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pomaganiem w uczeniu się niż nauczaniem.

    John Whitmore

Odkrywanie wyjątkowych osobowości

Coaching — czym jest ta dziedzina, dynamicznie rozwijająca się także w Polsce przez kilka 
ostatnich lat? Jest wspaniałym procesem, wzmacniającym indywidualny, stały i kompleksowy 
rozwój kompetencji człowieka. Coaching inspiruje. Pomaga w budowaniu wartościowych postaw. 
Pozwala rozwinąć nowe strategie myślenia i zachowania oraz wspomaga osiąganie zamierzonych 
celów. Sprawia, że poddawana mu osoba lepiej wykorzystuje swoje umiejętności i naturalne 
zdolności, staje się bardziej kreatywna i zwiększa siłę swojej motywacji.

Popularność coachingu wynika z faktu, że wspiera on zarówno jednostki, jak i organizacje 
w uzyskaniu optymalnego tempa rozwoju oraz inspiruje do przełomowych działań. Jeśli czujesz, 
że Twoją pasją jest odkrywanie w ludziach tego, co ma dla nich największe znaczenie, 
wydobywanie ich potencjału i budowanie odpowiedzialnej postawy, jesteś urodzonym coachem. 
Z tą książką poznasz dwadzieścia jeden metod coachingowych o różnym stopniu zaawansowania. 
Znajdziesz tu także kilka autorskich pomysłów, wskazówek i porad, które przyczynią się 
do wzbogacenia Twojego warsztatu. Jest to wygodny w użyciu podręcznik dla osób uczących 
się coachingu oraz promujących coachingowy styl zarządzania. Opisano w nim kluczowe 
umiejętności coacha oraz narzędzia wykorzystywane podczas sesji coachingowych.

Ruszaj w podróż z coachingiem:

• Zasady coachingu i postawa coacha.
• Świadomość potencjału człowieka.
• Model rozmowy coachingowej.
• Narzędzia coachingowe.
• Droga do rozwoju coacha.
• Zaplecze coacha.
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International, Center for Right Relationship European, International Coach Federation. 

http://onepress.pl
http://onepress.pl/katalog.htm
http://onepress.pl/zakupy/add.cgi?id=moccoa
http://onepress.pl/emaile.cgi
http://onepress.pl/cennik.htm
http://onepress.pl/online.htm
mailto:onepress@onepress.pl
http://onepress.pl/ksiazki/moccoa.htm
http://onepress.pl/zakupy/addp.cgi?id=moccoa
http://onepress.pl/katalog/bestsellery,0,0,3,0,0,0.html
http://onepress.pl/katalog/nowosci,0,0,2 .html
http://onepress.pl/zapowiedzi.html




Spis tre�ci

Wst�p ................................................................................7

Wskazówki dla Czytelnika — jak korzysta� z ksi��ki ......................9
Piktogramy ...................................................................................................... 12

Rozdzia� 1. Ruszaj w podró� z coachingiem ............................... 19
Czym jest coaching? ........................................................................................ 19
Rodzaje coachingu .......................................................................................... 20
Relacja coachingowa ....................................................................................... 21
Zasady coachingu i postawa coacha ................................................................ 22
Kluczowe umiej�tno�ci coacha ....................................................................... 25

Rozdzia� 2. Potencja� cz�owieka ............................................. 29
Jakim potencja�em dysponuje cz�owiek? ........................................................ 29

wiadomo�� potencja�u cz�owieka a postawa coacha ..................................... 31

Rozdzia� 3. Rozmowa coachingowa ......................................... 33
Model rozmowy coachingowej ........................................................................ 33
Model GROW ................................................................................................ 33
Model Wizja – Strategia – Determinacja ........................................................ 36

Rozdzia� 4. Narz�dzia coachingowe ......................................... 43
Asocjacja i dysocjacja ...................................................................................... 43
Pytania odkrywaj�ce horyzont dost�pnych mo�liwo�ci .................................. 48
Zmiana perspektywy ....................................................................................... 54
Burza mózgów ................................................................................................ 62
Pierwszy krok .................................................................................................. 69
Ko�o priorytetów ............................................................................................. 74
Matryca zarz�dzania czasem ........................................................................... 87
Mapa celów i marze� ...................................................................................... 93
Metoda lustra .................................................................................................. 96
Wizualizacja .................................................................................................. 102



