zostat osiagniety, dzieki
dziataniu, wynik catego zdarzenia)

(opis faktycznego dziatania, jakie
osoba wykonywata, aby zrealizowac
postawione zadanie)

5. KONSEKWENCJE 6. WNIOSKI

Narzedzie - Coaching narzedziowy

Narzedzie opisane ponizej stosowane byto w firmie, w ktérej obie pracowatysmy
(Agnieszka jako coach, Marta jako Klient). Bardzo czesto wystepowato ono w co-
achingu prowadzonym z osobami pracujacymi w sprzedazy w terenie. Narzedzie
to sktada sie z 6 etapdw:

1. Coach wraz z Klientem przed wizyta handlowa umawiaja sie w jakiej roli na spo-
tkaniu sprzedazowym na wystepowac coach. 2. Nastepnie okreslaja obszar pra-
cy (np. na co ma zwraca¢ uwage coach podczas rozmowy handlowej, co ma ob-
serwowac).

3. Kolejnym etapem po zakoriczeniu rozmowy handlowej i wyjsciu od Klienta biz-
nesowego, coach pyta Klienta o jego reakcje, odczucia (z czego jest zadowolo-
ny, co mu sie udato podczas rozmowy handlowej itp.).

4. Nastepnie coach udziela informacji zwrotnej Klientowi na temat dziatania ja-
kie obserwowat.

5. Kolejnym etapem jest diagnoza i formutowanie celu.

6. Ostatnim etapem jest generowanie pomystéw i trening.

1. 2
OKRESLENIE OBSERWACJA

OBSZARU DZIALANIA
PRACY

3.
INFORMACJA

ZWROTNA

5. 4.

GENEROWA- . DIAGNOZA

NIE POMY- | FORMULO-
SLOW OWANIE




0. UMOWA
Decyzja o objeciu podwtadnego coachingiem:

* przekazanie wartosci coachingu;
+ zaprezentowanie metod, narzedzi, celu coachingu;
* przedstawienie roli coacha (zakres odpowiedzialnosci coacha);
- okreslenie etapéw rozmowy handlowej (karta coachingu);
- zadbanie o podstawowe filary coachingu (bezpieczenstwo, zasada zaufania,
okreslenie kanatu komunikacji, przeptywu informacji).
1. OKRESLENIE OBSZARU PRACY
Przyktady pytan:
* Czym chcesz sie zajg¢ na coachingu?
* Nad czym chcesz pracowac?
» Ktore obszary pracy sprawiaja Ci trudnos¢?
* Ktdre obszary pracy chciatbys rozwija¢?
» Co chciatbys osiagna¢, jaki jest Twoj cel?
+ Jakiej zmiany oczekujesz?
+ Co w Twoim obecnym zachowaniu w takich sytuacjach przybliza Cie do celu,
a co Cie oddala?
2. OBSERWACJA DZIALANIA

Ustal kategorie do obserwacji (najlepiej, aby zaproponowat je Klient). Zatézmy, ze
obserwujesz Klienta pod katem celu, jaki chce osiggnac.
Przyktadowe pytania:

» Co zrobisz zeby osiggna¢ swoj cel?

* Co mam obserwowac?

* Na co mam zwrdci¢ uwage? Jak mam to robi¢, aby$ czut sie komfortowo?
Przydatne rady:

Obserwuj to, na co sie umowites$ z Klientem.
Skup sie na faktach, notuj je w pamieci lub na kartce.

3.INFORMACJA ZWROTNA:

1. Samoocena

Stworz Klientowi przestrzen do swobodnej odpowiedzi, daj czas do zastano-
wienia, nie ponaglaj. Pytaj, parafrazuj, daj czas do zastanowienia. Zanim przej-
dziesz dalej, upewnij sie czy Klient powiedziat wszystko, co rzeczywiscie chciat.
Przydatne pytania:

* Przypomnij mi jaki byt Twéj cel na poczatku ses;ji?
+ Co sadzisz o tej sytuacji?

- Jak Ci poszto?

- Jakie Twoje dziatania przyblizaty Cie do celu?

- Jakie Twoje dziatania oddalaty Cie od celu?

= W jakich momentach czutes$ sie mocny?

2. Informacja zwrotna od coacha
Wskazywanie na atuty (przykfady):

+ Wedtug mnie, przyblizato Ciedocelu ........cooiiiiiiiii e
* TO,COWTODIE CENIE, TO 1. uiit ettt aees
* Podobato Misie, Ze .. ..o
* MiateSodWage siegNae PO .. .. ettt e
+ Pozadanyefektwywolato ... ....oovuiuiiiii
 Dziekitemu,zepowiedziates ........oovriiiiiii
* Dziatato naTwoja korzyS€to,ze ... ..o
Wskazywanie rezerw (przyktady):
* OddalatoCieodCelU. . ueni i
* NI SIEgAES PO et e
* TOSPOWOAOWAN0, ZE .. ettt e
 ZadziatatonaTwojaniekorzysSe......oueiriiii e

* StraciteS UWage, gaY. ..o



3. Wybor

Podsumuj razem z Klientem analize obserwacji, zapro$ Klienta do wyboru obsza-
ru (umiejetnosci, zachowania), ktérym chce sie zajac i przejdz do kolejnego etapu.
Przyktadowe pytania:

Nad jakim elementem chciatbys popracowac, z tych, ktére wymienilismy?
Ktoéry z obszaréw do rozwoju jest dla Ciebie najwazniejszy?

Wymienilismy 3 rezerwy. Nad ktéra chciatbys popracowac dzisiaj?

4. DIAGNOZA | FORMULOWANIE CELOW

JAKIE
OSOBISTE JAKI EFEKT
INTERESY KLIENT
KLIENT CHCE CHCE
OCHRONIC OSIGNAC

JAKIE SA
WEWNETRZNE

CEL KLIENTA, to:

» EFEKT, KTORY KLIENT CHCE OSIAGNAC (np. ,Chce poprawi¢ swéj wynik sprzeda-
zowy o 10%");

- JEGO OSOBISTE INTERESY (np. ,Nie chce miec¢ poczucia, Ze manipuluje wspdtpra-

cownikami”);

- ZEWNETRZNE OGRANICZENIA, KTORE TOWARZYSZA MU W DANEJ SYTUACJI
(np.,,Musze jednoczenie utrzymac wynik dla innych produktéow”).

5. GENEROWANIE POMYStOW
* Co by zrobit Twéj autorytet, ekspert w tej dziedzinie?
+ CoTy bys chciat ustyszec jesli bys byt na miejscu swojego Klienta w tej sytuacji?
+ Co o tym méwi teoria, wiedza (np. psychologia sprzedazy, relacji)?

* Co ja moge, jako coach, podpowiedzie¢ Ci z moich dobrych praktyk, wiedzy?

6. TRENING

1. Wybrany pomyst

Z puli pomystéw wybieramy najlepszy, czyli ten, ktéry odpowiada Klientowi.

2. Doprecyzowanie i przygotowanie pomysfu

Wybrany pomyst dopracowujemy tak, aby byt gotowy do zastosowania w praktyce.

3. Trening

Klient ¢wiczy nowe zachowanie do momentu, kiedy nie stwierdzi, ze jest gotowy,
by zachowac sie tak w rzeczywistej sytuacji zawodowej lub osobistej. Po kazdej
prébie coach moze dawac wskazéwki i informacje zwrotna.

STRUKTURA ROZMOWY COACHINGOWE)J

Goal Ustalcie cel spotkania
Reality Przeanalizujcie rzeczywistos$¢
Options Rozwazcie opcje rozwigzan
will Wybierasz dziatanie, decyzja

W niektdérych rozmowach skoncentrujesz sie na omawianiu szczegétéw sytuacji,
w innej na szukaniu rozwigzan i planowaniu konkretnych dziatan. Zachowanie
struktury rozmowy coachingowej pozwoli Ci by¢ pewnym, ze poruszyte$ wszyst-
kie niezbedne tematy i uzgodnite$ dziatania na przysztosc.

STRUKTURA ROZMOWY COACHINGOWEJ - PYTANIA POMOCNICZE
1. OTWARCIE: ustalasz cel spotkania

Przygotowujesz grunt do dyskusji. Otwierasz temat. Okreslasz to, o czym chcesz
moéwic i pytasz jakie sprawy chce oméwi¢ Klient. Ustalacie cel rozmowy i dyskutu-
jecie dlaczego jest wazny.



Przyktadowe pytania:
* O czym chcesz dzisiaj porozmawiac?
- Dlaczego ten temat jest dla Ciebie istotny?
- Jaki napotkates$ problem w realizacji zadania?
- Jaki cel chcesz osiggna¢?
- Jakie sg oczekiwane rezultaty w zakresie jakosci, ilosci, kosztéw, czasu?
* Po czym rozpoznasz, ze osiggnates cel?
2. WYJASNIANIE SYTUACJI: analizujecie rzeczywistos¢
To jest etap poszukiwania faktow. Zanim bedziecie szukali rozwigzan, trzeba po-
znac tto sytuacji, problemy, istotne dla tematu sprawy.
Przyktadowe pytania:
+ Jakie zmiany sa konieczne, aby osiggna¢ cel?
- Jakie korzysci przewidujesz dla siebie, zespotu, firmy, klientow, dostawcow?

- Jakie bariery mozesz napotkac? W jaki sposéb mozesz odkry¢ nieprzewidzia-
ne przeszkody?

- Jakie zasoby sg dostepne?

* Na czyje wsparcie mozesz liczy¢?

 Czy potrzebujesz szkolenia?

- Jakie umiejetnosci musisz rozwing¢, naby¢?

* Czy inne dziatania podejmowane aktualnie w firmie moga sprzyja¢ realizacji
Twojego celu?

3. POSZUKIWANIE ROZWIAZAN: szukacie najlepszej drogi

Na tym etapie pomagasz Klientowi znalez¢ najlepsza droge do osiggniecia celu,
zadajesz pytania i dzielisz sie swoimi przemysleniami. Wspdlnie analizujecie alter-
natywne rozwigzania i dziatania.

Przyktadowe pytania:

- Jakie dziatania planujesz? Kiedy? Kto bedzie zaangazowany?

- Jakie kroki podejmiesz, aby pokona¢ przeszkody?

- Jakie s alternatywne rozwigzania?

- Jaki masz plan awaryjny?

4. POROZUMIENIE: wybor dziatania, podjecie decyzji

Nim zakonczysz rozmowe sprawdz, czy obydwie strony zgadzaja sie na propono-
wane rozwigzanie. Ustalcie kto, co i kiedy robi. Pamietaj o zmotywowaniu Klienta,
ale upewnij sie, ze to on czuje sie odpowiedzialny za podjecie ustalonych dziatah.

Przyktadowe pytania:

- Jakie rozwigzanie wybierasz i dlaczego?

- Jakie to bedzie miato konsekwencje dla Ciebie: pozytywne i negatywne?

- Jaki ustalasz harmonogram czasowy?

- Jaki masz plan komunikacji? Jak zaangazujesz innych w swoje dziatania?

- Czy chcesz sie kontaktowac ze mna w trakcie realizacji celu? W jaki sposéb?
» Czy chcesz jeszcze o czym$ porozmawiac?

