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Barbara Gorka, ekspert ds. poradnictwa socjodynamicznego, trener i doradca za-
wodowy Fundacji Imago, koordynator wielu projektéw miedzynarodowych
i polskich, m.in. projektu Nowa perspektywa doradztwa zawodowego, ktoéry mial
na celu adaptacje podejscia socjodynamicznego do polskiego poradnictwa za-
wodowego; koordynatorka procesu wydawniczego pierwszego polskiego wyda-
nia ksigzki Vance’a Peavy’ego pt. ,,Poradnictwo socjodynamiczne. Praktyczne
podejscie do nadawania znaczen”.

dr Anna Hildebrandt-Mrozek, doswiadczony coach, trener, konsultant i doradca. Jej
specjalizacja trenerska jest obszar potencjalu osobistego, zarzadzania emocjami,
coachingu, w szczegolnosci: zarzadzania soba, zarzadzania zmiang, odkrywania
talentéw i mocnych stron, rozwijania inteligencji emocjonalnej. Certyfikowany
trener Career Direct (Kompasu Kariery). Jej domeng sg takze talenty na rynku
pracy przyszlosci, budowanie poczucia wlasnej wartosci oraz praca w stresie.
Aktualnie trener rozwoju osobistego w Instytucie Talentéw FLASHPOINT.

dr Piotr Miller, doktor socjologii, starszy wykladowca w Instytucie Nauk Spo-
tecznych Panstwowej Wyzszej Szkolty Zawodowej w Skierniewicach oraz wy-
ktadowca Podyplomowego Studium Job-Coachingu na Uniwersytecie SWPS
w Warszawie. Doradca zawodowy i edukacyjny, trener-szkoleniowiec, od ponad
10 lat wspdtpracujacy z firmami i organizacjami pozarzagdowymi z calej Polski.
Autor artykuléow dotyczacych m.in. réznych obszaréw rozwoju zawodowe-
go oraz sposobow doskonalenia kompetencji migkkich w zarzadzaniu ludzmi
w przedsiebiorstwach, a takze ksiazki na temat karier zawodowych polskich
freelanceréw, ktéra ukaze sie w 2017 roku. Interesuje si¢ m.in. zagadnieniami
z pogranicza poradnictwa zawodowego i marketingu, w tym problematyka bu-
dowania marki osobistej.

Olga Mrozowska, trener, certyfikowany terapeuta motywujacy Polskiego Towarzy-
stwa Terapii Motywujacej, szkoli przysztych terapeutow; prowadzi szkolenia
w zakresie Dialogu Motywujacego dla roznych instytucji. Przewodniczaca Za-
rzadu Polskiego Towarzystwa Terapii Motywujacej. Autorka wielu artykulow
nt. Dialogu Motywujacego. Wtascicielka Akademii Dialogu Motywujacego.

Patrycja Zaluska, coach, doradca kariery, trener w zakresie rozwoju osobistego,
certyfikowany coach ICF; wykladowca Uniwersytetu SWPS. Prezes Zarzadu
Fundacji Rozwoju Osobistego StartGO!, w ramach ktorej prowadzone sa szko-
lenia zakresie m.in. tworzenia modeli kariery biznesowej, budowy strategii roz-
woju kompetencji zawodowych oraz coachingu. Autorka warsztatéw bizneso-
wych oraz aktywizacyjnych. Wspotpracuje m.in. z miesiecznikiem dla doradcow
zawodowych ,,DOZA”.



Wstep

W polowie listopada 2016 r. Departament Rynku Pracy zorganizowat
w Warszawie dwudniowe seminarium dla doradcéw zawodowych urzedow
pracy nt. Nowe metody i techniki w poradnictwie zawodowym. Seminarium
zainaugurowal wyktad dr Piotra Millera nt. Networking i budowanie marki
osobistej w poradnictwie zawodowym, a nastepnie kazdy uczestnik wziat
udziat w czterech warsztatach. W zeszycie znajdziecie Panstwo metody i tech-
niki, ktore zostaly zaprezentowane podczas warsztatow:

* Podstawowe zalozenia podejscia socjodynamicznego oraz narzedzia jakie
ma do dyspozycji doradca pracujacy zgodnie z tag metodg, autorstwa Pani
Barbary Goérka.