6    MOC COACHINGU

Zaczynaj z wizj� ko�ca .................................................................................. 110
Prezentacja do�wiadcze� .............................................................................. 116
Analiza SWOT .............................................................................................. 121
Strategia Disneya .......................................................................................... 129
Wizualizacyjna metoda dokonywania wyborów ............................................ 139
4 poziomy rozwijania umiej�tno�ci ............................................................... 144
Modelowanie zachowa� ................................................................................ 157
Model poziomów logicznych Diltsa .............................................................. 162
Mentalny mentor .......................................................................................... 169
Puszka Pandory ............................................................................................ 175
Kotwiczenie stanów i zasobów ...................................................................... 179

Rozdzia� 5. Droga rozwoju coacha ........................................ 185

Rozdzia� 6. Zaplecze coacha ................................................ 189
Czy coaching jest dla Ciebie? ....................................................................... 189
Formularz przed pierwsz� sesj� .................................................................... 190
Umowa coachingowa .................................................................................... 193
Umowa coachingowa coach – klient – sponsor ............................................ 195
Formularz przygotowania klienta do sesji ..................................................... 196
Formularz Ko�a priorytetów .......................................................................... 197
Formularz SWOT ......................................................................................... 198
Formularz Matrycy zarz�dzania czasem ....................................................... 198
Karta obserwacji zmiany ............................................................................... 199
Ewaluacja coachingu po sesji ........................................................................ 200
Ewaluacja coachingu po procesie ................................................................. 202
Karta klienta .................................................................................................. 204
Lista przeprowadzonych sesji coachingowych dla potrzeb certyfikacji ......... 205

O autorkach .................................................................... 207

Literatura cytowana i polecana ............................................ 213



Rozdzia� 4.
Narz�dzia coachingowe

Asocjacja i dysocjacja

Nie ma nic w umy�le, czego by przedtem nie by�o w zmys�ach.
Arystoteles

Postrzeganie przesz�ych zdarze�

Kiedy przypominamy sobie pewne sytuacje czy wydarzenia, to niektóre z nich
wspominamy w taki sposób, jakby�my ponownie ich do�wiadczali zmys�ami
i z pe�n� intensywno�ci� towarzysz�cych im wówczas emocji. Inne znów potra-
fimy wspomina� w taki sposób, jakby�my przygl�dali im si� z boku — jako zew-
n�trzny, analizuj�cy te wydarzenia obserwator.
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W pierwszym przypadku jeste�my z wydarzeniem zasocjowani. Oczami wyo-
bra	ni ogl�damy obrazy, b�d�c wewn�trz tego wydarzenia, wewn�trz swojego
cia�a. Ponownie przy u�yciu zmys�ów do�wiadczamy tego zdarzenia. Widzimy
i s�yszymy otaczaj�c� nas rzeczywisto��, jeste�my w jej centrum. Ponownie prze-
�ywamy i odczuwamy emocje, których doznawali�my w pierwotnej sytuacji.

Tworzona z takiej pozycji percepcyjnej wizualizacja to asocjacja.
W drugim przypadku jeste�my z wydarzeniem zdysocjowani. Za pomoc�

wyobra	ni ogl�damy obrazy, patrz�c na nie z dystansu, z pozycji zewn�trznego
obserwatora. Widzimy, jak co� wykonujemy, jeste�my w interakcji z innymi oso-
bami. Obserwujemy samych siebie, swoje zachowanie, postaw�. Z perspektywy
widza widzimy, jak prze�ywamy ró�ne emocje, a odczucia, które nam towarzysz�
podczas ogl�dania tych obrazów, to emocje widza. Ten sposób wytwarzania przez
nasz umys� obrazów to dysocjacja.