Koto zycia, koto priorytetow

Narzedzie to stosujemy na poczatku pracy z Klientem. Czesto prosimy, aby Klient
uzupetnit w domu poziom satysfakcji w kazdym z obszaréw znajdujacych sie
na Kole. Tres¢ Kofa omawiamy podczas sesji. Jeszcze raz warto Koto stosowac
w odniesieniu do obszaréw kompetencji zawodowych, czy kierowniczych Klien-
ta. Na koniec pytamy Klienta jaki obszar jest dla niego najwazniejszy i praca nad
nim najbardziej wptynie na inne obszary jego dziatalnosci.

Stosowanie i modyfikacja Kofa jest dowolna, w zaleznosci od wyobrazni Klienta
i coacha.
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Narzedzie:,,Podr6z mojego zycia”
Narzedzie to polega na tym, ze Klient ma wymysli¢ podréz swojego zycia — miej-
sce, do ktérego chciatby dotrzed.
Coch zadaje Klientowi pytania.

1. Miejsce: Dokad chcesz jecha¢?

2. Opis miejsca: Jak tam jest? Jakie jest srodowisko? Jacy ludzie zyja? (Na ile
masz wiedze o tym miejscu? Skad ja czerpiesz?)

3. Twoja osobista motywacja: Po co chcesz tam jecha¢? Co zyskasz?

4. Przeszkody: Co moze Ci przeszkodzi¢? Jakie ryzyka mozesz napotkac? Jak so-
bie z tym bedziesz radzi¢?

5. Zasoby: Co Ci jest potrzebne do tego wyjazdu? Co posiadasz, a 0 co musisz
zadbac? Co Ci pomoze osiagnac cel podrozy?
6. Plan: Kiedy chcesz tam by¢? Jakie dziatania podejmiesz dzis? Jutro? Za miesigc?

Narzedzie to odpowiada etapom catego procesu coachingowego prowadzone-
go z Klientem. Jest takze niezwykle plastyczna metafora rzeczywistej podrézy.
Po okresleniu celu, miejsce, do ktérego Klient chce jecha¢, jest celem na proces.
Opis miejsca to rezultat, efekt jaki Klient chce uzyskac. Motywacja to samolot, kt6-
ry przewiezie Klienta do miejsca podrézy, przeszkody to turbulencje, zasoby to
rzeczy w walizce, a plan to plan lotu samolotu.

Gora Lodowa Macieja Bennewicza oparta na modelu piramidy Diltsa*

Narzedzie ,Géra Lodowa” stuzy poznaniu przez Klienta gtebokich powodéw, war-
tosci, ktore kierujg nim lub innymi ludZzmi znajdujgcymi sie w jego Srodowisku. Ja-
kie s3 powody tego, co ludzie robig w zyciu? Jak gteboko ulokowane, jak wazne
sg to powody? Jak bardzo réznimy sie w tym, co robimy i dlaczego to robimy? Kim
jestesmy i co nami kieruje? Jak bardzo powierzchownym obrazem siebie samych
i innych ludzi kierowalismy sie do tej pory? Na te i podobne pytania pozwala odpo-
wiedzie¢ to ¢wiczenie.,Géra Lodowa” oparta na Modelu Piramidy Diltsa (obszary
funkcjonowania cztowieka) sktada sie z oSmiu poziomoéw. Dwa pierwsze znajduja
sie ,na powierzchni wody’, sg fatwo obserwowalne. Pozostate sg ponizej — ich nie
widzimy, ale sg one wtasciwg podstawg naszych dziatan.

40M. Bennewicz, Coaching, czyli restauracja osobowosci, ..., op. Cit.

Coach zwraca sie do Klienta z prosba o szczegétowe opisanie swojej sytuacji:
Skoncentrujsienaswojejroli,ktéragobecniesprawujeszw..............c..c.coeeee.e
Okresl swojg role na wszystkich poziomach ,Goéry Lodowej’, zadaj sobie py-
tania kontrolne. Zapisuj pierwsze skojarzenia.

Opisz te role i sytuacje, jakich doswiadczasz, uzywajac schematu. To, co kry-
je sie,,pod powierzchnig wody” ujawni sie jako istotny element wptywu i sita
Twojej motywacji. Pamietaj, ze wszystkie poziomy wptywaja na motywacje
w danej sytuacji, m.in. na uswiadomienie sobie i realizowanie celu.

,Gora Lodowa” pozwala odkry¢ i rozpozna¢ wtasng mape zwiazang z kon-
kretna rola lub mape drugiego cztowieka. Mozemy tez kolejno przechodzi¢
do innych rél spotecznych, ktére sg dla Ciebie wazne.

1. Srodowisko - Kiedy? Gdzie? Z kim?/W jakim otoczeniu?

2. Zachowania - Jak sie zachowuje? Jak to robie?

3. Umiejetnosci —- Co umiem?

4, Przekonania - Jak mysle o sobie, swiecie i ludziach? Co jest mozliwe?

5. Wartosci - Co jest wazne? Po co to robie?

6. Tozsamos¢ - Kim jestem?

7. Misja — Jaki jest globalny cel? Dokad zmierzam?

8. Wizja/Duchowos¢ - Kto jeszcze? Co istnieje wiecej? Jaka jest globalna in-

tencja?

*x%
Podsumowujac ten rozdziat, chcemy doda¢, ze narzedzi coachingowych jest wie-
le, a my nie wyczerpaty$my ich spektrum — pokazatysmy tylko te najczesciej spo-
tykane, z ktérymi réwniez pracujemy. Kazdy z Was wsrod tego repertuaru metod
znajdzie dla siebie takie, dzieki, ktéremu bedzie ,tanczyt z Klientem”. Co wiecej,
moze wymyslicie swoje? Zachecamy Was do prébowania réznych form pracy
z Klientem. Kiedy rozejrzymy sie dookota, znajdziemy wiele narzedzi - one tylko
na nas czekajg J Czasami wystarczy kartka i otéwek, kartke moze zastapi¢ piach,
po ktérym bedziecie stapac z Klientem, a dtugopis —kawatek patyka do rysowa-
nia po piachu.

Zachecamy was do rozwoju, doskonalenia Waszego warsztatu coacha, odkry-



wania coraz to nowych narzedzi i form prowadzenia sesji, dzielenia sie Waszymi
doswiadczeniami, dobrymi praktykami, ale réwniez trudnymi sytuacjami. Dzieki
coachingowi przestaniecie mie¢ poczucie, ze stoicie w miejscu, gdyz ludzie, z kto-
rymi bedziecie mieli przyjemnos¢ pracowac, Wasi Klienci — to niesamowite zrédto
madrosci i wiedzy. Ludzie sg bardzo madrzy, a Wasza rolg jest asystowanie w dro-
dze do ich celu, z ich zasobami i wedtug ich mapy. Narzedzia Wam w tej podrézy
beda towarzyszyty, jednak nigdy Was nie zastapia.

[ 11. Korzysci ptynace z coachingu®®

Coaching to samo dobro - tak wtasciwe w jednym zdaniu mozna bytoby skwito-
wac coaching. Ale jesli sie blizej przyjrze¢, korzysci z coachingu jest wiele - w za-
leznosci od odbiorcy. Dla nas korzyscig z coachingu jest mozliwos¢ statego roz-
woju, mozliwos¢ pracy z cennymi, warto$ciowymi i madrymi ludZzmi, wieksze
zaangazowanie zwigzane z wyzszg motywacjg do pracy, wolnos¢, skupienie sie
na rzeczach waznych. Dzieki temu mozemy osiagga¢ ponadprzecietne rezultaty.
Stawianie celéw ekologicznych, uwzgledniajacych rzeczy dla nas wazne, partner-
skie relacje i dyskusje oparte na faktach, a nie na emocjach, wieksza kreatywnosc¢,
nasza ,Akademia Coacha ACC", ktéra pojawita sie w naszych marzeniach, a stata
sie rzeczywistoscia, i wiele, wiele innych, o ktérych méwimy podczas,Akademii”.

Ponizej, opierajac sie na stowach Johna Whitmore'a, przedstawiamy Wam korzysci
ptynace z coachingu, szczegdlnie w organizadji.

1. Lepsza wydajnosci produktywnos¢.
Coaching wydobywa z poszczegdlnych oséb oraz z zespotéw to, co w nich najlep-
sze, czego ludzie nawet nie starajg sie zrobic. Jesli nie wiedzg o swoich wewnetrz-
nych potencjatach i mocnych stronach, usprawniajgcych wydajnos¢ i produktyw-
nos¢, wiec jak takie zmiany moga sie udac?

2. Rozwdj pracownikow.

Rozwdj pracownikéw, samorozwdj ludzi nie oznacza jedynie wysytania ich
na krétkie szkolenia raz lub dwa razy do roku. Dzi$ rozwdj to nieustanny samoroz-
woj pracownikéw. Twoj sposdb zarzadzania albo bedzie ich rozwijat, albo ograni-
czat. To zalezy od Ciebie.

3. Sprawniejszy proces uczenia sie.
Coaching polega na szybkiej nauce, tu i teraz, bez zbednego tracenia czasu. Ozna-
cza intuicyjnosc¢ i przyjemnos¢ zdobywania wiedzy, a to powoduje, ze zapamiety-
wanie jest lepsze, a implementacja rozwigzan - skuteczniejsza.

4, Lepsze relacje.
Coaching to nauka poprzez zadawanie pytan. Juz samo zadanie komus pytania
nadaje ,podwdjnej” wartosci: i tej osobie, i jej odpowiedzi. W sytuacji, gdy zarza-



dzanie, wspdlna praca opiera sie jedynie na wydawaniu polecen, nie nastepuje
zadna wymiana. W takiej sytuacji mozna by rownie dobrze méwic do sterty ce-
giet. Czy jednak warto?
5. Poprawa jakosci zycia.
Ze wzgledu na szacunek dla cztowieka, jaki coaching zakfada, polepsza sie relacje
miedzyludzkie. Dodatkowo, sukces, jaki towarzyszy coachingowi spowoduje, ze
atmosfera pracy ulegnie zmianie na lepsze.

6. Wiecej czasu dla kierownika.

Pracownicy, ktérzy s coachowani, ciesza sie zodpowiedzialnosci, nie muszg by¢ po-
ganiani ani obserwowani. Dzieki temu umozliwiaja kierownikom wypetnianie naj-
istotniejszych obowiazkéw, na ktérych wykonanie nie mieli w przesztosci czasu.

7. Bardziej kreatywne pomysty.

Coaching oraz srodowisko coachingowe zachecajg wszystkich cztonkéw zespo-
tu do zgtaszania kreatywnych propozycji, bez obaw bycia wysmianym lub przed-
wczes$nie zwolnionym. Jeden kreatywny pomyst czesto wyzwala kolejne.

8. Lepsze wykorzystanie ludzi, umiejetnosci i zasobéw.
Menadzer czesto nie ma pojecia o tym, jakie ukryte zasoby tkwigce w swoich
wspétpracownikach ma do dyspozycji. Do czasu, az podejmie sie coachingu.

Szybko odkryje wiele wczesniej nieobjawionych talentow w swoim zespole.

9. Szybsza i bardziej efektywna reakcja na sytuacje kryzysowe.

W sytuacji, gdy ludzie sg doceniani, a to gwarantuje coaching, chetniej podejmu-
ja zadania, gdy sie ich o to prosi. Czesto zdarza sie nawet, ze uprzedzajg decyzje
kierownictwa — i sami wykazuja sie wiasng inicjatywa. Wciaz w zbyt wielu orga-
nizacjach, ktére nie doceniajg ludzi, pracownicy robig jedynie to, co sie im kaze,
a przy tym jak najmniej sie da.