* Globalne trendy na rynku pracy oraz ich wplyw na wspoélczesnego
czlowieka, ktére zostaly zderzone z najnowszymi wynikami badan nad
mozgiem w tekscie dr Anny Hildebrandt-Mrozek. Autorka proponuje
doradcom aby dla pelniejszej komunikacji z klientami poznali m.in. do-
minujace kanaty percepcji u klientéw oraz dokonali oceny ich potencjatu
sensorycznego. W artykule zostaly zamieszczone testy, ktore umozliwiaja
przeprowadzenie takich badan.

* Gloéwne zalozenia oraz wielorakie mozliwosci zastosowania Dialogu Mo-
tywacyjnego, ktérego gtéwna silg jest ,,bezbolesne” przygotowanie klienta
do podjecia decyzji umozliwiajacych realizacje korzystnych dla niego
zmian, zaprezentowane przez Panig Olge Mrozowska.

¢ Zalety oraz mozliwe zastosowania wybranych narzedzi coachingowych
w pracy doradcéw zawodowych, autorstwa Pani Patrycji Zatuskie;.

Dodatkowo zamieszczamy autoryzowane streszczenie wykladu dr Piotra
Millera, w ktérym przedstawione zostaly sposoby wykorzystania narzedzi
informatycznych do budowania marki osobistej.

Przekazujac Panstwu ten Zeszyt mamy nadzieje, ze kazdy doradca zawo-
dowy znajdzie w nim co$ ciekawego, co zainspiruje go do rozwoju wlasnego
warsztatu pracy.

Departament Rynku Pracy
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Barbara Gorka

I. Narzedzia wsparcia klienta w poradnictwie

socjodynamicznym
To ask: What kind of career is best and possible for
me is to ask: How should I live my life?”
R. Vance Peavy, 2002
http://www.sociodynamic-constructivist-counselling.com/
Wstep

Aktualna sytuacja spoleczno-ekonomiczna na $wiecie i w Polsce, w kto-
rej koniecznoscig staje sie zdobywanie kolejnych kwalifikacji i umiejetnosci
w trakcie calego Zycia jednostki, determinuje rozwdj teorii poradnictwa ka-
riery, ktére wychodza naprzeciw niejednoznacznej rzeczywistosci i dyna-
micznym zmianom na rynku pracy.

Ludzie powinni posiada¢ wiedze pozwalajacg na ciagle i efektywne prze-
projektowanie obranej $ciezki kariery oraz umiejetnosci dostosowania jej do
wymagan rynku pracy. Dlatego obecnie coraz czgsciej rolg doradcy staje sie
pomoc w zidentyfikowaniu zasobéw posiadanych przez klienta, co wida¢
w nowych teoriach pojawiajacych si¢ na gruncie poradnictwa. Sa to m.in.
teoria konstrukcji kariery Marka Savickasa, poradnictwo socjodynamiczne
Vance’a Peavy’ego oraz teoria planowania przypadkowych zdarzen Johna
Krumboltza i Ala Levina.

Joanna Minta tak opisuje wspolczesne poradnictwo konstruowania ka-
riery":

... wspieranie ludzi w ich uczeniu si¢ przez cale Zycie oraz towarzysze-
nie im w licznych tranzycjach miedzy kolejnymi doswiadczeniami osobistymi,
edukacyjnymi i zawodowymi”.

' Joanna Minta, ,,Od aktora do autora. Wspieranie mlodziezy w konstruowaniu wlasnej kariery”,
Warszawa 2012, KOWEZIU, str. 19.
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W tej nowej roli doradca zawodowy (dalej: doradca) koncentruje si¢ nie
tylko na aktywnosci zawodowej klienta lecz w ramach procesu poradnictwa
calozyciowego poddaje analizie wszystkie obszary Zycia osoby radzacej sie.
Taka postawa doradcy jest kluczowa w podejsciu socjodynamicznym, stoso-
wanym od wielu lat m.in. przed doradcow skandynawskich. Adaptacja podej-
$cia autorstwa Vance’a Peavy’ego do polskiego poradnictwa stala si¢ mozliwa
dzigki otrzymaniu w 2014 roku dofinansowania ze srodkéw unijnych przez
wroclawskg Fundacje Imago®.

Vance Peavy, ktdry jest tworca podejscia socjodynamicznego, proponuje
nowy sfownik pojeciowy dla doradcy, ktéry jest oparty na holistycznym po-
dejsciu do rél podejmowanych w Zyciu przez osoby radzgce si¢ oraz na twor-
czym stymulowaniu ich mozliwosci indywidualnego rozwoju. Nurt ten znaj-
duje sie pod wptywem konstruktywizmu?, co spowodowalo, ze poradnictwo
zostato zdefiniowane jako wsparcie osoby radzacej sie w konstrukgji i tworze-
niu siebie.