Asocjacja i dysocjacja nie zale�� od czasu i nie dotycz� postrzegania tylko
przesz�ych zdarze�. Stany te s� wykorzystywane przez ludzi w ka�dej chwili —
w odniesieniu do przesz�o�ci, tera	niejszo�ci, a nawet przysz�o�ci. 
wiadome
zastosowanie stanów asocjacji i dysocjacji w stosunku do przysz�o�ci stanowi
pot��ne narz�dzie w procesie coachingowym.

Do�wiadczanie �wiata w stanie asocjacji i w stanie dysocjacji

Kiedy do�wiadczamy danej sytuacji w stanie asocjacji, zanurzamy si� w ni� i jeste-
�my �wiadomi samych siebie poprzez pe�ne odczuwanie wszystkimi zmys�ami.
Stoj�c przy kominku, mo�emy poczu� otulaj�ce nas ciep�o, us�ysze� trzask pal�-
cych si� ga��zek i igie�ek, poczu� zapach sosny. Mo�emy obserwowa� p�omienie,
które przybieraj� nieprzewidywalne i magiczne kszta�ty, i cieszy� si� z bycia
z drugim cz�owiekiem, a nie obok niego. Zanurzenie w tej chwili i pe�ne jej
do�wiadczenie daje nam intensywny kontakt ze wszystkimi prze�ywanymi emo-
cjami. Czyni nas szcz��liwymi. Czas si� zatrzymuje, liczy si� tylko TU i TERAZ —
maksymalne, pe�ne do�wiadczanie TEJ chwili.

Naturaln� i równocze�nie bardzo dobrze rozwini�t� umiej�tno�� do�wiadcza-
nia �wiata w stanie asocjacji maj� dzieci. W ka�d� sytuacj� potrafi� si� zaanga-
�owa� bez reszty, wszystkimi zmys�ami. Wszystko traktuj� „naprawd�”, ch�on�
otoczenie. W ten sposób w pe�ni do�wiadczaj� codziennych sytuacji; dzi�ki
temu szybko i skutecznie ucz� si�.
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Jako doro�li równie� dysponujemy cenn� umiej�tno�ci� wchodzenia w stan
asocjacji: dla wielu mo�e to by� ogl�danie wci�gaj�cego filmu, dla innych lek-
tura ksi��ki lub przebywanie w towarzystwie kogo� dla nas wa�nego. Sytuacje
do�wiadczane w sposób asocjacyjny to te, które utkwi�y �ywo w naszej pami�ci
i których wspomnienie przywo�uje równie� towarzysz�ce nam wówczas emocje
— tak intensywne i wyra	ne, jakby to wydarzy�o si� dopiero wczoraj.

Mo�emy tak�e pewnych sytuacji do�wiadcza� w stanie dysocjacji, z pozycji
obserwatora. Nie anga�ujemy si� emocjonalnie w to, co prze�ywamy, ale z dys-
tansem podchodzimy nawet do sytuacji stresowych. Uzyskujemy dzi�ki temu
przestrze� na pe�ne zaanga�owanie umys�owe. W stanie dysocjacji mo�emy inten-
sywnie my�le� o tym, co si� dzieje, analizowa� dok�adnie informacje, które do
nas docieraj�, i trze	wo, obiektywnie oceni� dan� sytuacj�. Jeste�my bardziej
zorientowani na cel, koncepcje, informacje i rzeczy ni� na emocje innych ludzi.
Wykazujemy wówczas podej�cie zadaniowe, skoncentrowane na rezultacie.

Dla przyk�adu docenimy zdysocjowanego chirurga operuj�cego pacjenta,
zdysocjowanego stra�aka prowadz�cego akcj� ratownicz� czy zdysocjowanego
przedsi�biorc� ustalaj�cego d�ugoterminowe cele strategiczne w dobie kryzysu
gospodarczego. Wszyscy oni, b�d�c w stanie dysocjacji, koncentruj� si� na rezulta-
cie, a nie odczuwaniu negatywnych emocji, zwi�zanych z trudn� sytuacj�. W pe�ni
wykorzystuj� swój potencja� w momencie, kiedy najbardziej tego potrzebuj�.

	wiadome wybieranie mi�dzy stanem asocjacji i dysocjacji

Stan asocjacji dostarcza pe�nego do�wiadczenia emocji i uczu� zwi�zanych
z dan� sytuacj�. Stan dysocjacji umo�liwia trze	w�, racjonaln� ocen� i konstruk-
tywne zadaniowe dzia�anie w kryzysowej sytuacji. W pewnych obszarach naszego
�ycia, sytuacjach czy rolach wyra	nie preferujemy stan asocjacji, w innych za�
stan dysocjacji.