10. Wieksza elastycznosc i podatnos¢ na zmiany.
Etos coachingu polega na zmianie, reagowaniu i byciu odpowiedzialnym. W przy-
sztosci zapotrzebowanie na elastycznos¢ wzrosnie, a nie zmaleje.,,Zadbajg” o to —
i to w trakcie naszego krotkiego zycia(!): wieksza konkurencja na rynku, innowacje
technologiczne, globalna komunikacja natychmiastowa, niepewnos¢ gospodar-
cza oraz brak stabilizacji spotecznej! Jedynie elastyczni i odporni przetrwaja.

11. Bardziej zmotywowani pracownicy.

Zaréwno kij, jak i marchewka stracity dzis na znaczeniu. Ludzie dziataja, ponie-
waz tego chcg, a nie musza. Coaching pomaga ludziom odkry¢ samomotywacje.

12. Zmiana kultury organizacyjnej.
Zasady coachingu wspierajg styl zarzadzania kultury wysokiej efektywnosci,
do ktorej aspiruje wielu lideréw biznesu. Kazdy program coachingowy pomoze
sprawi¢, by zmiana kultury stata sie bardziej mozliwa.

13. Zyciowa umiejetnosé.
Coaching dotyczy zaréwno nastawienia, jak i zachowania, i znajduje szerokie za-
stosowanie tak w pracy, jak i poza nig. Popyt na niego wzrasta, przez co stanowi
niezmiernie wartosciowg umiejetnos¢, nawet dla tych oséb, ktére maja zamiar
niebawem zmienic prace.



100

12. Rola, wiedza, umiejetnosci treneréw
wewnetrznych w opiniach Klientow*'

Trener, chcac oceni¢ wyniki coachingu, moze postuzyc sie wieloma metodami:
1. Wreczy¢ osobie coachowanej ankiete z pro$ba o ocene uzytecznosci pracy.

2. Przeprowadzi¢ zKlientem rozmowe w celu przebadania dostrzezonych przez
niego roznic w zachowaniach po procesie.

3. Porozmawia¢ z kolegami coachowanego, proszac o informacje na jego te-
mat, oczywiscie pod warunkiem, ze Klient sie na to zgodzi.

4. Obserwowac Klienta w miejscu pracy.

5. W pdzniejszym terminie ponownie stosujac metode 360 stopni, czyli zbie-
rania informacji o Kliencie na podstawie opinii 0s6b uczestniczacych w pro-
cesie oceniania, od przetozonego, podwtadnych, wspétpracownikéw, itd.
w celu zgromadzenia informacji zwrotnych, by oceni¢ poprawe wynikow.

Ponizej przedstawiamy wyniki kolejnych badan oceniajace trenerow wewnetrz-
nych. Dzielimy sie zWami tymiwynikami dlatego, gdyz dzieki nim, wysokiej ocenie
pracy treneréw-coachow wewnetrznych, mamy swiadomos¢ waznosci i uzytecz-
nosci tego stanowiska w organizacjach. Badania byty prowadzone w momencie
zmian, niepewnosci co do dalszego zatrudnienia, fuzji dwdch firm.

Opis badan: zakres, metodologia, cel

Badania zostaty przeprowadzone jesienia 2012 roku w miedzynarodowej korpora-
¢ji przechodzacej okres zmian. Sam proces przeprowadzania badania niczym nie
zostat zaktocony, a atmosfera byta komfortowa. W ramach badan przeprowadzo-
no 30 ankiet wéréd pracownikéw réznych dziatdéw, pracujacych regularnie z tre-
nerem wewnetrznym.

Badanie byto anonimowe, a kwestionariusz ankiety zawierat 13 pytan: 10 pytan
wielokrotnego wyboru oraz 3 pytania otwarte.

41 M. Kwiecinska, Rola treneréw wewnetrznych w firmie - niepublikowana praca dyplomowa -
realizowana podczas |l edycji Podyplomowych Studiéw Coachingu, SGH Warszawa2013.

Badania pozwolity uzyska¢ odpowiedz na zagadnienie: jak praca treneréw we-
wnetrznych jest odbierana i oceniana przez Klienta, jak Klient spostrzega przydat-
nosc pracy z trenerami, jak ocenia kompetencje treneréw, z ktérymi pracowat oraz
wykorzystanie czasu podczas pracy z trenerami. Uzyskano rowniez wiedze na te-
mat zapotrzebowania i czestotliwosci sesji coachingowych.

Rezultaty

Rysunek 18 przedstawia opinie ankietowanych na temat przydatnosci pracy z tre-
nerami wewnetrznymi.

Rysunek 18. Ocena pracy treneréw wewnetrznych w opinii badanych

M1 - bardzonisko {(pracaz trenerami
nic Nov/ego nie wnosi)

m2

m3

4

ms

w6 - bardzo wysoko (nauczylem sie
wiele nowego)

Badania wykazaty, ze praca treneréw wewnetrznych wéréd ankietowanych regu-
larnie odbywajacych coachingi, zostata wysoko oceniona: 37% ankietowanych
ocenito prace treneréw wewnetrznych na 6, czyli bardzo wysoko, 56% ankietowa-
nych ocenito prace treneréw na 5, natomiast 7% ankietowanych ocenito prace tre-
neréw na 4. Nikt z ankietowanych nie ocenit pracy treneréw na 1, 2, 3 - dajac tym
samym najnizsze noty. Nalezy wiec sadzi¢, ze praca z trenerami wewnetrznymi jest
pozadana, tym bardziej, ze, wedtug badanych, przynosi ona efekty.
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Na rysunku 19 przedstawiona zostata opinia ankietowanych na temat przydatno-
$ci pracy z trenerami wewnetrznymi.

Rysunek 19. Ocena przydatnosci pracy z trenerami wewnetrznymi

M 1 -bardzo nisko (przedstawione
tresci nie znajduja zastosowania
wmojejpracy)

2

w3

md

ms

H 6 -bardzo wysoko
{przedstawione informacje
moge wykorzystad w pracy)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Badania wskazuja (rys. 19), ze 50% ankietowanych ocenito przydatnos¢ tego ro-
dzaju pracy bardzo wysoko i uznato, ze przedstawiane przez treneréw informacje
moga wykorzysta¢ w swoich codziennych zajeciach. Kolejne oceny pozytywne
stanowig takze wysoki odsetek: 33% ankietowanych ocenito przydatnos¢ pra-
cy coachdéw na 5 (wysoko), kolejnych 16% badanych uznato przydatnos¢ pracy
w stopniu dobrym lub zadowalajgcym. Nikt z ankietowanych nie ocenit efektyw-
nosci pracy z trenerami bardzo nisko i nisko.

Komunikatywnos¢ jest niezbedna kompetencja, jaka powinien posiadac trener
wewnetrzny. Rysunek 20 pokazuje jak badani oceniali te ceche trenerdw, z ktéry-
mi pracowali.

Rysunek 20 obrazuje komunikatywnos¢ treneréw wewnetrznych, ktéra zostata oce-
niona przez ankietowanych bardzo wysoko: az 63% respondentéw przyznato tej
kompetencji najwyzsze noty, 33% - réwnie wysokie; jedynie 1% ankietowanych
ocenit komunikatywnos¢ na 4 (co i tak stale plasuje te ceche powyzej srednich).

Rysunek 20. Ocena komunikatywnosci treneré6w wewnetrznych

0%

1 - bhardzo nisko {sposob
przekazywaniainformacji
niejasny)

m2

m3

ma

m5

W6 - bardzo wysoko {(pelna
komunikatywnosc)

Zrédto: opracowanie whasne.

Kolejna oceniang kompetencja byta wiedza. Rysunek 21 to obraz przedstawiajacy opi-
nie badanych na temat wiedzy treneréw wewnetrznych, z ktérymi wspétpracowali.

Rysunek 21. Ocena wiedzy treneréw wewnetrznych w opiniach respondentéow

® 1 -bardzo nisko
u2
m3
mi
m5

w6 - bardzo wysoko

Zrédto: opracowanie wihasne.
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Jak wida¢ na rysunku 21, przewazajaca wiekszo$¢ respondentéw, bo az 90% wie-
dze coachdéw, z ktérymi pracowali, ocenita wysoko lub bardzo wysoko (47% an-
kietowanych ocenito ja na 6 — a zatem bardzo wysoko, 43% - na 5: wysoko); naj-
blizej $rednich ocen znalazto sie 10% ankietowanych, ktérzy wiedze treneréw
wewnetrznych ocenili na 4.

Rysunek 22 przedstawia z kolei opinie ankietowanych na temat relacji z trenera-
mi wewnetrznymi.

Rysunek 22. Ocena relacji z trenerami wewnetrznymi w opiniach badanych

0%

M 1 -bardzo nisko

m2

m3

w4

m5

M 6 - bardzo wysoko

Zrédto: opracowanie whasne.

Badania wykazaty, ze 77% ankietowanych relacje z coachem, z ktérym zetkneli sie
w swojej pracy ocenia bardzo wysoko. 13% ankietowanych relacje ocenito nieznacz-
nie ponizej najwyzszych not (na 5), za$ najblizej srednich uplasowaty sie odpowiedzi
10% ankietowanych, ktérzy relacje z trenerami wewnetrznymi ocenili na 4.

Kolejnym kryterium, ktére brane byto pod uwage byto efektywne wykorzystanie
przez trenera wewnetrznego czasu poswieconego na prace z Klientem. Jest to
niezwykle wazne zagadnienie, poniewaz wigze sie z kosztami ponoszonymi badz
przez Klienta indywidualnego badz pracodawcéw, a takze wptywa na efektyw-

nos¢ procesu coachingowego. Aby coaching przebiegat efektywnie, niezbedne
jest bowiem wykorzystanie przez trenera przeznaczonego na ten cel czasu, tak,
aby Klient miat poczucie i wiedziat, ze czas spedzony z trenerem nie jest czasem
zmarnowanym.

Rysunek 23. Ocena wykorzystania czasu podczas pracy z trenerem wewnetrz-
nym w opiniach badanych - procent czasu efektywnie wykorzystanego

m50% | 60%

m70% m80%

W 90% m100%

Zrédto: opracowanie whasne.

Rysunek 23 ukazuje, ze wéréd ankietowanych 33% stwierdzito, ze czas wykorzy-
stany podczas pracy z trenerem zostat wykorzystany w 100%, 44% subiektywnie
ocenito, iz90% pracy z trenerami zostato efektywnie wykorzystane. Pozostate 23%
ankietowanych podato nizsze wartosci (odpowiednio: 80% czasu efektywnego -
13% ankietowanych oraz 70% czasu - 10% respondentéw), jednak nadal miesz-
cz3 sie one powyzej $rednich.

Badanie pytato takze respondentéw o 0gdlng ocene pracy treneréw wewnetrz-
nych w zakresie zadowolenia i stopnia spetniania ich oczekiwan. Szczegdtowe wy-
niki ilustruje rysunek 24.
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Rysunek 24. Ogélna ocena pracy z trenerami wewnetrznymi

0% 0%

B 1 - nie spelnia moich
oczekiwan

M 2 - spelnia moje oczekiwania
W nieznacznej czesci

m 3-spelniamoje oczekivania w
polowie

m 4-spelnia moje oczekivania w
przewaiajacej czesci

M 5-spelnia cakowicie moje
oczekiwania

B 6 -przekroczylamoje
oczekivania

Zrédto: opracowanie whasne.