Pod wplywem nurtu konstruktywistycznego rozwinieto tezy, z ktérych
czerpie rowniez podejscie socjodynamiczne, m.in.:

* nie ma jednej, obiektywnej rzeczywistosci, poniewaz kazdy czlowiek
kreuje tre$¢ oraz sposob swojego osobistego znaczenia;
¢ ludzie sg zawsze osadzeni w jakim$ kontekscie spoteczno-kulturowym,

w ktorym ,.konstruujg” swoje Zycie;

* ludzie nadaja znaczenie swojej historii, tzn. wspdttworza siebie i $wiat po-
przez interpretacje, krytyczng autorefleksje i aktywna postawe®.

Dzigki takiemu podejsciu do osoby radzacej si¢ wyeksponowano role jed-
nostki w nadawaniu indywidualnego okreslenia pojeciu kariera. Doradca
zadaje podstawowe pytanie klientom: Jakie znaczenia nadaje Pan(i) swoim

Migdzynarodowy projekt realizowany przez partnerstwo polsko-finskie (lider projektu: Fundacja
Imago z Wroctawia). Produktami projektu sa m.in. polskie ttumaczenie ksigzki V. Peavy’ego
pt. »SocioDynamic Counselling: A Practical Approach to Meaning Making” oraz raport podsu-
mowujacy proces adaptacji podejscia socjodynamicznego. Produkty te mozna pobiera¢ w formie
PDF na stronie internetowej projektu (www.poradnictwo-socjodynamiczne.pl).

*  Badacze zwiazani z tym nurtem to m.in. Mary McMahon i Wendy Patton. Rzeczywistos¢ jest ro-
zumiana jako spoteczna konstrukcja powstajaca w toku interakcji, nadawania, negocjacji i inter-
pretacji znaczen. Kazda osoba posiada wlasny unikalny sposéb rozumienia rzeczywistosci, dlatego
mozna mowic o réznych rzeczywistosciach. Na gruncie poradnictwa z konstruktywizmu czerpia
wspolcze$nie m.in. Mark L. Savickas, Jean Guichard, Maria Eduarda Duarte czy Norman E.
Amundson. Podejécie to promowal Vance Peavy.

Spangar Timo, Keskinen Anita, Materialy ze szkolenia dla doradcéw zawodowych, projekt ,,Nowa
perspektywa doradztwa zawodowego”, Bielsko-Biata, 2014.
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doswiadczeniom zyciowym? Pomaga im w poglebieniu wgladu w siebie oraz
w ich dotychczasowe doswiadczenia, poszerza mozliwosci interpretacji
wplywu réznorodnych czynnikéw na rozwoj klienta. Analizuje kontekst,
w ktérym przebiega proces podejmowania decyzji przez klienta, zwracajac
szczegblng uwage na uwarunkowania srodowiskowe danej osoby. W koncu
doradca dostrzega réwniez wplyw czynnikéw oddziatywujacych na przebieg
poszczegdlnych karier, ktore nie zostaly w wystarczajacy sposob ujete w in-
nych teoriach, takich jak ple¢, pozycja spoteczna czy charakterystyki kul-
turowe.

Proces poradniczy zanurzony w orientacji konstruktywistycznej opiera
sie na nastepujacych zasadach:

1. Podkreslenie wagi interakcji pomiedzy uczestnikami spotkania poradni-
czego.

2. Uzywanie narzedzi jezykowych i modeli literackich, takich jak np. opo-
wiadanie czy narracja, po to aby poszerzy¢ perspektywe mozliwych wy-
boréw klienta.

3. Aktywne wspol-konstruowanie procesu wsparcia przez doradce i klienta
jako podejscie nadrzedne w stosunku do wiedzy eksperckiej doradcy.

4. Oparcie procesu poradnictwa na analizie znaczenia poszczegdlnych ele-
mentéw rzeczywistosci dla decyzji podejmowanych przez klienta.