Umiej�tno�� prze��czania si� pomi�dzy stanem asocjacji i dysocjacji jest
bardzo przydatna. Wi�kszo�ci z nas przychodzi ona ca�kiem naturalnie, chocia�
spotkamy tu dysproporcje. Zdarzaj� si� ludzie, którzy albo niemal ca�y czas s�
zasocjowani, albo zdysocjowani ze wszystkim, czego do�wiadczaj�. Tak pozba-
wione równowagi do�wiadczanie rzeczywisto�ci poci�ga za sob� konkretne kon-
sekwencje. 
wiadome wybieranie mi�dzy stanem asocjacji a dysocjacji to nie-
zwykle skuteczne narz�dzie — stanowi fundamentaln� umiej�tno�� z obszaru
programowania neurolingwistycznego (NLP).
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W jaki sposób mo�emy skorzysta� z umiej�tno�ci �wiadomego asocjowania
lub dysocjowania si� z tym, czego do�wiadczamy?

Aby naprawd� cieszy� si� �yciem, warto do�wiadcza� przyjemnych zdarze�
w stanie asocjacji. B�d�c „wewn�trz” tych sytuacji i ca�kowicie „dostrojonym”
do samego siebie, mo�na odczuwa� wszystkie pozytywne emocje, których nam
dostarczaj�. Gdy chcemy rozwin�� jak�� umiej�tno��, warto asocjowa� si� ze
swoimi pozytywnymi do�wiadczeniami i wykorzystywa� je jako zasoby u�atwiaj�ce
osi�ganie zamierzonych rezultatów.

Aby konstruktywnie dzia�a� i skutecznie osi�ga� po��dane cele, warto prze-
chodzi� przez trudne sytuacje w stanie dysocjacji — dzi�ki przyj�ciu pozycji
obserwatora. Zdystansowanie si� wobec w�asnych, zwi�zanych z dan� sytuacj�
uczu� umo�liwia spokojne jej przeanalizowanie. Pozwala z pe�nym potencja�em
racjonalnego umys�u wyci�gn�� konstruktywne wnioski oraz zaplanowa� nowa-
torskie strategie na przysz�o��.

Synergia stanu asocjacji i stanu dysocjacji

W sytuacjach wymagaj�cych podj�cia wa�nych decyzji lub uzyskania istotnych
dla nas informacji niezwykle przydatna jest umiej�tno�� �wiadomego, swobod-
nego prze��czania si� mi�dzy stanem asocjacji i dysocjacji. Mo�emy wówczas
przyj�� ró�ne punkty widzenia, a ka�dy z nich pozwoli uzyska� inn� informacj�,
wywo�a� inne uczucia. Gdy wymagana jest szczytowa efektywno��, umiej�t-
no�� uzyskiwania pe�nej samo�wiadomo�ci i przejmowania ca�kowitej kontroli
nad sob� jest kluczowa. W stanie dysocjacji konstruktywnie korzystamy z poten-
cja�u naszego �wiadomego umys�u: kreatywnie planujemy, precyzyjnie analizujemy
mo�liwe strategie i posiadane zasoby oraz opracowujemy plany awaryjne. W stanie
asocjacji uzyskujemy szybki dost�p do pod�wiadomych zasobów, do naszego
systemu warto�ci. Poziom prze�ywanych przez nas emocji to wska	nik wa�no�ci
danej sytuacji: realizacji lub zagro�enia jednej lub wi�cej naszych warto�ci.
W stanie asocjacji mamy mo�liwo�� systemowego kontaktu z wieloma aspektami
danej sytuacji, niezidentyfikowanymi na poziomie �wiadomym. Nie bez powodu
u wi�kszo�ci osób podejmowanie decyzji odbywa si� pod wp�ywem uczu�.

