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ABSTRAKT

Istota koncepcji przedstawionej w artykule jest dostarczenie mapy, ktéra umozliwia
poruszanie si¢ w najbardziej oplacalnym kierunku zmian. Kiedy klient dtugo i upo-
rczywie dazy do celu, a rezultaty, ktore osiaga, sa nieproporcjonalnie skromne w sto-
sunku do jego dzialan, to jest bardzo prawdopodobne, ze dziala, poszukujac w nie-
wlasciwym kierunku. Kierunki te nazwalem filarami sukcesu. Kiedy poruszamy
sie w niewlasciwym kierunku, tracimy czas, wyrzadzamy szkody, a nawet najlepsze
techniki nie stuza dobrze rozwojowi. Odnalezienie wlagciwego kierunku dzialan daje
widoczny postep w rezultatach, ktére klient otrzymuje.

Stowa kluczowe

coaching, kierunki zmian, efektywno$¢, struktura sukcesu

SZESC FILAROW SUKCESU

Podczas wieloletnich dzialan na rzecz wlasnego rozwoju oraz rozwoju innych co jakis$
czas napotykalem bariery niskiej efektywnosci dzialan. Zawsze wtedy pojawialo sie
pytanie ,Dlaczego?”. Dlaczego to, co robie, robimy lub kto$ inny robi, nie dziala lub
dziala niewystarczajaco skutecznie?
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Z poszukiwania najwazniejszych czynnikéw potrzebnych do uzyskania opty-
malnej skutecznosci osiagnie¢ oraz prawidlowego rozwoju zrodzila si¢ teoria szesciu
filaréw, ktore wplywaja na ludzkie osiagniecia. Sa to:

I. Cele - czego chcesz
II. Powody aktywnosci — dlaczego to robisz/chcesz
III. Energia —jaka forma, potencjatem osobistym dysponujesz
IV. Swoboda -jak swobodnie mozesz si¢ poruszaé wdrodze do swoich celéw (brak
wewnetrznych ograniczen)
V. Zasoby - czy dysponujesz tym, czego sukces wymaga
VI. Strategie —jakie sa odpowiednie sposoby dzialania.

Aby czlowiek mogt skutecznie i sprawnie realizowa¢ zamierzenia, powinien od-
powiednio uwzglednia¢ wszystkie sze$¢ elementow sktadowych sukcesu.

Cele Cele

Energia Swoboda  Energia Swoboda

Wewnetrzne
filary
sukcesu

Zewnetrzne
filary
sukcesu

Strategie Zasoby Strategie Zasoby

Powody Powody
VI Filaréw Twojego Sukcesu VI Filaréw Twojego Sukcesu
TMTgroup.pl TMTgroup.pl

Powyzsze czynniki mozna pogrupowa¢ w dwa zbiory:
" zewnetrzne czynniki sprawcze: cele, zasoby, strategie
= wewnetrzne czynniki sprawcze: powody, energia, przestrzen.

Czynniki wewnetrzne s3 mniej zauwazalne i czesto trudniejsze do uchwy-
cenia. Jednak to one stanowia podstawe zdrowego sukcesu cztowieka. Czynniki
zewnetrzne s3 bardziej widoczne i latwiej uchwytne. Sa mniej ,psychologiczne”
i bardziej ,namacalne”. Zaréwno jedne, jak i drugie sa konieczne do zapewnienia
zdrowego, harmonijnego rozwoju oraz wysokiej skutecznosci dzialania.



SZESC FILAROW SUKCESU W COACHINGU. JAK WARTO INWESTOWAC W ROZWO)]... 115

ISTOTA KONCEPCJI SZESCIU FILAROW SUKCESU

Istotg tej koncepcji jest dostarczenie mapy, ktéra umozliwia poruszanie sie w najbar-

dziej oplacalnym kierunku zmian. Jest to o tyle potrzebne, ze nagminnie zdarza sie,

ze ludzie np.:

1) formulujairealizuja cele oderwane od wlasnych autentycznych motywacji,

2) usilnie zwigkszaja swoje zewnetrzne zasoby, kiedy wystarczy zwigkszy¢ poziom
energii osobistej,

3) szukaja nowych strategii dotarcia do celu zamiast oczy$ci¢ wewnetrzng prze-
strzen na sukces i uzyskac tam swobode ruchu, aby droga do sukcesu stata sie dla
nich otwarta.

Kiedy klient dlugo i uporczywie dazy do celu, a rezultaty, ktore osiaga, sa niepro-
porcjonalnie skromne w stosunku do jego dzialan, bardzo prawdopodobne jest, ze
dziala, poszukujac w obszarze niewlasciwego filaru sukcesu. Za kazdym razem warto
sobie zadawa¢ pytania dotyczace kwestii, takich jak:

1) ktérym filarem sukcesu nalezy sie teraz zajmowad,
2) jakie dzialania warto tam wykona¢ i kiedy si¢ one zakoncza,
3) ktérym filarem sukcesu nalezy sig zaja¢ nastepnie (moze to by¢ ten sam lub inny

filar).

Kiedy poruszamy si¢ w niewla$ciwym kierunku, to tracimy czas, wyrzadzamy
szkody, a nawet najlepsze techniki nie stuzg dobrze rozwojowi.

COACHING NA SZESCIU FILARACH SUKCESU — STUDIUM PRZYPADKU

Kiedy przychodzi do nas klient, to mozemy skutecznie pomdc mu okresli¢, jak
dobre jest jego wyposazenie w kazdym z szeéciu obszaréw. Pokaze to na przy-
kladzie.

Jaki$ miesigc temu zglosil si¢ do mnie klient, ktéry mial trudnosci z pel-
nym zrealizowaniem swoich aspiracji zawodowych. Warto zauwazy¢, ze sa one
naprawde duze, a klient jest wybitnym specjalista w swojej dziedzinie. Zajmuje
eksponowane stanowisko i ma naprawde duze osiagniecia. Jednak to, na czym
mu naprawde zalezy, znajduje si¢ o 2-3 klasy osiagni¢¢ wyzej niz rezultaty, ktére
osiaga teraz. Jego nowe osiagniecie nie jest ,troche wiecej” czy ,troche lepiej”.
Zalezy mu na radykalnej zmianie poziomu osiaggnie¢ wraz ze zmiana komfortu
realizacji oraz bycia na nowym poziomie. Mozemy okresli¢ istote takiego zapo-
trzebowania klienta przez hasto: ,0d bardzo dobrej sytuacji do sytuacji wyjatko-
wo atrakcyjnej”.
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W pierwszym etapie coachingu klient okreslit swéj kapital sprawczy w obszarze
wszystkich sze$ciu filaréw sukcesu. Otrzymalismy obraz pokazany w tabeli 1.