Rysunek 24 przedstawia sytuacje, kiedy 10% ankietowanych stwierdzito, ze praca
z trenerami przekroczyta ich oczekiwania (byta wiec pozytywnym i efektywnym
zaskoczeniem), a dla zdecydowanej wiekszosci spetnita ich oczekiwania: 67% an-
kietowanych ocenito, Zze praca z trenerami catkowicie spetnita ich oczekiwania,
w opiniach 23% praca z trenerami spetnia pokfadane w nich oczekiwania w prze-
wazajacej czesci.

Rozpatrujac kwestie efektywnosci, badanie analizowato takze opinie ankietowa-
nych na temat czasu - czestotliwosci pracy z trenerami wewnetrznymi, a takze ilo-
$ci godzin poswiecanych na indywidualna prace z Klientem.

Rysunek 25 wskazuje, ze najbardziej optymalnga czestotliwoscig spotkan z trene-
rem wewnetrznym sa sesje raz w miesigcu — taka opinie wyrazito 64% ankietowa-
nych. Rzadziej - raz na 2 miesigce gotowych do spotkan z coachem bytoby 20%
ankietowanych, zas 13% ankietowanych uznato, ze praca z trenerami wewnetrz-
nymi powinna odbywac sie zdecydowanie czesciej: raz na 2 tygodnie. Jedynie 4%
ankietowanych uznafo, ze praca z trenerami powinna na odbywac rzadziej niz co
2 miesiace.

Rysunek 25. Optymalna czestotliwos¢ pracy z trenerami wewnetrznymi

w opiniach badanych

M co 2 tygodnie
M co miesigc
W co 2 miesigce

mrzadziejniz co 2 miesiqce

Zrédto: opracowanie whasne.

W zakresie ilosci czasu poswiecanego pojedynczemu pracownikowi na rozwdj
umiejetnosci podczas pracy z trenerem wewnetrznym, szczegdtowe wyniki ob-
razuje rysunek 26.

Rysunek 26. lle czasu powinien poswieca¢ trener wewnetrzny pojedyncze-
mu pracownikowi

M ponizej 2 godzin
m okoto 2-3 godzin
4 godziny

W caty dzien

Zrédto: opracowanie whasne.

Rysunek 26 ukazuje, ze wsrod ankietowanych zdania sa podzielone: 40% uznato,
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ze trener pojedynczemu pracownikowi powinien poswiecac do 2. godzin, z kolei
33% uznato, ze praca trenera z pojedynczym pracownikiem powinna trwac 2-3
godziny. Spory odsetek stanowili takze ci, dla ktérych praca z trenerem powinna
byc¢ zdecydowanie dtuzsza: dla 7% spotkanie z trenerem powinno trwac 4 godzi-
ny, natomiast az 20% uznato, ze na ten cel pojedynczemu pracownikowi powinien
by¢ przeznaczony caty dzien pracy trenera.

Rozpatrujac powyzsze zagadnienia bardziej szczegétowo, zwrdcitySmy sie z pros-
ba do respondentéw, aby ocenili potrzebe prowadzenia szkolen sprzedazowych
rozwijajacych wiedze pracownikéw na temat umiejetnosci miekkich (np. z zarza-
dzania czasem, technik sprzedazowych, czy negocjacji). Rysunek 27 przedstawia
stanowisko ankietowanych na ten temat.

Rysunek 27. Ocena czestotliwosci przeprowadzania w firmie warsztatow
rozwijajacych kompetencje sprzedazowe

M co 2 tygodnie
M comiesiqc
co 2 miesigce

M rzadziejniz co 2 miesiqce

Zrédto: opracowanie whasne.

Rysunek 27 przedstawia do$¢ jednoznaczng opinie ankietowanych ukazujaca, iz
czestotliwos¢ prowadzenia szkolen rozwijajacych kompetencje sprzedazowe, ta-
kie jak: negocjacje, techniki sprzedazy i inne powinna odbywac sie raz w miesigcu.

Znaczna wigkszo$¢ ankietowanych — 64% uznata bowiem, ze taka czestotliwo$c
szkolen odpowiadataby ich potrzebom. Rzadziej, bo co 2 miesigce szkolitoby sie
30% pracownikdw, za$ 3% uznato, ze spotkania tego typu powinny odbywac sie
w jeszcze wiekszych odstepach czasu (rzadziej niz co 2 miesigce), ale jednocze-
$nie podobny - 3% odsetek badanych chciatby spotkan czestszych: w dostepach
dwutygodniowych.

Powyzsze wykresy zawieraty obraz oceny pracy, wiedzy i zaangazowania trene-
réw wewnetrznych, efektywnosci wykorzystania czasu, ocene relacji coachingo-
wych, czestotliwosci pracy z coachem. Badani wysoko ocenili zaréwno prace z co-
achem, jak i efektywnos¢.

Tabela 6, znajdujaca sie ponizej, zawiera opinie ankietowanych na temat zmian, ja-
kie wprowadziliby oni w pracy z trenerem wewnetrznym.

Tabela 6. Rodzaje zmian wprowadzone w pracy z trenerem
- propozycje respondentéow

L.p. | Forma proponowanych zmian

1. | Zwiekszenie czestotliwosci zajec

2. | Wieksze skupienie uwagi na formie prowadzonych rozméw

3. | Wiecej zaje¢ praktycznych

4, Praca indywidualna z trenerem

5. Systematyczne spotkania, przynajmniej raz w miesigcu

6. | Coachingiindywidualne z trenerem

7. | Wiecej szkolen produktowych

8. | Wieksza systematycznosc pracy z trenerem

Zrédto: opracowanie whasne.

Tabela 7 zawiera z kolei opinie respondentéw na temat informacji przekazywa-
nych podczas pracy z trenerami wewnetrznymi i wdrazania ich wskazéwek do co-
dziennej pracy.

Tabela 7. Informacje przekazywane przez trenera
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- przydatne i wdrazane podczas codziennej pracy

L.p. | Wskazowki trenera wdrazane w codziennej pracy

1. | Techniki sprzedazy, negocjacje

2. | Informacja zwrotna podczas wizyt u kontrahenta

3. | Jak sprzedawac¢ po ludzku, bez wymyslania

4. | Pracaztrudnym klientem

5. | Nowe metody sprzedazy

6. | Praktyczne, indywidualne stosowanie scenariuszy sprzedazy

7. | Jakos¢ pracy, techniki, sugestie, pochwaty ze strony trenera

8. | Zalety i wady w rozmowach sprzedazowych

9. | Wszelkie informacje, ktére mowig o rezerwach

10. | Radzenie sobie z obiekcjami klienta

Zrédto: opracowanie whasne.

Podsumowujac, ankietowani mimo niepewnosci dalszego swojego zatrudnienia,
wystawili trenerom wewnetrznym bardzo wysokie oceny. Wysoko ocenili wiedze,
umiejetnosci, sposdb komunikacji, wykorzystanie czasu pracy na sesjach. Z po-
wyzszego badania wyptywaja wnioski takie, ze trenerzy-coachowie zatrudniani
w organizacjach petnig waznga role w funkcjonowaniu catego $rodowiska pracy.
Ankietowani chca sie rozwija¢, uzyskiwa¢ informacje zwrotng od trenera-coacha
podczas negocjacji, chcg doskonali¢ i rozwija¢ warsztat pracy z trudnym klien-
tem, poznawa¢ nowe metody i techniki sprzedazy, pracowac¢ nad poprawg swo-
ich rezerw, stabych stron, chca wiedzie¢ jak radzi¢ sobie z obiekcjami klienta. Rola
trenera-coacha wewnetrznego jest nie tylko szkoleniowa, ale réwniez rozwojo-
wa, wspierajgca, motywujgca. Niestety, w okresie kryzysu, organizacje zamiast
wzmacniac zatrudnienie treneréw-coachoéw, ograniczajq i redukujg ich stanowi-
ska pracy. A coaching wptywa na osigganie przez pracownikdéw ponadprzeciet-
nych rezultatéw.

13. Wymagania Coacha przy Akredytacji ACC
(Associated Certified Coach)*'

Wymagania:
60 godzin Szkolenia Wtasciwego dla Coachingu,
+ 100 godzin Coachingu dla Klienta,

10 godzin mentorcoachingu.

Absolwenci petnego programu szkolenia coachéw zapewnionego przez firme
szkoleniowa, w ramach ktorej jest akredytowany program szkoleniowy przez
ICF, spetniaja minimalne standardy. Wymagany jest dokument ukonczenia takie-
go szkolenia — Certyfikat ukoriczenia oraz list z firmy szkolgcej zawierajacy nazwe
programu, daty rozpoczecia i zakonczenia oraz dokumentacje z okresu szkole-
nia potwierdzajaca, ze spehniliscie Paristwo wszystkie wymagania programu, ze je
Panstwo ukonczyliscie, oraz ze przeszliscie Paristwo przez cato$ciowy program eg-
zaminacyjny, podczas ktérego obserwowano i oceniano Paristwa w roli coachow,
oraz ze ukonczyliscie Pafistwo to szkolenie po dacie, w ktérej przyznano progra-
mowi szkoleniowemu akredytacje ICF.

Kandydaci, ktérzy odebrali Szkolenie Wtasciwe dla Coachéw w innych progra-
mach lub ukonczyli programy nieakredytowane lub tez ukonczyli programy szko-
leniowe akredytowane, ale przed uptywem formalnej daty ich akredytacji, sg zo-
bowigzani do spetnienia wszystkich Standardéw Minimalnych.

Kandydat przyjmuje do wiadomosci i podpisuje sie pod Definicjg i Filozofig Co-
achingu ICF.

Kandydat zobowigzuje sie do postepowania w zgodzie ze Zobowigzaniem Etycz-
nym ICF oraz Standardami Etycznego Postepowania.

Kandydat zgadza sie uczestniczy¢ w sponsorowanych przez ICF telekonferencjach
edukacyjnych proponowanych dla szczebla Zrzeszonego Coacha Certyfikowanego.

Kandydat zgadza sie dziata¢ zgodnie z decyzjami/rekomendacjami Komitetu Oce-
ny Aplikacji.

Kandydat przedstawia dokumentacje zaswiadczajaca, ze zaliczyt minimum 60 go-
“Tryb dostepu: http://icf.org.pl/pl85,associated-certified-coach-acc.html; data wejscia: 15.11.2013.
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dzin Nauki Coachingu w Szkoleniu Wtasciwym dla Coachingu (np. praca w sali,
bezposrednia obserwacja, telekonferencje, szkolenia internetowe etc., z wytacze-
niem przerw na lunch i innych). Szkolenie Wtasciwe dla Coachingu musi zawie-
ra¢ 48 godzin bezposredniej interakgcji z trenerem (trenerami). Bezposrednia in-
terakgja jest definiowana jako kontakt osobisty z trenerem; nie zalicza sie do niej
kurséw internetowych, korespondencyjnych, kurséw zakupionych przez Internet
ani samoksztatcenia, chyba, ze jest to uzasadnione udokumentowang niepetno-
Sprawnoscia.

Uwaga:

W procesie akredytacji bedzie brane pod uwage jedynie Szkolenie Wtasciwe dla
coachingu, czyli:

1) szkolenie dla coachéw zapewnione przez Program Szkolenia Coachéw, ktéry
otrzymat potwierdzenie ze strony ICF, iz dostarcza Godziny Szkolenia wtasciwe-
go dla Coachingu, lub

2) szkolenie, ktére jest reklamowane jako szkolenie umiejetnosci coacha oraz za-
stosowania wiedzy technicznej w procesie coachingu, zgodnie z Kluczowymi
Kompetencjami Coachingu ICF. Na Panstwu spoczywa odpowiedzialnos¢ za wy-
kazanie, ze Szkolenie Wiasciwe dla Coachingu, ktére wskazujecie Panstwo w swo-
jej aplikacji, spetnia te wymagania.