A zatem umiej�tno�� �wiadomego, swobodnego prze��czania si� mi�dzy dyso-
cjacj� i asocjacj� to efektywny sposób na podejmowanie decyzji zarówno roz-
s�dnych, jak i spójnych z naszym najg��bszym systemem warto�ci.
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Umiej�tno�� swobodnego prze��czania si� mi�dzy dysocjacj� i asocjacj�
mo�emy równie� zastosowa� do rozwini�cia nowej postawy, spójnej z wykre-
owanym przez nas idea�em, czy te� do rozwini�cia nowego sposobu zachowania
w okre�lonej sytuacji. Z takim zastosowaniem asocjacji i dysocjacji dok�adnie
zapoznamy si� w rozdziale „Wizualizacja”.
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Pytania odkrywaj�ce horyzont dost�pnych mo�liwo�ci

Wa�ne jest, by nigdy nie przesta� pyta�. Ciekawo�� nie istnieje bez przyczyny.
Albert Einstein

Z pewno�ci� ka�dy z nas wiele razy szuka� ró�nych wyj�� z sytuacji oraz roz-
maitych mo�liwo�ci osi�gni�cia stawianego sobie celu. O kreatywno�� jest naj-
trudniej, gdy sami zap�dzimy si� w kozi róg. Czasem nawet jedna przeszkoda
powoduje, �e na drodze do celu zatrzymujemy si� w miejscu, jakby przed
ogromnym, niewzruszonym murem. By� mo�e ju� na etapie tworzenia wizji
lub planu dzia�ania pojawi�a si� trudno�� „nie do przej�cia”, przerastaj�ca nas
i druzgoc�ca t� wizj� czy plan. Mo�emy uzna�, �e wa�ne i bliskie naszemu sercu
marzenie, pragnienie czy cel przekracza nasze mo�liwo�ci, bo dost�pne nam
zasoby s� niewystarczaj�ce. Nierealne marzenie... Czasem przez jaki� czas d��ymy
do osi�gni�cia postawionego sobie celu i napotykamy na przyt�aczaj�ce nas
trudno�ci. Mo�emy nabra� przekonania, �e zrealizowanie zadania jest niemo�-
liwe. Emocje i stany, jakie nam wówczas towarzysz�, uniemo�liwiaj� dalsze d��e-
nie do upragnionego celu. Odczucia te mo�na porówna� do tych, które towarzy-
szy�yby nam, gdyby�my zostali przyci�ni�ci do �ciany w ciasnym k�cie:

Aktualny sposób utrzymania naszej linii produkcyjnej przynosi ogromne
straty! Nigdy mi si� nie uda…
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Kiedy cel jest dla klienta szczególnie wa�ny i bliski jego sercu, kiedy bardzo
pragnie go osi�gn��, to w chwili gdy na drodze do jego realizacji napotka wyj�t-
kowo trudny problem — mur nie do przej�cia — mo�e si� u niego uruchomi�
mnóstwo negatywnych emocji: pocz�wszy od frustracji i z�o�ci, poprzez �al,
sko�czywszy na ironii i cynizmie.

Nieoceniona staje si� tutaj postawa coacha, przejawiaj�ca si� w tej sytuacji
prawdziwym przekonaniem, �e klient dysponuje wszystkimi zasobami konieczny-
mi do tego, aby osi�gn�� cel. W takim towarzystwie nawet najbardziej sfrustrowa-
ny trudno�ciami klient potrafi przej�� na inny poziom my�lenia i postrzegania —
poziom zaufania do siebie samego, inspiracji i kreatywno�ci. Jest sk�onny da� so-
bie kolejn� szans�, aby zmierzy� si� ze stoj�cym na drodze wyzwaniem.