5. Dominujgca metafora: poradnictwo jest projektem konstrukcyjnym.’
Przez interakcje istotne procesowo rozumiemy zaréwno kluczowg relacje

doradcy i osoby radzacej sig, jak i zlozony system réznorodnych powigzan

interpersonalnych klienta. Dzieki postawie doradcy, skoncentrowanej na
wspieraniu klienta w interpretowaniu przez niego rzeczywistosci i nadawaniu
jej adekwatnych znaczen, uzyskuje on glebszy wglad w czynniki determinuja-
ce okreslone zachowania, postawy itp. Dzieje si¢ tak dzieki wykorzystaniu

w procesie poradnictwa narracji i biografii osoby radzgcej si¢, umozliwienie

jej przedstawienia swojej unikalnej historii w sposéb, ktory jest optymalny

w danym momencie jej rozwoju i wgladu w sama siebie. Ww. narzedzia je-

zykowe pozwalajg doradcy rozszerzy¢ mozliwosci samopoznania klienta, i -

w efekcie — dajg szanse obu stronom spotkania na bardziej adekwatng oceng

rzeczywistosci osoby radzacej sie.

> Ibidem.
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Wspotodpowiedzialnos¢ doradcy i klienta za konstruowanie szeroko ro-
zumianej kariery osoby radzacej si¢ prowadzi do waznej refleksji - w opisy-
wanej relacji oboje sg ekspertami. Klient jest ekspertem od swojego Zycia, od
swojej narracji, natomiast doradca jest ekspertem od kreowania optymalnych
warunkow dla efektywnego poradnictwa zawodowego. Podkreslanie nad-
rzednosci konstruowania kariery nad wyborem kariery wskazuje réwniez na
kierunek wspdlnych dzialan i koncentracji na wyposazaniu klienta w umie-
jetnosci, pozwalajagce mu na wzglednie samodzielne kierowanie rozwojem
swojej indywidualnej $ciezki kariery.

Tak zdefiniowane poradnictwo stawia przed doradcami nowe wyzwania
do przeanalizowania:
 brak cigglosci karier we wspdlczesnym swiecie powoduje, ze na nowo na-

lezy przeanalizowa¢ wiedzg, pozyskang dla poradnictwa zawodowego

z teorii rozwojowych;

+ kluczowa staje sie pomoc radzgcym si¢ w konstruowaniu i rekonstruowa-
niu karier oraz wspoétkonstruowanie przez doradce narracji dotyczacych
ich kariery/zycia;

* opisywanie wyzwan zawodowych klienta w kontekscie historii zZycia danej
osoby;

» wykorzystanie koncepcji i metod pracy, bazujacych na narracjach i bio-
grafii;

 poradnictwo traktowane jest jako ,,system interpretacyjny” dostarczajacy
osobie radzacej si¢ rekomendacji do nadawania zyciu sensu.

Od nowozytnych doradcéw oczekuje si¢ poglebionej refleksyjnosci, pelnej
koncentracji na osobie klienta i — przede wszystkim - umiejetnosci prowa-
dzenia poradnictwa w sposéb procesowy. Najwazniejsze rekomendacje dla
doradcéw (bedace kompilacjg kilku Zrédet) okreslono ponizej:

* od pacjenta/podopiecznego do osoby radzacej si¢ (ang. ,help-seeker”) — na
podkreslenie podmiotowosci osoby korzystajacej ze wsparcia doradcy;

* od perspektywy doradcy do perspektywy radzacego si¢ — rozumiane jako
potrzeba rozpoczecia procesu poradnictwa przy pelnym zrozumieniu po-
trzeb, mozliwosci i sposobu interpretacji rzeczywistosci przez klienta;

* od odpowiedzialnosci doradcy do wspétodpowiedzialnosci obu stron spo-
tkania: za proces (doradca) i efekty (radzacy si¢) — postawa taka zacheca
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klienta do zaangazowania si¢ w dziatania poradnicze oraz akceptacji kon-
sekwencji podejmowanych decyzji;

 od biernosci radzacego si¢ (odbiorcy porady) do jego aktywnego udziatu
w procesie — zachecanie klienta do podejmowania inicjatywy na réznych
etapach procesu poradnictwa, zaréwno w wymiarze interpretowania swo-
jej rzeczywistosci, jak rowniez operacyjnego okreslania kolejnych dziatan,
stuzacych jego indywidualnemu rozwojowi;

* od narzedzi kwestionariuszowych do biografii, narracji i tworzenia znaczen
- na podkreslenie koniecznosci pozostawienia osobie radzacej si¢ przestrze-
ni niezbednej do zaprezentowania opowiesci na temat swojego zycia;