IV 0.0 8 PROFIL FILAROW SUKCESU KLIENTA

Ze wzgledu na cel:
,W ciggu 2 lat osiggne pozycje zawodowa, ktdra spetnia nastepujace kryteria:
1) kryterium; 2) kryterium; 3) kryterium”

T =teraz,
M = mozliwe wiecej
do osiggniecia

Cele
T=85%

Powody
T=30%

Energia
T=100%

Swoboda
T=60%

Zasoby
T=95%

Strategie
T=90%

Takie okreglenie sytuacji klienta (ze wzgledu na cele bedace przedmiotem co-
achingu):
1) daje dobra plaszczyzne do budowania relacji z klientem,
2) pozwalanajasne (dla coachaiklienta) okreslenie sytuacji wyjéciowej,
3) pomagaw oszacowaniu zakresu koniecznych prac,
4) ulatwia wyznaczenie optymalnej sekwencji dzialan coachingowych.

Praca nad zbudowaniem takiej autodiagnozy moze zaja¢ klientowi od jednej do
kilku sesji. Jest to bardzo warto$ciowy etap pracy z klientem. Dzigki niemu klient ma
strukturalizowana jasno$¢ odnoénie do swojej sytuacji i najbardziej oplacalnych kie-
runkéw dzialania.

Tabele 1 mozemy przeksztalci¢ w ciagly zapis calej sekwencji prac rozwojowych
klienta z uwzglednieniem kolejnych sesji coachingowych.
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(VN300 PROFIL FILAROW SUKCESU KLIENTA (CD.)

Ze wzgledu na cel:
,W ciagu 2 lat osiggne pozycje zawodowa, ktdra spetnia nastepujace kryteria:
1) kryterium; 2) kryterium; 3) kryterium”

Swoboda

Energia Zasoby Strategie

95 90

1. Sesja
Poczatek

Jakos¢ kazdego filaru sukcesu jest oznaczona procentowo. 100% = optymalna sytuacja. Dodatko-
wo, im na danym polu sytuacja jest gorsza, tym pole to jest ciemniej oznaczone.

Komentarz: Po okresleniu celdw klient okreslit, jakie sa jego ,aktywa” w obszarze kazdego z sze-
sciu filaréw sukcesu. Takie ¢wiczenie porzadkuje sposéb poszuiwania najlepszych rozwigzan. Okazato
sie, ze najwieksze niedobory znajdowaty sie w obszarze powodoéw. Klient, realizujac swoje osiggnie-
cia, w duzej mierze zaspokajat te oczekiwania swojego otoczenia, ktdre z roznych powodow przejat.
W duzym stopniu byty to oczekiwania jego ojca i wuja dotyczace kierunku kariery oraz charakteru
osiagniec. Taki rodzaj wyjsciowej stymulacji do osiggniec¢ okazat sie wystarczajgco silny, by doprowa-
dzac klienta do wysokich osiagnie¢, jednak niewystarczajacy do tego, by osiggniecia te byty trwate
i dawaty autentyczna satysfakcje w dtugim okresie. Przy wysokim poziomie osiagnie¢ i zaspokojeniu
wiekszosci potrzeb braki w obszarze powodoéw zaczynaja coraz bardziej przeszkadzac.

Kiedy juz klient okreslit jakos¢ swojego sukcesu w obszarze kazdego z filaréw, warto, aby zasta-
nowit sie, w jakim obszarze zmiany sa mu najbardziej potrzebne ze wzgledu na catg strategie sukcesu.
Warto tu nadmienic, ze kolejnos¢ zajmowania sie poszczegdlnymi sprawami klienta nie zalezy tylko
od wielkosci deficytu. To zagadnienie jest duzo bardziej ztozone. Coach powinien pomoc klientowi
odkry¢, jaka jest wtasciwa sekwencja dziatan na drodze do uzdrowienia sytuacji klienta i do przyrostu
jego mozliwosci. Informacja o optymalnej kolejnosci dziatan znajduje sie u klienta. Rolg coacha jest
pomaéc klientowi ja odkry¢ i zastosowac.

W przypadku omawianego klienta ztozyto sie tak, ze kolejne kroki pokrywaty sie najwiekszymi de-
ficytami'. Najpierw popracowalismy nad odswiezeniem kontaktu z powodami osiggnie¢ — krok 1. Klient
odkryt, ktére z nich sg jego wtasne i nadal gteboko atrakcyjne, a ktdre sg przejete od innych. Nie bede
tutaj opisywat catej pracy. W wyniku poszukiwan kontakt klienta z prawdziwymi motywami jego dziatan
bardzo wzrést (z30% do 90%). Dato to efekt silnego wzrostu atrakcyjnosci dazenia do dalszych osiggnie¢.
Odkrycie petnego kompletu wtasnych powodéw do sukcesu zawodowego w trakcie jednej sesji okazato
sie jednak niemozliwe z powodu posiadanych przez klienta blokdw i ograniczen wewnetrznych. Niewat-
pliwie klient dokonat ogromnego postepu, gdyz kontakt z autentycznie wtasnymi powodami (potrzeba-
mi) dziatania jest najczystszym kontaktem z sobg samym i powoduje, ze klient bardzo sie wzmacnia.

Dlatego w nastepnym kroku tej sesji skoncentrowalismy sie na odkryciu tego, co obecnie prze-
szkadza klientowi w drodze do osiggniec i na uwolnieniu go od tych ograniczen. Klient uzyskat tu spo-
ry postep (z 60% swobody na 95% swobody). Takie oczyszczenie sie z ograniczen daje wewnetrzne
poczucie swobody i przestrzeni do dziatania. Bywa tez czesto, ze klient potrzebuje wypoczynku po
takiej sesji, gdyz tego typu praca silnie go angazuje.

Na zakonczenie sesji (Zak.) klient okreslit swoj nowy stan zasobnosci na kazdym z szesciu fila-
row sukcesu. Trzeba zauwazy¢, ze sytuacja klienta wyraznie sie zmienita. Przez silng poprawe dwdéch
wymiaréw sukcesu:

1)  prawdziwo$¢ powoddw dziatania wzrosta z 30% do 90%,
2) swoboda dziatania wzrosta z 60% do 90%,
klient znalazt sie w zupetnie nowej sytuacji wewnetrzne;.

' Jednak nie zawsze musi tak by¢.



118 COACHING REVIEW

Energia Swoboda | Zasoby Strategie

95 90

CR

Zmiany, ktérych klient dokonat podczas omawianej sesji, spowodowaty zmiane jakosci w obsza-
rze pozostatych filaréw sukcesu:

B Stary sposéb sformutowania celdw stracit duzo ze swojej trafnosci — z 85% do 55%.