W rozdziale „Ruszaj w podró� z coachingiem” w cz��ci „Sprawcza moc pyta�”
zosta�a opisana jedna z kluczowych kompetencji komunikacyjnych coacha —
zadawanie pyta�. Na podstawie wiedzy o tym:

� jak nasz proces my�lowy stymuluj� pytania zamkni�te, a jak otwarte;
� jak postrzegamy mo�liwe rozwi�zanie, gdy koncentrujemy si� tylko

na swoich dotychczasowych do�wiadczeniach, a jak, gdy rozpatrujemy
osi�gni�cia równie� innych ludzi;

� jak ro�nie nasz potencja� postrzegania mo�liwych rozwi�za�,
gdy przechodzimy do �wiata marze� i fantazji; powsta�o narz�dzie
Pytania odkrywaj�ce horyzont dost�pnych mo�liwo�ci.

Narz�dzie to wykorzystuje nasz� umiej�tno�� kreowania pomys�ów i znajdo-
wania rozwi�za�, uruchamian� poprzez szczególn�, skuteczn� struktur� j�zykow�.
Poniewa� z pojedynczymi tak skonstruowanymi pytaniami mamy do czynienia
niemal na co dzie�, pytania te uruchamiaj� nasze nawykowe wzorce my�lowe,
tym �atwiej �e potencja� do tego mamy ju� w sobie.

O skuteczno�ci tej szczególnej struktury j�zykowej decyduj�:

� sk�adnia j�zykowa,
� kolejno�� zadanych pyta�.

Zadane pytania wp�ywaj� na sposób my�lenia i postrzegania. Je�eli porów-
namy je do �wiat�a latarki, to ka�de pytanie jest skierowaniem �wiat�a latarki
na wybrany obszar. Co dzieje si� wówczas z uwag� osoby, której zadajemy pyta-
nie? Zostaje skierowana na o�wietlony przez zadane pytanie obszar, a odpowiedzi,
jakie znajduje klient, s� wynikiem zadanego wcze�niej pytania.
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Dlatego w narz�dziu Pytania odkrywaj�ce horyzont dost�pnych mo�liwo�ci
kluczem do sukcesu — obok Postawy Coacha — jest kolejno�� i sk�adnia zada-
wanych pyta�.

Zastosowanie tego narz�dzia coach rozpoczyna od zadania klientowi pytania
doprecyzowuj�cego cel po to, aby klient wzmocni� w sobie �wiadomo��, jaki
jest jego cel w tej chwili.

Coach pyta klienta:

Rozumiem, �e chcesz (CEL), który da Ci (REZULTAT), czy tak?

Je�li klient potwierdza cel, coach przechodzi do zadawania pyta� po kolei,
wed�ug okre�lonego schematu, który my�lowy krok po kroku sk�ania klienta do
refleksji, doprowadzaj�c w efekcie do tworzenia przez niego szeregu rozwi�za�
i pomys�ów.

 1. Coach zadaje pytanie otwarte w liczbie pojedynczej:

Jaki masz pomys�?

Tym pytaniem chce zach�ci� klienta przynajmniej do pozytywnego
my�lenia o realno�ci celu. Skomplikowane pytania na pocz�tku rozmowy
nie przynosz� spodziewanego skutku, poniewa� wymagaj� skomplikowanych
odpowiedzi. Sfrustrowany trudno�ciami klient jest w stanie zrobi� jeden
drobniutki kroczek, który b�dzie na tyle bezpieczny, �e nie narazi
go na trudno�ci, jakich ju� do�wiadczy� i jakich si� obawia. Na tym etapie
podanie przez klienta nawet najbardziej ironicznego czy te� cynicznego
pomys�u, np.:

Zwolni� pó� za�ogi!

mo�e by� zwróceniem si� w�a�nie w kierunku realno�ci celu.
Oto prawdopodobny dialog wewn�trzny klienta po udzieleniu takiej

odpowiedzi:

OK. Jaki� sposób istnieje. Absurdalny, ale osi�gni�cie celu jest mo�liwe.
Innymi s�owy: mo�e po trupach do celu, ale jednak do celu.