¢ od ,testuj i powiedz” do aktywnego zaangazowania doradcy i radzacego
sie w proces poradnictwa — wskazanie na konieczno$¢ odejscia od dy-
rektywnego stylu poradnictwa na rzecz procesu, w ktérym klient bierze
aktywny udzial;

e od wyboru kariery do konstrukcji kariery - odejscie od cyklicznych
aktow wyboru $ciezki aktywnos$ci zawodowej na rzecz rozwoju umiejet-
nosci ciaglego planowania i monitorowania swojej kariery catozyciowej;

* od koncentracji uczestnikéw procesu poradniczego na optymalizacji dzia-
tan radzacego si¢ do zwigkszania jego refleksyjnosci - gléwnym ce-
lem tak rozumianego poradnictwa staje si¢ zwigkszanie wgladu klienta
w siebie samego i rozwdj jego umiejetnosci analitycznych, niezbednych
dla swiadomego kreowania swojej $ciezki rozwoju;

* od ilosciowych podejs¢ cechy i czynnika do podejscia konstruktywistycz-
nego — odejscie od kategoryzowania klientéw na rzecz rzeczywiscie zin-
dywidualizowanej postawy doradcy w stosunku do 0séb radzacych sig.

Vance Peavy wskazal na dwa gléwne cele poradnictwa socjodynamicz-
nego:

1. wolnos¢ wyboru - poprzez wykreowanie wigkszego spektrum mozli-
wosci, stworzenie warunkéw szerszego wyboru i zwigkszanie zdolnosci po-
szukujacego pomocy do okreslania waznych dla niego celéw;

2. wolnos¢ dzialania — poprzez wzrost umiejetnosci satysfakcjonujacego
uczestnictwa w zyciu spolecznym.

Wolno$¢ wyboru przejawia si¢ m.in. w przygotowywaniu alternatywnych
planéw kariery przez osobe¢ radzaca si¢ lub mozliwos¢ dokonywania zmian
w juz nakreslonych wizjach rozwoju.
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Wolno$¢ dziatania z kolei pozwala klientowi na kreatywne podejscie do
wyboru narzedzi, ktére umozliwiag mu realizacje postawionych przed soba
celow.

Poradnictwo socjodynamiczne jako metoda zostato w zwigzku z tym tak
zaprojektowane, aby:

1. pomoc ludziom w rozpoznaniu swoich osiagnieé, osobistych mocnych
stron i potencjatu;

2. wspiera¢ i prowadzi¢ ludzi w rozwijaniu osobistych zdolnosci, tak aby
umozliwi¢ im zyciowe powodzenie poprzez rozszerzenie wachlarza wy-
boréw, umiejetnosci i celow, ktore uwazaja za wartosciowe;

3. zwrdci¢ wigksza uwage na kontekst, dziatania spoteczne oraz zaleznosci
w tworzeniu relacji spotecznych i jednostkowych;

4. uzy¢ opiséw znaczen i doswiadczenia jako elementarnych zrédet motywa-
cji. Idee, perspektywy i znaczenia majg ogromny wplyw na nasze dziata-
nia i stanowig podstawe do negocjowania i komunikowania si¢ z innymi
ludzmi®.

Nadrzedng wartoscig w podejsciu Peavy’ego jest skupienie si¢ na poten-
cjale rozwojowym kazdej radzqcej sig osoby.

Autor odchodzi od klasyfikowania klientéw lecz wspiera ich na drodze do
pelniejszego samopoznania i zbudowania satysfakcjonujacej dla poszczegélnych
0sob $ciezki kariery. Zacheca ich do szerokiego spojrzenia na spectrum mozli-
wosci, ktore stoja przed nimi, do tworzenia réwnolegltych planéw rozwoju. Takie
nastawienie zwieksza poczucie bezpieczenstwa klienta w ciagle zmieniajacej si¢
rzeczywisto$ci i pozwala mu mie¢ pewnos¢, ze moze siegnac po alternatywny
plan, jezeli konsekwencje pierwszego wyboru nie okazg si¢ zadowalajace.

Doglebnej analizie podlega réwniez umiejscowienie osoby radzqgcej sig
w jej otoczeniu spotecznym, ztoZonos¢ jej relacji z innymi cztonkami tego
otoczenia, ich wplyw na podejmowane przez nig decyzje lub rezygnacje
z realizacji planow.

Dzigki pracom Peavy’ego ponownie doceniono dynamike ludzkich zacho-
wan; fakt, ze jako istoty spoleczne nieustannie podlegamy wplywom innych
0s6b i ze nadajemy znaczenie ich ,,glosom” w swojej biografii.