B Poziom energii wewnetrznej spadt nieznacznie — w trakcie sesji klient bardzo silnie sie angazowat.
Po jej zakonczeniu spora czes¢ jego uwagi nadal byta skierowana do wewnatrz na dokonczenie
rozpoczetych w trakcie sesji procesow. Ustalilismy, ze zanim wsigdzie do samochodu lub zabie-
rze sie za wymagajace koncentracji i refleksu zajecia zawodowe, uda sie do parku na dtugi spacer
i pozwoli, by rozpoczete procesy naturalnie sie zakonczyty.

B Do nowego putapu osiggnie¢ klienta potrzebne sg duzo wieksze zasoby. Ich obecny poziom
klient okreslit na 75%.

B Okazato sie, ze w nowej sytuacji potrzebne sg klientowi nowe strategie dziatania. Dlatego aktu-
alng jakos¢ adekwatnych strategii, dla nowego poziomu osiggnie¢, okreslit on pod koniec cesji
na70%.

Zakonczenie

Podsumowujac: To byta bardzo intensywna sesja, o charakterze przetomu. W jej trakcie klient
dokonat silnej zmiany kluczowych parametrow, ktore go ograniczaty (1) powody, 2) bloki). Stato sie
tak dlatego, ze klient byt gotowy do dokonania zmiany. Od dawna na nig czekat i dziatat w kierunku jej
dokonania. Nie umiat jednak wyj$¢ poza swoje ograniczenia:

B percepcyjne — nie umiat zauwazy¢, gdzie s3 jego rzeczywiste ograniczenia,

B narzedziowe - nie miat kompletu odpowiednich sposobdw samodzielnego dotarcia do potrzeb-
nych mu zmian,

B relacyjne—na niektoérych etapach przeprowadzanej zmiany bardzo pomaga wtasciwy podziat rél

i mozliwo$¢ uzyskania czasowego wsparcia od coacha.

Klient potrzebowat kompetentnego wsparcia dla swoich dazen. Kiedy je dostat, wykonat to,
co na tym etapie byto mozliwe. Teraz otwarta sie przed nim przestrzen na skuteczng prace wtasna.
Warto podkresli¢, ze ten klient jest silne wyposazony zaréwno w motywacje do osiggnie¢, jak i wy-
sokiej klasy narzedzia dokonywania zmian. Jednak co jaki$ czas nasze wtasne mozliwosci okazujg
sie za mate, by efektywnie posuwac sie do przodu, a zycie ptynie i nie chce zaczeka¢. Wtedy warto
siega¢ po pomoc coacha.

Konczac sesje, klient uznat, ze najwazniejsze dla niego jest teraz uzyskanie 100% dostepu do
wtasnych motywow i ich autentyczna akceptacja. Taka zmiana pozwoli mu w petni zy¢ swoim wta-
snym zyciem i czerpa¢ 100% nagrod z wtasnych osiggniec. Bedzie to mozliwe:

a) przez bezposrednie odkrywanie petnego kompletu autentycznie wtasnych powoddéw
¢ samodzielnie,
¢ zcoachem;

b) jesli to nie bedzie mozliwe, nalezy usuna¢ te przeszkody, ktére blokuja klientowi peten kon-
takt z wtasnymi motywami, autentycznymi potrzebami i aspiracjami, a nastepnie powréci¢ do
punktu a;

c) nalezy tez pilnowa¢, aby poziom energii byt wysoki — posiadanie wysokiego potencjatu energe-
tycznego bardzo utatwia dokonywanie kolejnych zmian;

d) celami na razie nie warto sie zajmowac; ich sformutowanie stanie sie tatwe, gdy trzy wewnetrz-
ne filary sukcesu beda w porzadku;

e) nastepnie warto zabra¢ sie za uzupetnianie zasobdw i doskonalenie strategii dziatania.
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Pozwole sobie teraz na kroétkie okreglenie specyfiki pracy na kazdym z szesciu fi-

laréw sukcesu.

I FILAR SUKCESU - CELE

Cele sa bardzo dogodnym obszarem do rozpoczynania pracy z klientem. Nie wcho-
dzimy wtedy od razu zbyt gleboko w jego rzeczywiste uwarunkowania. Mozemy tak-
ze pracowaé w taki sposdb, ze klient nie ujawnia nam swoich celéw, a my zajmujemy
sie tylko szlifowaniem ich parametréw formalnych, nie wchodzac w ogéle w tresé
celu. Takie podejscie moze dawa¢ klientowi duzo komfortu. Dotyczy to zwlaszcza
klientow-VIP-6w.

O celach napisano juz duzo. Jest to stosunkowo dobrze rozpoznane i silnie eksplo-
atowane pole wplywania na sukces. Nie znaczy to wcale, ze ludzie maja dobrze sformu-
lowane cele. Czgsto naduzywa si¢ technologii pracy przez cele, uzywajac ich mecha-
nicznie i powierzchownie, gdyz ta metoda jest stosunkowo prosta. Praca wylacznie na
formule celéw przypomina dbanie o makijaz w nadziei, ze od tego poprawi si¢ cera.

Autentyczne cele s3 dowodem §wiadomego wziecia odpowiedzialno$ci za wlasny
sukces w zyciu lub okreslonej dziedzinie. I to jest gtéwny powéd, dla ktérego wielu
ludzi nie stawia sobie celéw. Po prostu nie chca wzig¢ odpowiedzialno$ci za fragment
swojego zycia lub za cale swoje zycie. Jesli nasz klient unika takiej odpowiedzialnosci,
bedzie pracowal duzo gorzej niz teoretycznie moze. Wlasnymi unikami bedzie chet-
nie obciagzal innych (w tym i coacha).

Cele maja trzy wymiary efektywnosci:

a) madrosé wyboru cely,
b) precyzje okreslenia celu,
c) sile, zjaka cel sprawczo dziata na organizm czlowieka.

Madros¢ wyboru celu, nazywana czasami ostroznie ekologia celu, okresla, jak
osiagniecie celu wplynie na naszego klienta, jego najblizsze i dalsze otoczenie. To,
ze ludzie angazuja si¢ w szkodliwe dla siebie i innych zamierzenia, jest zjawiskiem
do$¢ powszechnym. Uzywaja przy tym celéw dla podniesienia skutecznosci swoich
dzialan. Dlatego warto pomagac¢ klientowi w zrozumieniu tego, jakie moga by¢ kon-
sekwencje celow, ktore przed soba postawil w réznych:

1) obszarach jego zycia,
2) perspektywach czasowych.

Mamy wiele technik, ktére przyspieszaja rozpoznanie konsekwencji osiagnie-
cia celu. Swietnie si¢ do tego nadaje ,linia czasu” lub opisane szczegdlowo w mie-
sieczniku ,Personel plus” (nr 8/2008) , Koto sukcesu”. Coach ma prawo odméwié
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wspolpracy w realizacji takich przedsiewzie¢, ktoére sg szkodliwe lub ktérych nie

chce wspierac.