Kandydat réwniez dostarcza dokumentacje zaswiadczajacg, ze odbyt 100 godzin
Coachingu dla Klienta. Godzina Coachingu dla klienta to 60 minut rzeczywiste-
go czasu spedzonego na coachingu Klienta. Co najmniej 75 z tych godzin musza
byc¢ godzinami odptatnymi. Liczba godzin swiadczonych gratis lub w charakterze
ochotnika nie moze przekracza¢ 25. Godziny coachingowe w ramach wspotpra-
cy zminimum 8 Klientami.

Od 1 lipca 2008 roku kandydat przedstawia dokumentacje zaswiadczajaca, ze od-
byt 10 godzin mentoringu z wykwalifikowanym coachem w przeciggu 3 miesie-
cy. Do celéw akredytacji, coaching z mentorem oznacza coaching aplikujacego
na temat jego umiejetnosci coachingowych, w odréznieniu od coachingu budu-
jacego praktyke.

Wprowadzone wymaganie ma na celu poméc aplikujacym w ramach aplikacji

portfolio w przygotowaniu sie do egzaminu. ICF wysoce rekomenduje osobom
aplikujagcym w ramach aplikacji portfolio prace z coachem-mentorem jako dosko-
nate ¢wiczenie przed egzaminem ustnym.

Wymaganie dotyczace godzin mentorskich musi by¢ spetnione przed ztozeniem
aplikacji.

Jedli mieszkasz poza USA i Kanada, wymaga sie, aby aplikujacy odbyt godziny
mentorskie z coachem-mentorem posiadajacym akredytacje ICF lub coachem ak-
tywnie zwigzanym z dziatalnoscia ICF lub inng organizacja posiadajaca podobne
definicje coachingu jak ICF. Aplikujacy powinien odby¢ minimum 10 godzin men-
toringu z przeciaggu minimum 3 miesiecy.

Kandydat zdaje pomysinie egzamin ustny. Do egzaminu tego beda dopuszczeni
jedynie kandydaci, ktérzy przeszli juz ocene i akceptacje swych umiejetnosci tech-
nicznych. Egzamin sktada sie z oceny umiejetnosci coachingu dokonywanej przez
Certyfikowanego Mistrza Coachingu (MFC), ktéry nastepnie daje kandydatowi in-
formacje zwrotna na temat jego umiejetnosci coachinowychu oraz o obszarach,
ktére powinien doskonali¢. Egzamin podda testowi oraz ocenie wiedze kandydata
i jego umiejetnos¢ dostosowania sie do Kluczowych Kompetencji MFC. Jedli kan-
dydat jest absolwentem Akredytowanego Programu Szkolenia Coachéw (APSC),
wymadg egzaminu nie obowiazuje.

Kandydat dostarcza co najmniej trzy dokumenty poswiadczajace, ze kandydat jest
obecnie aktywnie zaangazowany w prace w charakterze coacha.

Certyfikat ACC jest wazny przez 3 lata i nastepnie wygasa. Aby odnowi¢ waz-
nosc certyfikatu po czasie jego wygasniecia, trzeba ztozy¢ podanie o odnowienie.
W tym celu trzeba mie¢ 40 godzin coach-specific training, w tym 24-godziny obej-
mujace core competencies, a takze10 godzin mentor-coachingu.

Akceptujac status Associated Certified Coach (ACC), kandydat zgadza sie na uczest-
nictwo w telekonferencjach edukacyjnych sponsorowanych przez ICF, przezna-
czonych dla grupy 0séb o statusie Associated Certified Coach (ACC).
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14. Kluczowe kompetencje Coacha wedtug
International Coaching Federation (ICF)

KLUCZOWE KOMPETENCJE COACHA ICF:
A. USTALANIE ZASAD WSPOLPRACY
1. Zgodnosc¢ z wytycznymi Kodeksu Etycznego i standardami zawodu coacha.

2. Uzgodnienie kontraktu coachingu.

B. WSPOYTWORZENIE RELACJI
3. Budowanie zaufania i poczucia bezpieczenstwa Klienta.

4. Obecnos¢ coachingowa.

C. EFEKTYWNE KOMUNIKOWANIE
5. Aktywne stuchanie.
6. Pytania siegajace sedna.

7. Bezposrednia komunikacja.

D. WSPIERANIE PROCESU UCZENIA | OSIAGANIA REZULTATOW
8. Budowanie $wiadomosci.

9. Projektowanie dziatan.

10. Planowanie i wytyczanie celow.

11. Zarzadzanie postepami i zaangazowaniem.

Ad. A. USTALANIE ZASAD WSPOLPRACY

1. Zgodnos$¢ z wytycznymi Kodeksu Etycznego i standardami zawodu coacha-
zrozumienie zasad etycznych i standardéw coachingu oraz umiejetnos¢ zasto-
sowania ich we wszystkich sytuacjach coachingowych:

a) kandydat rozumie i potwierdza swoja postawg i zachowaniem Standardy Za-
chowan Etycznych ICF (zobacz liste, Czes¢ lll Kodeksu Etycznego);

b) kandydat rozumie i stosuje wszystkie Etyczne Zasady ICF (zobacz liste);

¢) kandydat jasno wyjasnia r6znice pomiedzy coachingiem, konsultingiem, psy-
choterapia oraz innymi pomocowymi zawodami;

d) kandydat rozpoznaje sytuacje, w ktérej klient wymaga pomocy innego specja-
listy i kieruje tam Klienta w razie takiej koniecznosci.

2. Uzgodnienie kontraktu coachingu — umiejetnos¢ zrozumienia potrzeb danej
interakcji coachingowej oraz umiejetnos¢ doprowadzenia do zawarcia z Klien-
tem umowy w zakresie przebiegu procesu coachingu oraz zasad wspétpracy
Klienta i coacha:

a) kandydat rozumie i w sposoéb efektywny omawia z Klientem reguty i konkretne
parametry relacji coachingowej (m.in. kwestie organizacyjne, opfaty, terminy,
wiaczenie dodatkowych oséb, jezeli zajdzie taka potrzeba);

b) kandydat uzyskuje porozumienie na temat tego, co jest odpowiednie w relacji,
a co nie, co jest, a co nie jest przedmiotem oferty oraz w sprawie podziatu od-
powiedzialnos$ci miedzy coachem i Klientem;

¢) kandydat rozstrzyga czy istnieje efektywne powigzanie pomiedzy jej/jego me-
toda coachingu a potrzebami potencjalnego Klienta.

Ad. B. WSPOtTWORZENIE RELACJI

3. Budowanie zaufania i poczucia bezpieczenstwa Klienta - umiejetnosc¢ stworze-
nia bezpiecznego, wspomagajacego srodowiska, dzieki ktéremu rozwija sie
wzajemny szacunek i zaufanie pomiedzy Klientem i coachem:

a) kandydat okazuje autentyczna troske o dobro i przysztos¢ Klienta;

b) kandydat nieprzerwanie prezentuje osobistg uczciwos¢, szczeros¢ i wrazliwos¢;

¢) kandydat wprowadza jasne zasady i dotrzymuje obietnic;

d) kandydat okazuje szacunek wobec przekonan Klienta, jego stylu uczenia sie
i sposobu bycia;

e) kandydat na biezgco wspiera oraz inspiruje Klienta do nowych zachowan i dzia-
tan, wiaczajac te obejmujace podejmowanie ryzyka oraz obawe przed porazka;

f) kandydat pyta o pozwolenie Klienta w przypadku poruszania nowych delikat-
nych dla niego tematéw.
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4. Obecno$¢ coachingowa - zdolno$¢ bycia w petni sSwiadomym oraz tworzenia
spontanicznej relacji z Klientem, stosowanie stylu, ktéry jest zarbwno otwarty,
elastyczny, jak réwniez daje poczucie pewnosci:

a) coach jest obecny i elastyczny podczas procesu coachingowego, ,tariczy z Klien-

”

tem”;

b) coach korzysta z whasnej intuicji i ufa wewnetrznej madrosci — podaza za nimi;

¢) coach pozwala sobie nie zna¢ odpowiedzi i podejmuje ryzyko;

d) coach dostrzega wiele sposobéw pracy z Klientem i potrafi na biezaco wybie-
ra¢ najefektywniejsze;

e) coach efektywnie wykorzystuje humor, aby stworzy¢ odpowiedni nastréj, ener-
gie;

f) coach odwaznie zmienia punkty widzenia oraz eksperymentuje z nowymi moz-
liwosciami w swoim dziataniu;

g) coach okazuje pewnos¢ podczas pracy z silnymi emocjami oraz potrafi kiero-
wac samym soba, tak by nie dac sie przyttoczy¢ i uwikla¢ w emocje Klienta.

Ad. C. EFEKTYWNE KOMUNIKOWANIE

5. Aktywne stuchanie - umiejetnos¢ catkowitego skupienia sie na tym, co mowi,
a czego nie moéwi Klient, w celu zrozumienia znaczenia stéw Klienta w kontek-
Scie jego pragnien oraz w celu wspomagania Klienta w autoekspresji:

a) coach kieruje sie Klientem i celami Klienta, nie narzuca mu celéw, ktére uwa-
za za stuszne;

b) coach wstuchuje sie w obawy, cele, wartosci i przekonania Klienta w zakresie
tego, co jest, a co nie jest mozliwe;

¢) coach rozpoznaje réznice w stowach, tonie gtosu i jezyku ciata;

d) coach podsumowuje, parafrazuje, powtarza i odzwierciedla wypowiedzi Klien-
ta w celu zapewnienia jasnosci i petnego zrozumienia;

e) coach zacheca, akceptuje, pogtebia i wzmacnia wyrazane przez Klienta uczucia,
spostrzezenia/wyobrazenia, obawy, przekonania, propozycje itp.;

f) coach rozumie i wytawia istote tego, co Klient komunikuje oraz pomaga Kliento-
wi dotrze¢ do sedna, zamiast wdawac sie w dtugie szczegétowe opisy;

g) coach pozwala Klientowi na,otrzasniecie sie”i wyrzucenie z siebie sytuacji - bez
oceniania i przywigzania sie, aby moc przejs¢ do nastepnych krokéw.

6. Pytania siegajace sedna - umiejetnos¢ zadawania pytan, ktére odkrywajg in-
formacje potrzebne do uzyskania maksymalnego efektu dla Klienta i dla rela-
¢ji coachingowej:

a) coach zadaje pytania, ktére odzwierciedlaja aktywne stuchanie oraz rozumie-
nie punktu widzenia Klienta;

b) coach zadaje pytania, ktére pobudzajg odkrywanie, gtebsze/dogtebne zrozu-
mienie, zobowigzanie lub dziatanie (np. takie, ktére stanowig wyzwania dla za-
tozen Klienta);

) coach zadaje pytania otwarte, ktére prowadzg do wiekszej przejrzystosci, od-
krywania nowych mozliwosci, nowych wnioskéw oraz nauki;

d) coach zadaje pytania, ktére przyblizaja Klienta do jego pragnien, zamiast pytan,
ktére dotycza oceny lub spojrzenia wstecz.