¢ Peavy Vance, Poradnictwo socjodynamiczne. Praktyczne podejscie do nadawania znacze, Bielsko-

-Biala, 2014, str. 8-9.
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Zadaniem doradcy jest pomoc w dostarczeniu osobie poszukujgcej pomo-
cy ponizej opisanych, wybranych zasobow:

« pomoc w artykulowaniu doswiadczenia i znaczenia przestrzeni zyciowej;
 dialogiczna komunikacja obejmujaca cierpliwe, nienachalne stuchanie

i madra rozmowe;
 dostep do informacji, sieci wsparcia i innych zasobdw;
 analiza w obszarze planowania Zycia oraz stylu zycia, rowniez pod katem

ewentualnej zmiany (rewizja);
¢ uznanie wyjatkowosci i réznorodnosci, szczegdlnie pod wzgledem do-

$wiadczenia zyciowego i tla kulturowego;
+ stwarzanie warunkéw do nauki wspierajacej budowanie zdolnosci i doko-
nywanie wyboréw’.

Gléwnym narzedziem wsparcia pozostaje osoba doradcy i umiejetnosé
prowadzenia przez niego dialogicznej komunikacji, autentyczne zaintereso-
wanie unikalng historig klienta, z perspektywy interpretacyjnej tego ostat-
niego.

Doradca socjodynamiczny jest otwarty na rewizj¢ planéw klienta, wspiera
go w dekonstruowaniu dotychczasowego porzadku zyciowego, po to aby do-
strzec w nim nowy sens i niezauwazalne wczesniej mozliwosci rozwoju. Tego
rodzaju podejscie do procesu poradnictwa stawia nowe wymagania kompe-
tencyjne przed doradcg, ktéry musi by¢ w kazdej chwili gotowy na zmiane
dotychczasowych ustalen z osobg radzacg si¢, w miare pozyskiwania przez nig
coraz wiekszego wgladu w siebie. Odpowiedzialne towarzyszenie klientowi na
drodze interpretacji jego sytuacji zyciowej wymaga od prowadzacego porad-
nictwo duzej dawki elastycznosci i umiejetnosci ,podazania za klientem”.

Peavy podkreslat fakt, ze jesli osoby poszukujace pomocy maja zmierza¢
w kierunku wartosciowych dla siebie celéw zyciowych, a tym samym, rozsze-
rza¢ zakres wolnosci osobistej, w toku dialogu poradniczego doradcy musza
pamietac o nastepujacych kwestiach:

1. Jakie sq rzeczywiste zdolnosci tej osoby - jaka on/ona ma wiedze i jak po-
trafi w zwigzku z tym dziata¢?

2. Jakie sq potencjalne zdolnosci tej osoby — co on/ona méglby/moglaby zrobic,
gdyby mial/miata mozliwos$¢ nauczenia si¢ tej zdolnosci lub jej rozwinigcia?

7 Ibidem, str. 24.
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3. Cgzyistnieje porzgdek spoteczny, ktoéry wspiera te osobe w wykorzystywaniu
tych zdolnosci lub nauczeniu si¢ ich uzywania? W razie udzielenia ne-
gatywnej odpowiedzi, zidentyfikowaliémy blokade lub przeszkode w roz-
woju zdolnosci jednostki, czyli wskazaliSmy ograniczenie jej wolnoci
osobistej®.

Spojrzenie na klienta przez pryzmat ww. pytan pozwala doradcy za-
chowa¢ uwazno$¢, ktora jest niezbedna do odkrycia wszystkich zasobow
osoby radzacej sie. Podczas kazdej sesji z klientem doradca powinien wra-
ca¢ do tak postawionych pytan, po to aby nieustannie monitorowaé jego
aktualne mozliwosci rozwoju. Szczegdlnie istotne pozostaje pytanie trzecie,
ktére kaze doradcy przeanalizowa¢ system wzajemnych zaleznosci w naj-
blizszym otoczeniu spotecznym klienta i zidentyfikowaé¢ wspoélnie z nim
relacje, ktdre w istotny sposob wplywaja na mozliwosci samorealizacji da-
nej osoby.