W swojej praktyce uzywam nastepujacego zestawu kryteriéw dobrze sformuto-

wanego celu:

1)
2)
3)
4)

atrakcyjny dla klienta,

realny,

pozytywnie sformulowany,

prosty — prostota ulatwia osiagniecia,
wymierny,

okreslony w czasie,

zalezny od klienta,

ekologiczny.

Atrakcyjny

Spotykam sie czesto z sytuacja, w ktorej reakcja emocjonalna i energetyczna

klienta na swéj wlasny cel jest staba. Moze to oznacza¢, ze:

¢ Klient realizuje nie swoje cele = ,niewolnik”. Ludzie wolni zyja swoim wla-
snym zyciem, realizujac osiagniecia, ktore ich ciesza oraz adekwatnie we-
wnetrznie i zewnetrznie nagradzaja. Bedac wolnym, mozna takze pracowac
z innymiidla innych.

¢ Klient jest daleko poza sytuacja dobrobytu i formuluje cele, ktére maja mu
pomoc przejs¢ przez przykre i niechciane sytuacje.

¢ Klient nie umie lub nie chce madrze dba¢ o siebie i swoje zycie (bledne ro-
zumienie siebie, niskie poczucie wlasnej wartosci, karanie siebie, autoagre-
sja...). Takich powodéw moze by¢ wiecej, poniewaz niektérzy ludzie bywaja
bardziej kreatywni niz madrzy.

To, ze cel jest atrakcyjny, nie znaczy jeszcze, ze jest ekologiczny (np. narkotyki).

Realny

Aby czlowiek mogl siggac po cel, musi go uwaza¢ za mozliwy do osiagnigcia, co

wcale nie znaczy, ze takze inni musza tak uwazaé. Cel powinien by¢ subiektywnie

realny. Zdarzaja si¢ osiagniecia, w ktére nikt poza autorem celu nie wierzy. War-

to tu przypomnieé powiedzenie, ze ,Wiara czyni cuda”. Istotnie, wiara niezwy-

kle wzmacnia szanse na osiagniecie celu. Nie dotyczy to jednak mechanicznego

i prostackiego stosowanie wiary. Analiza sprawczego potencjatu wiary wykracza

jednak poza ramy tego tekstu.

Pozytywnie sformulowany

Cel powinien okresla¢ to, co klient osiagnie, a nie to, czego nie chce. Cel jest syn-

tetycznym opisem konicowego rezultatu, ktorym klient bedzie sig¢ cieszyl.
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= Prosty
Im sformulowanie celu jest prostsze, tym lepiej. Najlepiej by bylo to jedno pro-
ste zdanie, bez zdan podrzednie zlozonych. Warto pamieta(, ze cel powinien
oddzialywa¢:
¢ intelektualnie (jednoznacznos¢),
¢ emocjonalnie (motywacja)
nanasz organizm. Skomplikowane struktury intelektualne najczesciej stabiej mo-
tywuja. Proste sformutowanie celu moze oczywiscie zawiera¢ rozwiniecia.

"  Wymierny
Wymierno$¢ celu umozliwia rozpoznanie, ile juz osiagneliémy, a ile i czego jesz-
cze brakuje. Cel nie musi by¢ koniecznie wymierny obiektywnie. Dla celéw sta-
wianych samemu sobie wystarczy, ze jest wymierny subiektywnie (np. ,pickna
kobieta” lub ,szczescie”). Kiedy cel jest narzedziem koordynacji pracy wielu oséb,
to lepiej, by byl wymierny obiektywnie.

®  QOkreslony w czasie
Postawienie sobie lub innym terminu osiagniecia celu wyraznie mobilizuje, po-
zwala na planowanie dzialan i pomiar tempa osiagnie¢. Warto stawiac sobie ter-
miny. Wyznaczenie realnego terminu wymaga z reguly glebszej analizy mozliwo-
$ci realizacji celu.

®  Zalezny od klienta
Kiedy decydujemy si¢ na cos, czego osiagniecie nie jest od nas zalezne obecnie
lub w przyszlosci, otwieramy szeroko wrota do manipulacji. Kiedy chcemy dosta¢
cos, czego osiagniecie nie jest od nas zalezne, najlepiej jest poprosi¢. Cele nalezy
tak formulowad, by z formuly celu wynikaly dzialania, ktére mozemy wykonac.

= Ekologiczny
Tutaj dbamy o konsekwencje realizacji i osiagniecia celu. Warto pamieta¢, ze tyl-
ko prawdziwie $wiete cele ,uswiecaja $rodki”, a ekologia nie jest atrakcyjna dla

barbarzyncéw.

Sile celu okresla to, jaka energie i motywacje uruchamia w nas cel. Cele sa sku-
tecznym narzedziem osiagania sukceséw. Aby tak jednak bylo, to musza odpowied-
nio silnie oddzialywac¢ na organizm. Musza mie¢ wysoka warto$¢ motywacyjna.

I FILAR SUKCESU - POWODY (INTENCJE) DZIAEANIA

Innym i duzo glebszym sposobem docierania do tajemnic ludzkich sukceséw i niepowo-
dzen sa powody, dla ktérych ludzie czegos chca lub nie chca, stawiaja cele, dzialaja... War-
to zauwazy¢, ze powody zasilaja cele podobnie jak korzenie zasilaja reszte drzewa. Zdro-
we korzenie umieszczone w odpowiednio zyznej glebie sa podstawa ,sukcesu” drzewa.
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Na tym etapie pracy mozemy zadawa¢ klientowi pytania:

Dlaczego tego chcesz?

Dlaczego tego nie chcesz? = Czego chcesz w zamian?

Czy to juz wszystkie powody, dla ktérych tego chcesz?

Ktére z tych powodéw sa najsilniejsze (hierarchia)?

Ktoére z nich sa najbardziej trwale?

Czy moga istniec jeszcze inne powody, ktorych sobie do tej pory nie u§wiadomiles?
Jak si¢ czujesz, kiedy masz kontakt z danym powodem?

Ktoére z tych powodow sa autentycznie twoje?

¥ ® N NN W=

Jak to rozrdzniasz?

Te pytania sg proste tylko lingwistycznie. Bardzo czesto klienci nie znaja na nie
odpowiedzi. Albo tez daja powierzchowne i mato prawdziwe odpowiedzi. A od-
powiedzi na te pytania wymagaja wewnetrznej szczerosci i dobrego kontaktu
z soba. A byloby lepiej, zeby nawet iz SOBA.