7.Bezposrednia komunikacja — umiejetnosc¢ efektywnej komunikacji podczas sesji
coachingowej oraz stosowania jezyka, ktéry ma najsilniejszy pozytywny wptyw
na Klienta:

a) coach rozmawia z Klientem w sposéb jasny, zrozumiaty i bezposredni oraz prze-
kazuje informacje zwrotng;

b) coach przeformutowuje i wzmacnia komunikaty, aby pomaéc Klientowi spojrzec
zinnej perspektywy na to, czego chce lub czego nie jest pewien;

¢) coach jasno ustala cele coachingu, plan sesji coachingowej, cele stosowanych
technik lub ¢wiczen;

d) coach uzywa wtasciwego jezyka, ktéry wyraza szacunek dla Klienta (np. bez za-
barwien zwigzanych z seksem, rasg, a takze bez zargonu i jezyka technicznego);

e) coach uzywa metafor i analogii, aby zilustrowa¢ punkt widzenia lub naszkico-
wac stowny obraz.

Ad. D. WSPIERANIE PROCESU UCZENIA | OSIAGANIA REZULTATOW
8. Budowanie $wiadomosci — umiejetnos¢ integracji i wtasciwej oceny wielu réz-
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nych zrédet informacji oraz przedstawiania interpretacji, ktére pomagaja Klien-
towi poszerza¢ swiadomos¢, a tym samym osiggna¢ uzgodnione rezultaty:

a) coach wykracza po za to, co powiedziat Klient, wytawiajac jego obawy i nie uty-
ka w opowiesciach Klienta;

b) coach prowokuje/wywotuje ciekawos¢ do gtebszego zrozumienia, wiekszej
Swiadomosci i jasnosci;

¢) coach identyfikuje ukryte obawy Klienta oraz typowe i utrwalone sposoby po-
strzegania siebie i $wiata, a takze réznice pomiedzy faktami i interpretacjami,
rozbieznosci pomiedzy myslami, uczuciami i dziataniami;

d) coach pomaga Klientowi w odkrywaniu nowych, sprzyjajacych mu sposobéw
myslenia, przekonan, sposobdéw postrzegania, emocji, nastrojow, itp. ktére
wzmacniaja jego zdolnos$¢ do podejmowania dziatan oraz osiggania tego, co
dla niego najwazniejsze;

e) coach pokazuje Klientowi szersze perspektywy oraz inspiruje do zobowigzania po-
patrzenia z innych punktéw widzenia i znajdowania nowych sposobéw dziatania;

f) coach pomaga Klientowi dostrzega¢ rézne, powigzane ze soba czynniki, kto-
re wptywaja na niego i jego zachowania (np. mysli, emocje, ciato, otoczenie);

g) coach wyraza swoje spostrzezenia w sposéb, ktéry jest dla Klienta uzyteczny i
wartosciowy;

h) coach identyfikuje gtéwne silne strony versus gtéwne obszary uczenia sie i roz-
woju, a takze najwazniejsze obszary do zaadresowania podczas coachingu;

i) coach prosi Klienta o rozréznienie pomiedzy sprawami btahymi a waznymi, po-
miedzy zachowaniami sytuacyjnymi a powtarzajacymi w sytuacji, gdy zauwaza
rozdzwiek pomiedzy tym, co zostato powiedziane, a co sie zadziato.

9. Projektowanie Dziatar — umiejetnos¢ tworzenia z Klientem mozliwosci ciggte-
go uczenia sie podczas coachingu oraz sytuacji w zyciu/pracy, a takze do po-
dejmowania nowych dziatan, ktére w najbardziej efektywny sposéb prowadza
do uzgodnionych rezultatéw coachingu:

a) coach pobudza do kreatywnosci oraz asystuje Klientowi w procesie okreslania
dziatan, ktére umozliwig Klientowi zaprezentowanie, ¢wiczenie oraz pogtebia-
nie nowej nauki;

b) coach pomaga Klientowi skupic sie i systematycznie poznawa¢ konkretne oba-
wy i mozliwosci, ktére sg kluczowe do osiggniecia uzgodnionych celéw co-
achingu;

¢) coach zacheca Klienta do poszukiwania alternatywnych pomystéw i rozwiazan,
wartosciowania alternatyw oraz uwzgledniania ich w podejmowanych decy-
zjach;

d) coach promuje aktywne eksperymentowanie oraz odkrywanie siebie, gdzie
Klient od razu stosuje w zyciu prywatnym i pracy to, co byto omawiane i czego
sie nauczyt podczas ses;ji;

e) coach swietuje sukcesy Klienta oraz jego mozliwosci rozwoju w przysztosci;

f) coach podwaza zatozenia i przekonania Klienta, aby sprowokowac nowe pomy-
sty i odkrywac nowe sposoby dziatania;

g) coach wytawia oraz wspiera punkty widzenia, ktére sg spojne z celami Klienta
oraz zacheca, bez przywigzywania sie do nich, do ich rozpatrzenia;

h) coach pomaga Klientowi wdraza¢ pomysty ,od zaraz” podczas sesji coachingo-
wych, zapewniajac natychmiastowe wsparcie;

i) coach zacheca do poszerzania skali i podejmowania wyzwan, ale réwniez
do komfortowego tempa uczenia sie.

10. Planowanie i wytyczanie celéw — umiejetnos$¢ tworzenia i utrzymywania razem
z Klientem efektywnego planu coachingu:

a) coach konsoliduje zebrane informacje i tworzy z Klientem plan coachingu oraz
cele rozwojowe, ktére obejmujg obawy i gtéwne obszary nauki i rozwoju;

b) coach tworzy plan, ktérego rezultaty sg osiagalne, mierzalne, konkretne i maja
okreslone docelowe daty;

¢) coach dostosowuje plan do przebiegu procesu coachingowego oraz zmienia-
jacej sie sytuacji;

d) coach pomaga Klientowi identyfikowac oraz dociera¢ do réznych materiatéw
wspomagdajacych uczenie sie (m.in. ksigzki, inni specjalisci);

e) coach identyfikuje oraz ukierunkowuje pierwsze sukcesy, ktére sg wazne
dla Klienta.
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11. Zarzadzanie postepami i zaangazowaniem — umiejetnos¢ utrzymania uwagi
Klienta na tym, co wazne przy jednoczesnym pozostawieniu muodpowiedzial-
nosci za podejmowanie dziatan:

a) coach jasno wymaga od Klienta dziatan, ktére pomoga mu posunac sie w kie-
runku ustalonych celéw;

b) coach demonstruje podazanie poprzez zadawanie pytan zwigzanych z dziata-
niami do ktérych wykonania Klient zobowigzat sie podczas poprzednich sesji;

¢) coach docenia Klienta za to, co zrobit, czego nie zrobit, czego Klient sie nauczyt,
co sobie uswiadomit od czasu poprzednich sesji;

d) coach w sposéb efektywny przygotowuje, organizuje i przeglada wraz z Klien-
tem informacje uzyskane podczas sesji;

e) coach dba o trzymanie kursu przez Klienta pomiedzy sesjami poprzez utrzymy-
wanie uwagi na planie coachingu i rezultatach, uzgodnionych dziataniach oraz
tematach na przyszte sesje;

f) coach koncentruje sie na planie coachingu i rownoczes$nie jest otwarty na do-
stosowanie zachowan i dziatarh do przebiegu procesu coachingowego i zmia-
ny kierunkéw podczas sesji;

g) coach potrafi poruszac sie w przéd i w tyt pomiedzy szerszym kontekstem tego,
dokad Klient zmierza, stworzeniem kontekstu do tego, co jest omawiane na se-
sji oraz tym, czego klient pragnie;

h) coach wspiera samodyscypline Klienta oraz utrzymuje Klienta odpowiedzial-
nym za to, co Klient méwi, za to, co zobowiazuje sie zrobi¢, za rezultaty dzia-
tan, ktére planuje podjac oraz za konkretne plany w powigzaniu z wyznaczony-
mi ramami czasowymi;

i) coach rozwija zdolnos¢ Klienta do podejmowania decyzji, adresowania gtow-
nych obaw oraz rozwijania samego siebie (otrzymywanie informacji zwrotnej,
okreslanie priorytetéw, ustalanie tempa uczenia sie, refleksji oraz uczenia sie
z doswiadczen);

j) coach w sposéb pozytywny konfrontuje Klienta z faktem niewywiazywania sie
z podjetych zobowigzan®.

4 Dokument elektroniczny. Tryb dostepu: http://icf.org.pl/pl81kluczowe-kompetencje-coacha-icf.
html; data wejscia: 15.11.2013.

I 15. Kodeks Etyczny ICF

KODEKS ETYCZNY ICF

International CoachFederation (ICF) jako pierwsza organizacja na $wiecie stworzyta
i zaproponowata definicje i filozofie coachingu, a takze doprowadzita do stworze-
nia standardéw etycznych, ktérych cztonkowie zobowiazani sa przestrzegac. ICF
stosuje Kodeks Etyczny dla cztonkéw oraz akredytowanych coachoéw, jak réwniez
realizuje proces obstugi zazalen dla wszystkich, ktérzy maja zastrzezenia dotycza-
ce cztonkéw lub akredytowanych coachéw ICF. Zaréwno coachowie, jak i wszy-
scy zainteresowani powinni znac i by¢ swiadomi obowigzywania zasad etycznych
i mozliwosci odwotywania sie w przypadku stwierdzenia braku ich dotrzymywa-
nia, jak rbwniez wszystkich standardéw, jakich profesjonalni coachowie ICF zobo-
wiazani sg przestrzegad.

CZESC PIERWSZA: DEFINICJA COACHINGU

Sekcja 1: Definicje

Coaching: Coaching jest partnerska wspétpracg z Klientami w prowokujacym
do myslenia i kreatywnym procesie, ktory inspiruje ich do maksymalizacji swoje-
go osobistego i zawodowego potencjatu.

Profesjonalna relacja coachingowa: Profesjonalna relacja coachingowa ma

miejsce, gdy coaching odbywa sie na podstawie umowy lub kontraktu, ktéry de-
finiuje odpowiedzialnosci obu stron.

Profesjonalny coach ICF: Profesjonalny coach ICF zgadza sie stosowac Kluczo-
we Kompetencje ICF oraz $lubuje postepowac zgodnie z Kodeksem Etycznym ICF.
W celu wyjasnienia rél wystepujacych w relacji coachingowej, czesto koniecz-
ne jest rozréznienie pomiedzy Klientem i sponsorem. W wiekszosci przypadkéw
Klient i sponsor to ta sama osoba i wtedy okreslana jest nazwa Klient. Jednak dla
celéw identyfikacji, International Coach Federation definiuje te role nastepujaco:
Klient: Klientem jest osoba, ktéra jest coachowana.

Sponsor: Sponsorem nazywana jest osoba lub organizacja, ktéra ptaci lub zapew-
nia dostarczenie ustug coachingowych.
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W kazdym przypadku kontrakt lub umowa na ustugi coachingowe powinny jed-
noznacznie okreslac¢ prawa, role i odpowiedzialnosci zaréwno Klienta, jak i spon-
sora, w przypadku jedli nie sa ta sama osoba.

CZESC DRUGA: STANDARDY ETYCZNEGO POSTEPOWANIA ICF

PREAMBULA: Profesjonalny coach ICF dazy do postepowania w sposob, ktoéry po-
zytywnie reprezentuje profesje coachingowa, szanuje odmienne podejscia do co-
achingu oraz respektuje majace zastosowanie kodeksy i regulacje prawne.

Sekcja 1: Zasady profesjonalnego postepowania
Jako coach:

1. Nie bede swiadomie wygtasza¢ publicznie zadnych nieprawdziwych lub wpro-
wadzajacych w btad stwierdzen dotyczacych oferowanych przeze mnie ustug,
ani wygtasza¢ nieprawdziwych oswiadczen w zadnej pisemnej formie zwigza-
nych z profesja coachingu, moja akredytacja lub ICF.