Instrumentarium pracy doradcy w podejsciu socjodynamicznym

Narzedzia, opisane przez Vance’a Peavy’ego, majg na celu wesprze¢ dorad-
ce w procesowym prowadzeniu poradnictwa. Jest to bogate instrumentarium,
dzigki ktéremu doradca moze stworzy¢ warunki umozliwiajace kreatywne
spotkania z klientem. Ponizej przedstawione zostaly najwazniejsze narzedzia
socjodynamicznego doradcy:

1. Dialogiczna komunikacja

Jest rozumiana jako taka rozmowa doradcza, ktorej nadrzednym celem

jest zrozumienie osoby zwracajacej si¢ po pomoc. W dialogu socjodyna-

micznym zaréwno doradca, jak i klient empatycznie sie stuchaja, interpre-
tujgc ustyszane tresci i starajac si¢ zrozumie¢ siebie nawzajem.
2. Zadawanie pytan generujacych znaczenie

Takie pytania pozwalaja obu aktorom procesu poradnictwa zrozumiec¢

istote sytuacji zyciowej, w ktorej znajduje sie klient. Ponizej znajdujg si¢

rekomendacje dotyczace efektywnego stosowania tego narzedzia w prak-
tyce poradnicze;j.

8 Ibidem, str. 25.
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Typy pytan, ktérych nalezy unikac:

» Zbyt wiele pytan. Poradnictwo nie jest przestuchaniem.

 Pytania, ktdre przerywaja czyjs tok myslenia lub méwienia.

» Pytania, ktére zmieniajg temat bez wyjasnienia.

* Pytania, ktére wydobywaja tylko informacje. Czasami warto zadac
pytania, ktérych zadaniem jest zdobycie informacji, lecz wielu do-
radcéow zbyt mocno polega na tak zwanych ,zamknietych” pyta-
niach.

* Pytania, ktérych celem jest uzyskanie takich odpowiedzi jakie chce
uslysze¢ doradca.

 Pytania zawierajace ,ukryte” zalozenia lub ,wyprzedzajace” plan do-
radcy.

Polecane typy pytan:

Pytania generujace znaczenie:

* ,Co masz namysli méwigc...?”
»Jak rozumiesz....?”

Pytania wydobywajace opisy:

o ,Jakie miate$ odczucia/zdanie na temat....2”

» ,Czy mozesz opisac, co si¢ wydarzylo ...2”

Pytania z alternatywnym scenariuszem:

* ,Gdybys popatrzyt na te sytuacje z zewnatrz, jak obserwator z Marsa,
co by$ powiedzial na temat tego problemu?”

e ,Przyjmijmy, ze nie musialby$ si¢ martwi¢ zadnymi ograniczeniami
na swojej drodze - co chcialbys, aby sie wydarzyto?”

Pytania prowokujace obserwacje:

« ,Jak widzisz siebie w tej sytuacji?”

* ,Kiedy styszysz, jak to méwisz, jaka jest twoja wewnetrzna reakcja?”

Pytania wywolujace myglenie skierowane na cel lub przysztos¢:

»,Gdybys$ mial magiczna moc i mégl sprawiaé, ze dzieje si¢ tak, jak
chcesz, osiggniecie jakiego celu miatby$ na mysli?”

Pytania odkrywajace zalozenia:

* ,Wyglada na to, Ze dobrze wiesz, co si¢ dzieje lub co powinno si¢ dziac.
Czy jeste$ swiadomy jakiego$ przekonania, ktdre stoi za tym, co mo-
wisz?”

>

¢ ,Kiedy méwisz X, wydaje mi si¢, ze mozesz mie¢ pewne zaloZenia na
ten temat. Czy jeste$ czegos takiego swiadomy?”
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Pytania wywolujace przyktady:

 ,Jaki jest konkretny przyklad tego, o czym moéwisz?”

» ,Kiedy uslyszales, ze tracisz prace, co dokladnie zrobites?”

Problemy lokalizujace kluczowe elementy sytuacji problematyczne;:

¢ ,Co w swoim problemie chcialby$ najbardziej zmieni¢?”

* ,Czy myslisz, ze Twoja najwieksza przeszkoda znajduje sie poza Toba,
czy w tobie?”

* Do czego chcialbys sie przyczyni¢ rozwigzujac ten problem, a nie
jestes pewien jak to zrobi¢, lub czy to w ogdle mozna zrobic¢?”

Pytania, ktére docieraja do najwazniejszych czesci danej historii:

»~Opowiedziale$§ mi histori¢ swojej walki w pracy. Kto wedtug Ciebie

jest [najtrudniejsza], [najmocniejsza], [najbardziej pomocna], [najbar-

dziej rzetelna] postacia w tej historii?”