Te oraz podobne pytania kieruja klienta w glab siebie w poszukiwaniu prawdzi-
wych motywacji. Lepiej, by cele klienta wyrastaly z jego prawdziwych potrzeb,
pragnien, marzen. Podczas poszukiwania odpowiedzi na te pytania klienci coraz
lepiej u§wiadamiaja sobie, dlaczego chca tego, czego chcg. Bywa, ze daje to okazje
do przeformulowania celéw i dazen na bardziej trafne i madre.

Kiedy klient ma juz kontakt z tym ,dlaczego chce”, amiedzy nim a coachem panu-
je atmosfera bezpieczenstwa i zaufania, warto mu zada¢ jeszcze jedno pytanie:
10. A dlaczego naprawde tego chcesz?

To pytanie czgsto ,przerzuca” klienta w jadro jego prawdziwych motywacji, do
rdzennych powodéw dzialania. Jest to bardzo odkrywcze i pozyteczne Jednak
moze sie zdarzy¢, ze klient niezle si¢ przy tym zdziwi.

A tak przy okazji: ,Tak naprawde, to dlaczego zajmujesz si¢ coachingiem?”

III FILAR SUKCESU — ENERGIA OSOBISTA

Aby co$ osiagna¢, trzeba w to zaangazowa¢ odpowiednia porcje energii
w aspekcie:
= jako$ci energii osobistej,
= ilosci energii,

" jej odpowiedniego rozlozenia w czasie.

Jesli klient ma za malo energii do danego osiagniecia, to bedzie mial trudnosci.
Energia jest jak paliwo, ktore napedza nasze dzialania i prowadzi do sukcesu. Kiedy
bedzie mialjej za duzo, to moze ja marnowacé. Zbyt duza ilo§¢ nieopanowanej energii
powoduje, ze ludzie przestaja precyzyjnie dziala¢, dzialaja ,na haju”.
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Jako$¢ energii mozna, w pewnym przyblizeniu, opisa¢ za pomoca uczu¢ i emo-
cji, z ktoérych wyrastaja dzialania. Emocje te moga by¢ zdrowe lub toksyczne. Emocje
stanowia ,kolory” energii, ktéra umozliwia nasze dzialania i zycie w ogéle. Rézne ro-
dzaje energii maja rézna warto$¢ sprawczg. Daja takze rézne efekty uboczne. Inaczej
dziatamy z milo$éci, inaczej z nienawisci, ainaczej w atmosferze niepewnosci czy nudy.
Energiajest tez zasobem (V filar sukcesu). Rozpatruje go osobno, gdyz jest fundamen-
talnie istotny.

Badajac ten aspekt gotowosci klienta na sukces, mozemy pytac:

1. Skad czerpiesz energie i site do realizacji celu? (I filar - powody)

[\S]

. Jak sadzisz — masz jej za duzo, akurat, czy za malo?

O8]

. Jak by$ wyrazil, w procentach, ile masz energii do osiagnigcia celu (gdzie akurat
=100%)?
4. Czy mozesz czerpa¢ energie z jeszcze innych Zrédet lub w inny sposéb?

(o4

. Jedli tak, to z jakich innych Zrédel mozesz czerpac energie?

o)

. Jesli tak, to na czym moga polegaé inne (od tych, ktére do tej pory uzywasz) spo-
soby czerpania energii dla osiagnig¢, na ktorych ci zalezy?
7. Jakie emocje lub uczucia towarzysza ci w dazeniu do celul?

8. W jaki sposéb pomagaja ci one osiagac cel?

\O

. Jakkazde z nich wplywa na jako$¢ twojego zycia?

10. Jak mozesz korzystac z wlasnych emocji lepiej, niz to robisz obecnie?

11. Jak sadzisz, czy sq jakie$ inne, lepsze emocje, dzieki ktérym osiagniesz cel? Jesli
tak, to jakie?

12. Jak sadzisz, czy na pewno wystarczy ci energii do osiagniecia celu?

13. Czy sa momenty, gdy brakuje ci energii? Kiedy?

Istnieje wiele metod itechnik pracy z energia osobista. Dobrze jest upewnic sie, ze
klient skutecznie sobie radzi w tym aspekcie ,technologii sukcesu”. Warto nadmienic,
ze przy prawidlowo odkrytych powodach dzialania i usunietych barierach wewnetrz-
nych energia powinna uruchamia¢ si¢ samoistnie w zdrowy, naturalny sposéb.

IV FILAR SUKCESU - SWOBODA (PRZESTRZEN NA SUKCES)

Kolo miejsca, gdzie mieszkam, miasto postanowilo zbudowaé nowoczesny i bar-
dzo potrzebny wezet komunikacyjny. Wlasciciel jednej z wielu potrzebnych pod te

' Torcik emocjiiuczué.
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inwestycje dzialek ,zablokowal” inwestycje na dwa lata. Zdarza sie tez, ze podczas
kopania fundamentéw napotykamy niewypat lub ze zbudowany juz budynek osiada,
poniewaz grunt, na ktérym stoi, nie jest wystarczajaco stabilny. Taka wlasnie jest na-
tura naszych osobistych blokéw.

Kiedy na drodze do naszego sukcesu istnieja bloki i ograniczenia, to sprawy, ktére
moglyby by¢ proste, wyraznie si¢ komplikuja. Kiedy na drodze do sukcesu klienta znaj-
duja sie bloki, to pojawiaja si¢ trudnosci, a osiagniecia sie komplikuja lub s3 zgola niemoz-
liwe. Problematyke tego filaru sukcesu porusza ogromna literatura zwiazana z identyfi-
kacja, analiza i usuwaniem ludzkich ograniczen. Istnieje tu wiele szkél, podejs¢ imetod.

Kiedy klient ma powazne trudnoéci z ptynnym, naturalnym osigganiem war-
tosciowych sukceséw, to jest niemal pewne, Ze istniejg u niego jakie$ ograniczenia.
Kiedy ograniczen nie ma, to klient ma swobodny dostep do tego, na czym mu zalezy.
Bloki mozemy podzieli¢ na:
= jawne i ukryte (klient jest ich nie§wiadomy),
proste i ztozone (wiele powigzanych ze soba zjawisk),
nowe i stare (dtugo juz istnieja),
niechciane i zaakceptowane (klient si¢ do nich przywiazat i broni ich istnienia),

zrozumiale i odrzucane przez klienta (klient odrzuca mozliwo$é istnienia takiego
bloku, ograniczenia, faktu u siebie lub w ogéle).