2. Bede precyzyjnie przedstawia¢ moje kwalifikacje coacha, wiedze specjalistycz-
na, doswiadczenie, certyfikaty i akredytacje ICF.

3. Bede doceniac i szanowac wysitki i wkiad innych oséb oraz nie bede przedsta-
wiac ich jako whasne. Mam swiadomos¢, iz ztamanie tego standardu moze by¢
podstawg do zastosowania wobec mnie srodkéw prawnych.

4. Zawsze bede sie starac¢ rozpoznawac kwestie personalne, ktére moga pozosta-
wac w konflikcie, kolidowa¢ lub negatywnie wptywac na méj coaching lub pro-
fesjonalna relacje coachingowa. Kiedy fakty i okolicznosci beda tego wymagag,
niezwtocznie poszukam profesjonalnej pomocy i okresle dziatania, ktére nale-
zy podja¢, wtacznie z rozwazeniem, czy odpowiednie bedzie zawieszenie lub
zakonczenie moich relacji coachingu.

5.Bede postepowac zgodnie z kodeksem etycznym ICF we wszystkich dziataniach
zwigzanych ze szkoleniami coachingowymi, mentoringiem coachingowym
i superwizjg coachingowa.

6. Bede kompetentnie i uczciwie przeprowadzac i sprawozdawa¢ badania, poste-
pujac z przyjetymi naukowymi standardami i stosownymi wytycznymi. Moje
badania beda prowadzone po uzyskaniu niezbednej zgody lub przyzwolenia
zaangazowanych oséb, z zastosowaniem metod, ktére beda chroni¢ uczestni-

kow przed ewentualnymi szkodami. Wszystkie dziatania zwigzane z badaniami
beda wykonywane zgodnie z przepisami kraju, w ktérym beda prowadzone.

7. Bede w odpowiedni sposéb utrzymywac, przechowywac i usuwac zapisy prac
wykonane w zwiazku z praktyka coachingu w sposéb, ktéry uwzglednia pouf-
nos¢, bezpieczenstwo, prywatnosc i przestrzeganie wszystkich przepiséw, ktod-
re majg zastosowanie.

8. Bede korzysta¢ z informacji kontaktowych (adresy e-mail, numery telefonéw
itd.) cztonkéw ICF jedynie w taki sposéb i w takim zakresie, w jakim upowaz-
nia mnie do tego ICF.

Sekcja 2: Konflikt intereséw
Jako coach:

1. Bede sie starac unika¢ konfliktu intereséw lub potencjalnego konfliktu intere-
séw i otwarcie ujawnie kazdy taki konflikt. Zaproponuje wycofanie sie, kiedy
taki konflikt wystapi.

2. Ujawnie Klientowi oraz jego sponsorowi informacje o catym przewidywanym,
pochodzacym od innych 0séb wynagrodzeniu, ktére moge zaptacic¢ albo otrzy-
mac za skierowanie Klienta.

3. Bede $wiadczy¢ ustugi w zamian za inne ustugi, towary lub inne wynagrodzenie
o charakterze niepienieznym tylko wtedy, gdy nie bedzie to powodowac po-
gorszenia relacji coachingu.

4.Nie bede swiadomie przyjmowat zadnych osobistych, zawodowych ani finanso-
wych korzysci wynikajacych z relacji Klient — coach innych niz formy wynagro-
dzenia okreslone w umowie lub kontrakcie.

Sekcja 3: Profesjonalne postepowanie wobec Klientéw
Jako coach:

1. Nie bede Swiadomie wprowadzaé w btad ani wygtaszaé nieprawdziwych stwier-
dzen o tym, co Klient lub sponsor uzyska podczas procesu coachingu lub ode
mnie jako coacha.

2. Nie bede udziela¢ obecnym ani potencjalnym Klientom informacji lub rad,
o ktérych wiem lub podejrzewam, ze sa mylne lub nieprawdziwe.
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3.Bede mie¢ zKlientamii sponsoramijasne umowy lub kontrakty. Bede przestrze-
gac wszystkich uzgodnien i uméw zawartych w kontekscie profesjonalnych re-
lacji coachingu.

4. Przed pierwsza sesja lub w jej trakcie uwaznie wyjasnie i bede starac sie zapew-
ni¢, by méj Klient i sponsor zrozumieli charakter coachingu, granice poufno-
$ci, uzgodnienia finansowe i inne warunki kontraktu lub umowy dotyczacej co-
achingu.

5. Bede odpowiedzialny/a za wyznaczanie jasnych, odpowiednich i wrazliwych
na kulture granic decydujacych o potencjalnym kontakcie fizycznym z Klien-
tem lub sponsorem.

6. Nie bede miec¢ kontaktéw seksualnych z jakimkolwiek biezacym Klientem lub

sponsorem.

7. Bede szanowac prawo Klienta do zakonczenia procesu coachingu w jego do-
wolnym momencie z zastrzezeniem zapiséw umowy lub kontraktu. Bede czuj-
ny/a na wskazdéwki swiadczace o tym, ze relacja coachingu przestaje przynosic¢
mojemu Klientowi korzysci.

8. Zachece Klienta lub sponsora do wprowadzenia zmian, jezeli uznam, ze Klient
lub sponsor byliby lepiej obstugiwani przez innego coacha lub inne $rodki.

9. Bede zalecac Klientowi korzystanie z ustug innych specjalistow, kiedy uznam to
za odpowiednie lub konieczne.

Sekcja 4: Poufnos¢/Prywatnosé
Jako coach:

1. Bede scisle przestrzegac poufnosci informacji pochodzacych od mojego Klienta
i sponsora. Bede posiadac jasng umowe lub kontrakt przed przekazaniem infor-
macji osobom trzecim, chyba ze bedzie wymagato tego prawo.

2. Bede posiadat/a jasno okreslone umowa warunki, na jakich informacje o co-
achingu beda wymieniane pomiedzy coachem, klientem i sponsorem.

3. Dziatajac jako trener dla uczacych sie coachéw, wyjasnie im zasady polityki po-
ufnosci.

4. Zarzadzajac coachami lub innymi osobami, ktérzy w moim imieniu $wiadcza
ustugi Klientom i sponsorom za wynagrodzeniem lub bezptatnie, zapewnie

przestrzeganie Czesci 2, Sekcji 4: Poufnos¢/Prywatnos¢ oraz pozostatych zapi-
séw Kodeksu Etycznego ICF, ktére beda miaty zastosowanie.

CZESC TRZECIA: ZOBOWIAZANIA ETYCZNE ICF

Jako Profesjonalny Coach, przyjmuje do wiadomosci i zgadzam sie uznawac moje
etyczne i prawne zobowigzania w stosunku do moich Klientéw i sponsoréw, ko-
legéw i ogdlnie do spoteczeristwa. Slubuje przestrzega¢ Kodeksu Etycznego ICF
i stosowac te standardy w stosunku do wszystkich, dla ktérych jestem coachem.
Jedliztamie niniejsze Zobowiazanie Etyczne lub ktérakolwiek cze$¢ Kodeksu Etycz-
nego ICF, zgadzam sie, iz ICF moze, wedtug wiasnego uznania, uzna¢ mnie odpo-
wiedzialnym za to zachowanie. Ponadto zgadzam sie, iz moja odpowiedzialno$¢
w stosunku do ICF za jakiekolwiek wykroczenia moze obejmowac sankcje, takie
jak utrate mojego cztonkostwa w ICF lub mojej akredytacji ICF**.

“Dokument elektroniczny. Tryb dostepu: http://icf.org.pl/pl98,kodeks-etyczny-icf.html; data wejscia:
15.11.2013.
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I 16. Raport z sesji coachingowej - przykitad

Ponizej zatagczamy przyktadowy raport, podsumowujacy prace coacha z Klientem.

Zdecydowatysmy sie na ten krok, poniewaz uznaty$my, ze jest to niezwykle cen-
nym narzedzie, ktére stuzy do monitorowania rozwoju coacha. Raport zawiera on
informacje zwrotng na temat procesu coachingu, zaréwno od samego coacha, jak
i Klienta. Warto z niego korzysta¢, zwiaszcza na poczatku drogi.

Marta Kwiecinska

1. Odczucia dotyczace atmosfery podczas coachingéw:
* przyjazna atmosfera,

- zaufanie,

- bezpieczenstwo,

- skupienie,

- spokodj podczas prowadzenia sesji,

* maksymalne ograniczenie szmeréw komunikacyjnych,

» ,chemia” pomiedzy coachem a coachee,

* temperatura pomieszczenia (wptyw na samopoczucie).

2. Problemy podczas coachingéw:

a) dotyczace miejsca coachingow,

* poczatkowo problemem byto miejsce spotkan i czas,

* mate, zamkniete pomieszczenie (brak swobody ruchéw),

* przebywanie w poblizu 0séb trzecich zwiekszato dyskomfort.

b) dotykajace procesu coachingowego:
* przesuniecia w terminach sesji coachingowych,
* problemy z aktywnym stuchaniem,

* sprawy dotyczace pracy zawodowej nie pozwalaty na 100% skupienie sie co-
acha oraz coachowanego na temacie rozmowy,

* brak fachowej wiedzy (w zakresie stosowania narzedzi),

* problemy zdrowotne,

* brak odpowiedniego przygotowania (wyciszenie, zmeczenie),
* problem w skupieniu sie na problemach Klienta.

3. Zdarzenia przetamujace impas:

* zmiana miejsca spotkan coachingowych,

* zmiana czasu spotkan tak, aby pasowata obu stronom,

* wyciszenie coachdw przed sesja, dzieki czemu sesja przebiegata sprawniej,

- jednej osobie pomagt fakt przebywania w poblizu cérki, o ktérag nie musia-
fa sie martwi¢, u drugiej osoby brak oséb bliskich powodowat wieksze sku-
pienie,

- bardziej Swiadome uzywanie narzedzi coachingowych.

4. Popetniane bledy:

* poczatkowo brak egzekwowania pracy domowej,

- brak przygotowania sie do sesji,

* czytanie z kartki podczas sesji,

* sugerowanie,

- wtracanie dygresji nie na temat (prywatne rozmowy),
* ograniczenia w czasie,

- odbieranie telefonéw w czasie sesji,

* sugerowanie rozwigzan i pojmowanie tematu nie uwzgledniajagc mapy dru-
giej osoby.

5. Dobre praktyki:

- systematycznos¢,

* przygotowanie merytoryczne przed sesja,

* wyciszenie,

+ dobranie odpowiedniego miejsca spotkan,

* pokora,

» czas odpowiedni dla obu stron, bez ograniczen,

» dobry stan fizyczny i psychiczny coacha,

* niestandardowe formy prowadzenia sesji,

» otwartos¢ obu stron do stosowania podczas sesji r6znych narzedzi,
+ dobry kontakt coacha i Klienta,

- parafrazowanie podczas coachingu, pomagato w aktywnym stuchaniu,
- kontakty sms-owe, telefoniczne, wspierajace po i miedzy sesjami,

- weryfikacja celu sesji i catego procesu,

* egzekwowanie pracy domowej,
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* wprowadzenie superwizora,

* podsumowywanie sesji,

- eksploracja tematoéw,

- ciggte doskonalenie sie coacha,
- feedback po sesjach.