Oczywiste jest, �e ironia i cynizm w g�osie klienta sygnalizuj�, i� nie
akceptuje on takiego sposobu post�powania. By� mo�e jest on niezgodny
z innymi jego celami lub niespójny z jego systemem warto�ci. Wa�ny
natomiast jest sam stan klienta w tym w�a�nie momencie, a konkretnie ma�a
zmiana w postrzeganiu przez niego realno�ci celu.
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 2. Kolejne pytanie coach stawia w trybie przypuszczaj�cym, co powoduje
u klienta poszukanie innego rozwi�zania, np.:

Jaki to jeszcze móg�by by� inny pomys�?

 3. Nast�pne pytanie w liczbie mnogiej otwiera klienta na kolejne
mo�liwo�ci, np.:

Jakie to mog� by� jeszcze inne pomys�y?

 4. Pytanie w formie „mog�yby by�” powoduje, �e klient bardziej skupia si�
na szukaniu rozwi�za� poza ju� przez siebie wymienionymi, np.:

Jakie to mog�yby by� pomys�y?

 5. Pytanie sugeruj�ce wielo�� i ró�norodno�� pomys�ów mo�e brzmie� np.:

Jakie to mog�yby by� ró�ne pomys�y?

 6. Oto pytanie, po którym klient wybiera kilka ciekawych pomys�ów, np.:

Które z tych pomys�ów s�, Twoim zdaniem, warte przyjrzenia si�?

 7. Mo�na zastosowa� pytanie eliminuj�ce, które pozostawia najlepszy
pomys� z wymienionych przez klienta wcze�niej, np.:

Który z tych pomys�ów jest najlepszy DLA CIEBIE?

 8. Pytanie o plan dzia�ania klienta mo�e brzmie� np. tak:

Gdyby� na podstawie tego pomys�u mia� stworzy� plan dzia�ania, który
pomo�e ten pomys� zrealizowa�, to co by w nim by�o?

Podczas sesji coachingowej narz�dzie Pytania odkrywaj�ce horyzont dost�p-
nych mo�liwo�ci bardzo dobrze si� sprawdza na etapie planowania dzia�a� przez
klienta. Wtedy w�a�nie tworzy on ró�ne koncepcje, znajduje rozwi�zania oraz
wyszukuje i dostrzega zasoby. Pytania zadane wed�ug tej struktury mog� zaowo-
cowa� jeszcze szerszym spojrzeniem na swoje mo�liwo�ci i potencja�. Znaj�c
mo�liwo�ci, klient wybierze jeden pomys�, nad którym b�dzie chcia� pracowa�,
a pozosta�e b�d� mu s�u�y�y do dalszej pracy nad postawionym sobie celem.

Narz�dzie Pytania odkrywaj�ce horyzont dost�pnych mo�liwo�ci mo�e by�
zastosowane w kilku sytuacjach. Przyk�adem mo�e by� (tak jak w powy�szym
schemacie) potrzeba znalezienia rozwi�zania problemu lub szukanie pomys�ów
zbli�aj�cych klienta do osi�gni�cia celu. W takim aspekcie Pytania odkrywaj�ce
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horyzont dost�pnych mo�liwo�ci otwieraj� drog� do u�o�enia przez klienta pla-
nu dzia�ania.

W innym uj�ciu narz�dzie to mo�e by� zastosowane do szukania kompetencji,
zasobów ludzkich czy materialnych. Przyk�ad mo�e stanowi� sytuacja, kiedy
klient szuka osób, do których chce zwróci� si� o pomoc. Coach mo�e poszerza�
pytania, bazuj�c na pierwszym z nich, np.:

Jaka to mo�e by� osoba?

Przyk�ad zastosowania narz�dzia podczas sesji coachingowej

Klientka: Chcia�abym i�� na studia podyplomowe z zakresu psychologii. Jest to
niezb�dne do realizacji mojego nadrz�dnego celu, jakim jest zmiana dotych-
czasowej pracy. Teraz pracuj� w dziale marketingu, a moim marzeniem jest praca
w Human Resources. Aby osi�gn�� ten cel, powinnam poszerzy� wiedz� z zakresu
stosowanej psychologii spo�ecznej. Studia kosztuj� 8 tysi�cy z�otych, a zaj�cia
zaczynaj� si� w pa	dzierniku. Jest jeszcze kilka miesi�cy do tego czasu. Nie mam
potrzebnych �rodków, aby wnie�� op�at� za studia, a jest to wymagane przy
sk�adaniu dokumentów rekrutacyjnych.