Ignorowanie zjawiska blokéw oznacza unikanie fragmentéw wewnetrznej rzeczy-
wistosci (bez wyjatkéw) kazdego z nas, takze klienta. Coaching nie moze unikaé zja-
wiska blokéw. Cho¢ moze je oczywiscie inaczej nazywa¢é. Coaching powinien ulatwia¢
klientowi docenienie prawdziwego znaczenia napotykanych ograniczen, poniewaz sta-
nowi ono klucz do ich pelnego rozwiazania i trwalej przemiany w potrzebne zasoby.
Praca coacha w obszarze blokdw i ograniczen przebiega jednak inaczej niz w przypadku
terapii. Jego dzialania zmierzaja do tego, aby klient odnalazl w sobie mozliwosci pora-
dzenia sobie z wlasna sytuacja. Wtedy najpelniej ro$nie on w madros¢, sile i nowe moz-
liwo$ci. Warto dodag, ze chwila, w ktérej zrozumiemy, iz wszystko, co jest, jest zasobem
ijestuzyteczne w drodze do pelnego spelnienia i realizacji celow klienta stanowi otwar-
cie sie na zupelnie nowe mozliwosci i strategie rozwoju. Chwila, kiedy klient zaczyna
traktowac to, co do tej pory uwazal za ograniczenie, jako warto$ciowy zaséb, jest bardzo
warto$ciowym momentem. Czesto moze by¢ momentem przelomowym.

Idea tego filaru sukcesu polega na tym, ze kiedy juz zmierzasz jakas droga do celu,
to dotrzesz tam latwiej, kiedy twoja droga jest przejezdna, a nawet dobrej jakosci.

Drugim powodem, jeszcze bardziej istotnym, dla ktérego nalezy usuwaé (prze-
ksztalcaé w zasoby) bloki i ograniczenia, jest wyrazajaca si¢ w autentycznym dba-
niu o siebie i innych mitos¢. Kazdy blok jest zapisanym $wiadectwem przeszlych
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problemoéw, trudnosci i wpadek. Obniza jako$¢ zycia, ogranicza lub patologicznie
zwieksza mozliwosci.
Kazdy blok i ograniczenie wewnetrzne jest:
" szansa nalepsze zycie (po rozwiazaniu),
" ukrytalekcja o istotnym dla klienta charakterze,
" treningiem radzenia sobie z Zyciem i samym soba.

Kazdy blok jest dlaklienta prezentem, cho¢ rzadko zdarza sig, zeby klient tak uwa-
zalna poczatku coachingu. Nawiasem méwiac, ograniczenia, problemy czy bloki (pa-
mietajmy, ze sa to tylko nazwy i stojace za nimi okreslone postawy wobec zjawiska) sa
ograniczeniami, problemami i blokami tylko dlatego, ze klient za takie je uwaza i nie
umie jeszcze uczynic z nich swoich zasobéw. Jest jednak naprawde zle, kiedy coach
zlapie sie takze w taka pulapke. Jesli si¢ tak stanie, istnieje duze prawdopodobienstwo,
ze takze on posiada podobne ograniczenia.

BLOKIIPROBLEMY TO SKARBY
W MALO ATRAKCYJNYM OPAKOWANIU.

Bloki i ograniczenia moga istnie¢ we wszystkich filarach sukcesu:

I. BLOKI CELOW

Znieksztalcaja wtedy cele. Ludzie moga:

¢ unika¢ stawiania sobie celéw (z leku, braku sensu w zyciu itp.),

¢ bra¢ cudze cele za swoje (rodzicéw, organizacji itp.),

¢ wybiera¢ szkodliwe cele (karanie siebie, autoagresja itp.),

Bardzo silnym i destrukcyjnym blokiem z tego obszaru jest zablokowana misja
lub cudza misja w miejsce wlasnej. Taka konstrukcja bardzo szeroko, kompleksowo
i szkodliwie wplywa na zycie jej nosiciela.

II. BLOKI POWODOW AKTYWNOSCI

Znieksztalcenia i bloki w tym zakresie moga wynikac¢ z:
¢ plytkiego kontaktu z soba,
¢ dominacji innej osoby nad sobg,
¢ brak dostepu do siebie, swoich potrzeb, pragnien itp.

Moga one mie¢ ograniczony lub szeroki zakres. Bez oczyszczenia blokow tego
filaru nie ma mowy o zyciu swoim wlasnym zyciem. Nie jest mozliwe odgrywanie
wlasnej roli w Zyciu, a zatem takze poczucie spelnienia, spokoju i autentycznego za-
dowolenia z tego, kim sig jest i co si¢ robi.
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Ludzie z zablokowanymi lub znieksztalconymi powodami wlasnej aktywnosci
moga odnosic sukcesy, czesto nawet zaskakujaco duze. Jednak ich osiggniecia nie na-
gradzaja ich — nie s3 autentycznie ich wlasnymi.

Inaczej czuje si¢ pies, ktory niesie w pysku gazete swojego pana — jest nagradzany
tym, ze jego pan jest z niego zadowolony (nagrody posrednie), a inaczej pies, ktéry
niesie w pysku smakowitg ko$¢, idac razem z wlascicielem na wspélny spacer (nagro-
dy bezposrednie w sprzyjajacym srodowisku).

Niektore bloki sg tak wielkie lub/i tak subtelnie zainstalowane, ze ich wlasciciele
nawet nie maja o nich pojecia. Bywa tez, ze bronig ich istnienia. Ciagle pamietam
klienta, ktory silnie upieral sie przy realizacji misjii wynikajacych z niej dzialan zawo-
dowych. Klopot polegal na tym, ze nie byla to jego autentyczna misja. Taka konstruk-
cja wywolywala w zyciu jego zawodowym i prywatnym wiele probleméw i frustracji.

Warto pamieta¢, ze cudze powody moga nas, w najlepszym przypadku, zasila¢
jedynie posrednio.

II1. BLOKI ENERGII OSOBISTE]

Istnieje co najmniej kilkanascie szkél zajmujacych si¢ zjawiskiem energii osobiste;
czlowieka. Dla tych oséb, ktére maja trudnosci z bezposrednim odbieraniem ener-
gii, mozna ja okresli¢ jako witalno$¢ czlowieka. A przy zajmowaniu si¢ osiagnieciami
— jako ukierunkowang na cel witalno$¢ danej osoby.

Akupunktura wypracowala doskonaly aparat diagnostyczny i interwencyjny
zwiazany z przywracaniem prawidlowego przebiegu energii w ludzkim organizmie
ijego rewitalizacja. Podobnie akupresura, masaz i wiele innych kierunkoéw, z rozwija-
jacym sie dynamicznie zjawiskiem SPA wlacznie.

W zaleznosci od kompetencji coacha warto si¢ tak lub inaczej zajaé ta sfera po-
tencjalu klienta, poniewaz wplywa ona silnie na jego mozliwosci. Mozna tu zadawa¢
klientowi nastepujace pytania:

1. Czy czujesz sie pelen energii do dzialaniaizycia?
. Jak oceniasz wlasny poziom energii? (100% = tyle, ile potrzebuje)
Skad czerpiesz energie do osiagnie¢?
Czy sa takie momenty, kiedy brakuje ci energii do skutecznego dzialania?