6. Pytania, ktére sie sprawdzity:

- otwarte, nawigzujace do sesji,

- doprecyzowujgce zagadnienie,

- ekologiczne,

* mocne,

* przemyslane,

- pogtebiajace,

* pytanie: ,Co jeszcze?”,

* zmieniajace (,Czego chce?” ,Za co jestem odpowiedzialny?”),

* pytania, ktdre wykazuja zainteresowanie (,To interesujqce. Jak wpadtes na ten
pomyst?”),

» zmuszajace do myslenia (,Co by byto gdyby?”).

7. Pytania, ktére utrudnialy komunikacje:

* pytania zamkniete,

* pytania:,Dlaczego?”,

* pytania: ,Poco ?’,

* sugerujace,

* nie zwigzane z tematem, celem sesji i procesu,
* nieprzemyslane,

- krepujace (zbyt osobiste).

8. Spostrzezenia:

- widoczny efekt rozwoju po sesjach,

* poczucie sity i radosci po sesji,

- widoczna zmiana jako efekt sesji,

* motywacja do stosowania zmian wypracowanych podczas sesji,

* uczenie sie na btedach i ich eliminacja w trakcie procesu coachingowego,
* bardzo istotna jest informacja zwrotna,

- im wiecej przebytych sesji, tym wieksza tatwos¢ jej prowadzenia (nabywane

doswiadczenie),

- otwartos¢ na niestandardowe formy prowadzenia sesji,

+ docenienie mocy i sity pytan,

+ coaching naprawde dziata,

* spostrzezenie, ze niektére narzedzia pochtaniaty duzo wiecej energii (,Kino")

nizinne,

* petne zaangazowanie coacha i Klienta podczas sesji powoduje spadek energii,
- odnalezienie w sobie obszaréw do zmiany, ktére uwidocznit coaching (brak

pokory, sztuka aktywnego stuchania, umiejetnos¢ odpowiedniego nawiazy-
wania kontaktu wzrokowego jak réwniez niedoskonatosci zewnetrzne),

- odkrywanie mapy drugiego cztowieka, ktdra jest niekoniecznie zbiezna

Z mMojq, inna, zawsze warta uwagi i cenna,

+ coaching pozwala na otrzymanie informacji zwrotnej z ,galerii” (osoby bez-

stronnej),

- zbytbliskie relacje miedzy coachem a Klientem moga by¢ pomocne, ale moga

réwniez przeszkadzag,

- ciezko jest prowadzi¢ dwie sesje podczas jednego spotkania, uczymy sie i na-

sze sesje pochfaniaja duzo energii,

+ dobrze by¢ odpowiednio przygotowanym, wypoczetym i wyciszonym przed

sesjq,

- warto robi¢ notatki (metoda Macieja Bennewicza), dzieki ktérym mozna bar-

dziej skupi¢ mysli,

- coaching jest procesem emocjonalnym.
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Bl Zataczniki

ZALACZNIKI
Zatqcznik nr 1.
Umowa na relacje coachingowa
Zawarta W o.....cooevviiiiiiiiiiineenn, dnia ..o pomiedzy
............................................................ , zZwana/zwanym dalej Klientem
- L PPN zwana/zwanym dalej Coachem.

1. Odpowiedzialnos¢
Zaréwno Coach, jak i Klient biorg udziat w programie coachingu z wiasnej woli.
Kazda ze stron moze zakonczy¢ relacje, jesli z jakis przyczyn nie jest ona efek-
tywna. Powinni jednak przedyskutowac razem te decyzje, jako element wspol-
nego uczenia sie.
Rola Coacha jest odpowiadanie na potrzeby rozwojowe Klienta, a nie narzuca-
nie wiasnych rozwiazan, przekonan i wartosci.
Coach nie wchodzi w obszary, ktére Klient utrzymuje jako osobiste, chyba, ze
Klient zechce sie nimi podzieli¢.
Jesli zachodzi niebezpieczenstwo konfliktu intereséw, Coach jak i Klient zobo-
wiazuja sie do otwartego omoéwienia tej kwestii i zadecydowania, czy negatyw-
nie nie wptywa ona na proces coachingu.
CoachiKlient sa otwarcii prawdomoéwni wzgledem siebie w relacji coachingowe;j
oraz otwarcie rozmawiajg o tym, w jaki sposéb moze by¢ ona bardziej efektywna.

2. Zobowiazania Coacha dotyczace relacji coachingowej
Coach zobowiazuje sie do profesjonalizmu, uczciwosci i rzetelnosci.
Coach aangazuje sie w osiggniecie przez Klienta wyznaczonych celéw. Coach
zobowiazuje sie takze podazac wedtug planu, ktéry z Klientem ustalili.
Coach zawsze bedzie przestrzegac zasad poufnosci i prywatnosci.
Cel Klienta bedzie dla Coacha absolutnym priorytetem i to na dazeniach do
jego realizacji beda skupiac sie wraz z Klientem podczas sesji coachingowych.

3. Zobowiazania klienta dotyczacej relacji coachingowej
W caty proces Klient angazuje sie uczciwie, rzetelnie i profesjonalnie.
Na sesjach Klient korzysta ze wszystkich swoich mozliwosci i zasobdw tak, aby
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w petni wykorzystac sesje coachingowe.
Klient przychodzi na sesje przygotowany, po to. aby w petni czerpat radosc¢ z
relacji coachingowej.

4. Czastrwania
Proces coachingu obejmuje:
- T indywidualnych 1-godzinnych sesji coachingowych - telefo-
nicznych lub spotkaniowych.
b. Terminy sesji coachingowych:

Pierwsza ....ccovviviiiiiiiiiiiie, Druga .c.oooeviiiiiiiiiiiic
Trzecia ..oevvvviiiiniiiiiiiiiiiee CZWArta c.oooveeiiiiie e
Pigta ..cooviii SZOSTA cuiii i
SIOAdMaA ..o OSMA vt

5. Platnosci
Koszt indywidualnej sesji coachingu wynosi ............c.cocviiiiiiinin. brutto.
Platnoscizaposzczegdlnesesjemajamiejscebezposrednioposesji-gotdwkalub
przelewem na numer rachunku bankowego: .............coooiiiiiiiiiininni
Koszty potaczen telefonicznych i ewentualnych, wynajetych na potrzeby sesji,
pomieszczen pokrywa Klient.

6. Terminowos¢ i punktualnosé
Zaréwno Coach i Klient szanuja swdj czas i inne obowiazki. Dotrzymuja termi-
noéw sesji i ustalonych godzin.
Obie strony sg odpowiedzialne za to, aby z odpowiednim wyprzedzeniem po-
informowac o potrzebie przesuniecia sesji coachingowe;.

7. Zmiany w programie

Klient ma mozliwos¢, po uzgodnieniu z Coachem, przedtuzy¢ proces coachingu.
Zwiekszenie liczby lub dtugosci trwania sesji coachingu nie wymaga ponownego
podpisywania kontraktu na relacje coachingowa.

COACH KLIENT

Imie i nazwisko Imie i nazwisko

Data i podpis: ..ccovvviviiiiiiiniiiininnanns Data i podpis: ....covvvviiiniinininnannns

Client Log do akredytacji:

Zatqcznik nr 2.

Client Contract Individual Start/End Paid Pro-bono
Name Information date Hours Hours
TOTAL
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Na zakonczenie

Od Marty: Na studiach z coachingu najwieksze wrazenie zrobit na mnie Bartosz
Berendt: swojg skromnoscia, pokorg i wielkim talentem. Tym, z jakim kunsztem
prezentowat nam narzedzie do wizualizacji,Kino’, jak wykorzystywat karty do od-
czytywania mapy Klienta, jak ¢wiczyt z nami, przy pomocy kubka i kulki (!) defi-
niowanie celow...

Pamietam réwniez kiedy pierwszy raz zobaczytam Macieja Bennewicza:, O kurcze,
taki Wielki Mistrz!” A Maciej Bennewicz, to cztowiek wielkiego serca: otwarty, natu-
ralny, przystepny. Podziekowatam mu za to.

Od Agnieszki: Na swojej drodze spotkatam wielu fantastycznych ludzi, ktorzy
umacniali we mnie wiare w coaching. Gdy zaczynatam sama bytam sceptyczna.
Powoli poznawatam smak, doskonalitam sie i widziatam rezultaty. To one mnie
ostatecznie przekonaty. Przetomem byto dla mnie spotkanie z Gerardem O’Dono-
vanem. Zainspirowat mnie niesamowicie, jesli chodzi o sposdb pracy, formy pra-
cy z Klientem oraz postawe. To po spotkaniu z nim w 2009 roku postanowitam, ze
stworze szkote coachingu.

Co ztego wynika? Zobaczmy, jak wiele przekonan w nas drzemie i nas ogranicza?
Aby po6js¢ dalej, wystarczy niewiele: pokonac nasze wtasne demony i uwierzy¢
w siebie. | uwierzy¢ w ludzil

K¥Kk

Wiedza, ktérg zdobyliscie po przeczytaniu Podrecznika Coacha, dzielcie sie ze
wszystkimi: z pania w warzywniaku, z takséwkarzem, ze swoim przetozonym,
z przyjacielem, z podwtadnym. Szerzcie swiadomos¢ coachingowa na terenach,
w ktérych mieszkacie, rozmawiajcie o coachingu, tworzcie organizacje oparte na
partnerstwie, szacunku i wierze w Klienta.

Zyczymy Wam, abyscie byli Wolni, rozwijali sie jako coachowie, doskonalili swéj
warsztat coacha, zarazali coachingiem innych. Po to, aby ten szlachetny, cudowny
zawod ewoluowat, rozwijat sie, abyscie nie stali w miejscu i wypychali ze strefy kom-
fortu swoich Klientéw, abyscie stawiali sobie Niewyobrazalnie Wielkie Cele i do nich
dazyli. Abyscie nie utracili tego, co w Was najcenniejsze — AUTENTYCZNOSCI.

Zyczymy Wam wiary w Klienta, w jego madros¢, w to, ze da rade. Zyczymy Wam,
abyscie dziafali etycznie i z pokorg. Abyscie sami wychodzili ze swojej strefy komfor-
tu, abyscie nie zrazali sie niepowodzeniami, a wyciggali z nich wnioski. Abyscie pa-
trzyli w przysztos¢, optymistycznie i z nadzieja. Tak naprawde, wszystko co nas spo-
tyka, zalezy od nas samych, od naszego zaangazowania, determinacji i motywacji.

Jak wspominatysmy i wspominamy zawsze: TO JAK WIELE WEZMIECIE DLA SIEBIE,
ZALEZY TYLKO OD WAS. Réwniez od Was zalezy, jaka droga pdéjdziecie i jakie cele
osiggniecie.

Swiat jest piekny i peten zasobdéw, wystarczy ,wyrzuci¢ $mieci” i spojrze¢ raz jesz-
cze na to, co nas otacza, z innej perspektywy.

Dzielcie sie z nami swoimi sukcesami, po to, abysmy mogli je razem celebrowag,
rozwijajcie swoje wielobarwne skrzydta.

Czekamy na Waszg informacje zwrotna, zaréwno na temat ,Akademii Coacha
ACC" jak i na temat Podrecznika Coacha.

Na Wasze opinie czekamy pod adresem akademiacoacha@gmail.com.

Nasza ,Akademia” rozwija sie, nie chcemy sta¢ w miejscu. Doskonalcie wiec swo-
je warsztaty coacha, pogtebiajcie wiedze. | do zobaczenia! Wielka przygoda przed
Nami...

Agnieszka i Marta
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