Coach: Rozumiem, �e chcesz zdoby� pieni�dze, aby podj�� studia z zakre-
su psychologii po to, aby zdoby� wiedz�, która w przysz�o�ci zbli�y ci� do celu,
jakim jest praca w Human Resources, czy tak?

Klientka: Tak, chcia�abym uko�czy� takie studia, ale nie mam na nie teraz
pieni�dzy, a powinnam zap�aci� wpisowe oraz czesne.

Coach: Interesuje mnie, jaki masz pomys� na to, aby zdoby� te pieni�dze?
Klientka: Mog� skorzysta� z oszcz�dno�ci, ale wola�abym zostawi� je na

inny cel.
Coach: Taak, oszcz�dno�ci. A jaki to mo�e by� jeszcze inny pomys�?
Klientka: Mog� poprosi� o po�yczk� rodziców, ale tyle razy ich ju� prosi�am,

�e to b�dzie ostateczno��.
Coach: Ciekawi mnie, jakie to mog� by� jeszcze inne pomys�y?
Klientka: Mog�abym wzi�� kredyt w banku.
Coach: A gdyby� jeszcze si� zastanowi�a, jakie to mog�yby by� pomys�y?
Klientka: Mam te� mo�liwo�� skorzystania z linii debetowej na koncie,

to by�oby bezpieczniejsze ni� kredyt.
Coach: Bezpieczniejsze, ok. Jakie mog�yby to by� inne pomys�y?
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Klientka: Mog� poprosi� znajomych o pomoc lub zwróci� si� do pracodawcy
i skorzysta� z refundacji studiów, ale musia�abym zobowi�za� si� do pracy dla
pracodawcy przez kolejne dwa lata.

Coach: Czy mog�aby� mi powiedzie�, które z tych pomys�ów s�, wed�ug
Ciebie, najlepsze?

Klientka: Wydaje mi si�, �e najlepsze mog�oby by� skorzystanie z oszcz�d-
no�ci lub refundacja z miejsca pracy.

Coach: A który z tych pomys�ów jest najlepszy?
Klientka: Chyba najlepiej b�dzie, je�li poprosz� pracodawc� o wsparcie finan-

sowe, w sumie raz ju� korzysta�am z takiej formy i te dwa lata po studiach szybko
zlecia�y, my�l�, �e mog� o to poprosi� raz jeszcze.

Coach: Gdyby� na podstawie tego pomys�u mia�a stworzy� plan dzia�ania,
który pomo�e Ci ten pomys� zrealizowa�, to ciekawi mnie, co by to by�o?

Klientka: Powinnam porozmawia� z prze�o�onym i przedstawi� mu korzy�ci,
które wynikn� z realizacji takich studiów przeze mnie. Wydaje mi si�, �e si�
zgodzi, mam dobre wyniki w pracy, wi�c nie powinno by� problemu. Zrobi� to
w poniedzia�ek.

Wersja skrótowa

 1. Pytanie weryfikuj�ce oraz doprecyzowuj�ce cel, jaki chce osi�gn�� klient.
 2. Pytanie otwarte w liczbie pojedynczej.
 3. Pytanie w trybie przypuszczaj�cym.
 4. Pytanie w liczbie mnogiej.
 5. Pytanie w formie „mog�yby by�”.
 6. Pytanie zach�caj�ce do szukania w morzu ró�norodnych pomys�ów.
 7. Pytanie, po którym klient wybiera kilka ciekawych pomys�ów.
 8. Pytanie eliminuj�ce, które pozostawia najlepszy pomys� z wymienionych

przez klienta.
 9. Pytanie o plan dzia�ania klienta.