A

Czy te momenty laczy moze co§ wspélnego? (wzér ograniczenia lub $lad, ktéry na
niego naprowadza)

W jakich sytuacjach twoja energia roénie?

W jakich sytuacjach twoja energia stabnie?

Czy czasem masz wrazenie, Ze kto$ ci zabiera energi¢ do dzialania?

0 ® N o

Czy umiesz przeciwdziala¢ szkodliwym spadkom swojej energii?
10. Jak to robisz? Czy te sposoby ci wystarczaja?
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IV. BLOKI PRZESTRZENI NA SUKCES

Czy istnieja bloki i ograniczenia wewnetrzne, ktérymi sg zablokowane inne blo-
ki? To bardzo ciekawa konstrukcja. Oczywiscie, ze tak. Kiedy ludzie maja jakies trud-
ne sprawy, to zdarza sie, Ze zamiast je rozwiazywac i traktowac jako wspaniala, cho¢
moze i trudna, okazj¢ do rozwoju, staraja si¢ od nich uciec. Jeden ze stosowanych
wtedy sposobdéw polega na ucieczce od sprawy i zablokowaniu sobie drogi dostepu do
niej. Tak, zeby w przyszlosci nie mie¢ z nig kontaktu. Powstaje wtedy blok natozony
na innym bloku. Bardziej pracowite i przezorne jednostki potrafig ten obszar psychiki
zabezpieczy¢ jeszcze kilkoma blokujacymi kontakt konstrukcjami.

W takim przypadku coach ma co robi¢ i lepiej, by naprawde wiedzial, co robi.

Nie znaczy to oczywiscie, ze wszystkie interwencje coachingowe sa technicznie
skomplikowane. Czasami wystarczy jedno dobre pytanie zadane w odpowiednim
czasie i klient odzyskuje wlasna droge dostepu do potrzebnych mu mozliwosci. Cza-
sami natomiast pomagamy klientowi wprost budowa¢ nowe mozliwosci i tworzy¢
duzo lepsze strategie. Zle si¢ jednak buduje nowe budynki na placu, gdzie nie ma wy-
starczajaco miejsca, lub na obszarach, gdzie sa jeszcze stare niewybuchy po jakich$
przeszlych wydarzeniach.

V. BLOKI ZASOBOW

1. W jakim stopniu dysponujesz tym wszystkim, czego sukces od ciebie wymaga?
2. Cojuzmasz?

3. Czego cijeszcze brakuje?

4. Czy umiesz to zdoby¢?

5. Jak dobrze wykorzystujesz to, co juz masz?

Czasami klient dysponuje wszystkimi potrzebnymi mu zasobami, a czasami nie.
Jednak pozyskanie okreslonego zasobu moze nie by¢ liniowo proste. Dzieje si¢ tak
wtedy, kiedy na drodze do przyrostu zasobu s3 umieszczone bloki.

I tak na przyklad jeden z klientéw mial powazne problemy w wystapieniami pu-
blicznymi. Zajmowal juz eksponowane stanowisko i awansowat dalej w miejsce, gdzie
oprocz zarzadzania firma trzeba si¢ spotyka¢ z innymi waznymi ludZzmi. Duzo zale-
zy od swobody i wdzieku w trakcie takich spotkan. Klient §wietnie radzil sobie z za-
rzadzaniem obszarem firmy, ktérym kierowal. Mial sprawny, analityczny umyst, byl
pracowity, rozumial i lubit to, co robil. Jednak juz spotkania i narady z wtasnymi pod-
wladnymi silnie go frustrowaly, a i podwtadni nie przychodzili na te spotkania z ra-
doscia. 75% naszej pracy dotyczylo budowy nowych strategii wystapien publicznych,
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25% za$ — usuniecia barier blokujacych umiejetnosci, ktore klient posiadal, ale nie
mégt uzy¢ (bo byly zablokowane).

Kiedy klient posiada potrzebny mu zaséb, to lepiej go uruchomi¢ niz budowa¢
»obok” niego taki sam. Zablokowane fragmenty naszych mozliwosci stanowia obcia-
zenie organizmu. Trzeba zrozumie¢, na jakich warunkach mozna je poméc odbloko-
wac i uruchomi¢ w sposéb, ktory jest dla klienta maksymalnie korzystny.

VI. BLOKI STRATEGII

1. Czy twoje strategie sa odpowiednie dla osiagniecia celu i gwarantuja jego osia-
gniecie?

2. Jedlinie, to czego im brakuje?

3. Czy miale$ jakies uzyteczne sposoby dzialania, ktérych juz nie uzywasz?

W procesie socjalizacji cze$¢ naszych strategii dziatania jest blokowana lub/i prze-
ksztalcana w inne. Naturalna strategia siusiania w majtki u dziecka jest przeksztalca-
na w korzystanie z toalety. Naturalna strategia zaspokajania potrzeb seksualnych jest
blokowana w wielu grupach czy §rodowiskach. Jeste$my karani za zaspokajanie cie-
kawosci. Strategia objadania jest powstrzymywana przez lek przed otyloscia. Takie
przyklady mozna mnozy¢ i mnozy¢.

Mamy tu podobny problem co przy zasobach. Czy warto stymulowa¢ budowe
nowych strategii dzialania u klienta, czy tez warto sprawdzi¢, czy klient nie ma przy-
padkiem tego typu strategii w swoich kompetencjach i je ponownie uruchomi¢, do-
stosowa¢, rozwinad.

Ze wzgledu na docelowe dobro klienta lepiej jest bazowa¢ na tym, co klient juz
ma. Jesli to, co klient posiada, jest autentyczne i warto$ciowe, warto to uaktywnic
irozwijac. Jesli wartosciowe nie jest, nalezy poméc klientowi sie od tego uwolnic.

V FILAR SUKCESU — ZASOBY

Do kazdego osiagniecia potrzeba okreslonego zestawu zasobéw. Moga to by¢ np.:
pieniadze (uinwestora), wiara w swoje mozliwosci (u kazdego), kontakty z odpowied-
nimiludZzmi (u szpiega), sita mig¢ni (u sportowca), barwa gtosu (u spikera radiowego),
skoriczenie aplikacji (u prawnika), zyciorys (u polityka), nogi (u modelki).

Zasoby wewnetrzne klienta moga mie¢ charakter:
duchowy,

mentalny,

emocjonalny,

fizyczny,

zlozony.
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Zasoby zewnetrzne i relacyjne czesto dotycza m.in.:
pieniedzy,

wladzy i wplywow,

kontaktéw,

wyksztalcenia, w tym okre$lonych certyfikatow,

posiadania okreslonych obiektow.

Nie chodzi tutaj o kompletne listy zasobéw czy elegancki ich podzial na katego-
rie. Zalezy mi na pokazaniu tego, ze zasoby moga by¢ bardzo rézne i nawet podobne
osiagniecia moga by¢ realizowane réznym zestawem zasobow i strategii. Jest to duze
pole do dzialania dla coacha, gdyz czesto klienci koncentruja sie na ich wlasnej wersji
zestawu $rodkow potrzebnych do sukcesu. A przeciez moga by¢ takze inne warianty
zasobéw, ktore daja lepsze rezultaty (np. inna zona dla zycia w szczesliwym zwiazku
lub ta sama zona + przebudowa charakteru relacji, inny sposéb budowy biznesu...).

Warto, by dzieki wspélpracy z coachem klient upewnit sig, ze nie $cina zboza
sierpem, kiedy moze wzia¢ do reki kose (zob. Konopielka Redliniskiego). Przy tre-
ningu rozszerzenia pola percepcji klienta odno$nie potrzebnych zasobéw mozna
zadawac pytania:

1. Dlaczego koniecznie potrzebujesz akurat tego zasobu?
2. Czysaludzie, ktérzy osiagneli podobny sukces innym zestawem zasobéw (np. czy
koniecznie potrzebujesz pieniedzy, by robi¢ dobry biznes)?

Dla pewnosci, fatwosci i elegancji osiagnie¢ jest istotne, by klient dysponowal
odpowiednimi zasobami i odpowiednio nimi operowat (strategie) w celu uzyskania
sukcesu. Podczas dzialan coachingowych mozemy klientowi poméc w:
®  okres$leniu, potrzebnego dla osiagniecia celu, pakietu zasobow,
= oszacowaniu, co juz klient ma, a co potrzebuje pozyskac.

Zajmujac sie zasobami klienta, mozemy zadawa¢ nastepujace pytania:
1. Cojestcipotrzebne do osiagniecia sukcesu?

2. Czy mozna ten sukces osiggna¢ innym zasobem (np. pracowito$é zamiast inteli-
gencji lub odwrotnie)?

3. Czytojuzna pewno wszystko, czego potrzebujesz?

4. Jakajest hierarchia wazno$ci zasobow dla tego sukcesu?

5. Dlaczego potrzebujesz wlasnie tego zasobu? — analiza wpltywu zasobu na sukces

6. W jakim stopniu dysponujesz kazdym z potrzebnych ci zasobéw? (100% = w pelni)

7. Jakmozesz zdoby¢ lub uzupelnic te zasoby, ktérych ci brakuje? (to jest juz pytanie

o strategie)
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VIFILAR SUKCESU - STRATEGIE

Rzadko si¢ zdarza, by klient, ktory nie doskonali regularnie wlasnych sposobow dzia-
lania, mial optymalny zestaw strategii dzialania. Najczesciej poslugujemy sie strate-
giami, ktore sa dla nas wystarczajace, zamiast szuka¢ strategii najlepszych. Tutaj jest
ogromne pole do usprawnien zwiazane z mozliwosciami osiagnie¢ klienta.
Strategie, czyli sposoby, jakich uzywamy dzialajac, moga dotyczy¢:
® budowania potrzebnych kompetencji (np. trening umiejetnosci delegowania czy
kontroli),
® uzywania posiadanych kompetencji do osiagania sukcesow,
" doskonalenia wlasnych strategii.

Czasami klientowi sg potrzebne nowe zasoby, a czasami lepsza jest zmiana strate-
gii dzialania. Najcze$ciej jednak potrzebne jest i jedno, i drugie. Prace nad tymi dwo-
ma kierunkami czesto sa z soba $cisle powiazane.

Warto zauwazy¢, ze korzystanie z coachingu jest jedna z mozliwych strategii roz-
woju. Takze u tych oséb, ktore z coachingu korzystaja, mozliwe sg rézne strategie
korzystania, ktore daja rézne efektywnosci.

W obszarze strategii mozemy zadawac nastepujace pytania:

1. W jakisposéb obecnie realizujesz swoje cele?

To pytanie jest o tyle trudne, ze sporo oséb ,po prostu” realizuje swoje cele,

nie zastanawiajac sie nad ,jakimi$ tam” strategiami. Kiedy jednak klient opisze

swoja dotychczasowy strategie osiagnie¢ w danej dziedzinie, bardzo duzo si¢
uczy i z reguly ma pomysly na jej usprawnienie. Trudno jest usprawnia¢ cos,

Czego nie znamy.

2. Jak oceniasz skuteczno$¢ obecnej strategii? (w %)

3. Czyznasz przypadki oséb, ktore stosowaly duzo lepsze strategie niz twoje?

4. Corobily innego niz to, co robisz ty?

5. Czyuwazasz, ze jest to najlepsza dla ciebie strategia realizacji? Dlaczego tak? Dla-
czego nie?

6. Czy twoja obecna strategia osiagnie¢ potrzebuje rewolucyjnej zmiany na inng

i duzo lepsza, czy wystarczy dokona¢ matych zmian i bedzie odpowiednia?

Z reguly, przy osiagnieciach silnie przekraczajacych obecne, potrzebne sg zdecy-
dowanie inne strategie dzialania. Kierowanie 10-osobowym zespolem wymaga in-
nych strategii dzialania niz kierowanie 1000-osobowa firma. Przejscie od dochodow
10 tys. z} na miesigc do dochodéw 100 tys. zI wymaga zmiany sposobu zarabiania.

Skuteczna pomoc coacha przy poszukiwaniu i konstruowaniu nowej strategii
klienta jest bezcenna. Mozna tu uzywac technik modelowania, analizy i usprawniania
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strategii lub odkrywa¢, instalowac i weryfikowa¢ zupelnie nowe strategie. Ten obszar
dzialalno$ci coacha wymaga bardzo dobrej techniki pracy w obszarze strategii mani-
festowanych zewnetrznie (np. uderzenie w grze w golfa) oraz strategii wewnetrznych
(np. strategii automotywacji).

Kazdy z obszaréw sukcesu wymaga innych dzialan coachingowych, innego po-
dejécia i innych technik. Sprawne poruszenie si¢ po mapie obszaréw sukcesu bardzo
poprawia precyzje pracy z klientem.

Podsumowujac, warto by coach pomagt klientowi:

Okresli¢ jego wyposazenie we wszystkich szesciu wymiarach sukcesu.
Odkry¢, jaki kierunek dziatania klienta jest najbardziej oplacalny.
Wykona¢ potrzebne dzialania.

Okresli¢ ponownie stan wszystkich sze$ciu wymiaréw sukcesu.
Odkry¢, jaka interwencja jest najbardziej oplacalna.

A o a

Itd., az od osiagnigcia celu.
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