»10 bardzo interesujaca historia. Jaki jest jej gléwny komunikat?®”
Gléwnym zadaniem doradcy jest wiec umiejetne zadawanie pytan, ktore
pozwola klientowi na uswiadomienie sobie jakie znaczenia nadaje roz-
norodnym sytuacjom w swojej biografii oraz jaki ma to wplyw na podej-
mowane przez niego decyzje Zyciowe.

3. Uzewnetrznianie za pomoca narracji i wizualizacji
Wykorzystanie narracji i mozliwo$¢ wizualnego zapisu opowiadanych
historii dajg klientowi mozliwo$¢ lepszego zrozumienia samego siebie. Jest
to tym bardziej istotne, kiedy w procesie poradnictwa bierze udzial osoba,
dla ktérej branie udzialu w strukturalizowanym wywiadzie oraz koniecz-
nos¢ werbalnego opisu swoich do$wiadczen sg zbyt duzym wyzwaniem.
Opisywane narzedzia sprawdzaja si¢ m.in. w pracy z osobami z innych kul-
tur czy osobami z réznymi rodzajami niepelnosprawnosci, ale réwniez
z tymi wszystkimi klientami, ktorzy np. ze wzgledu na dlugotrwaly stan bez-
robocia moga mie¢ trudnosci z wypelnieniem testow czy kwestionariuszy.

4. Wykorzystanie metafor do symbolicznego opisu sytuacji znaczacych
Dzigki symbolom lub metaforycznym okresleniom radzacy si¢ ma okazje
spojrze¢ na znane mu kwestie w inny niz dotad sposdb. Praca z uzyciem
metafor wymaga otwarto$ci obu stron na taki sposéb opisywania $wiata,
a przede wszystkim zwraca uwage na mozliwe rozbieznosci w interpre-
tacji symboli i opiséw wynikajace m.in. z réznic kulturowych.

®  Spangar Timo, Keskinen Anita, Materialy na szkolenie dla doradcéw zawodowych, projekt ,,Nowa
perspektywa doradztwa zawodowego”, Bielsko-Biata, 2014.
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5. Mapowanie przestrzeni zycia
Peavy podkresla, ze tworzenie map w trakcie spotkania poradniczego
umozliwia obu jego partnerom poznanie i zrozumienie znaczacych dla
klienta elementdw przestrzeni zyciowej. W trakcie tworzenia mapy aktual-
nej sytuacji zyciowej klienta lub mapy jego przyszlej kariery mamy okazje
dostrzec:
* relagje, jakie zachodza w jego zyciu,
 znaczgace dla niego role,
 charakterystyczne cechy i elementy jego przestrzeni zZyciowej,
¢ pojawiajace si¢ w niej przeszkody,
« mocne i stabe strony jego zycia,
* jego potrzeby i oczekiwania.
Sporzadzanie ,mapy przyszlosci” jest z jednej strony wizualizacja szans
i mozliwosci klienta, z ktérych w przyszlosci moze on skorzystaé, a jedno-
cze$nie jest waznym poczatkiem dalszych prac nad projektem jego kariery.
6. Wyjasnianie krytycznych doswiadczen zyciowych
Peavy zacheca, aby w rozmowie zwracac takze uwage na watki dotyczace
znaczacych sytuacji zyciowych, tzw. tranzycji. Moga to by¢ opisy przejs¢
edukacyjnych, egzaminéw, spotkania z waznymi osobami, znaczace roz-
mowy, jak réwniez trudne sytuacje zyciowe, np. choroba, strata kogos
bliskiego, zmiana miejsca zamieszkania. Opisy takich sytuacji pozwalaja
dostrzec m.in. sposoby radzenia sobie ze zmiana, stresem, stratg, poznaé
strategie adaptacyjne klienta, a takze poznac jego wartosci i cele.
7. Poszukiwanie alternatywnych wyjatkéw
Stosowanie w trakcie rozmowy doradczej pytan o alternatywy jest po-
mocne zaréwno w odkrywaniu dotychczasowych sposobéw radzenia so-
bie z sytuacjami trudnymi, jak réwniez w okreslaniu potencjalnych moz-
liwosci rozwiazania trudnosci z jakimi boryka sie klient. Zatem pytania
moga dotyczy¢ tego, w jakich sytuacjach trudnos¢ jakiej doswiadcza
klient bywa mniej uciazliwa, np. Przypomnij sobie czy byt taki egzamin,
w trakcie ktérego nie denerwowales sie tak bardzo, jak mowisz ze to ma
zwykle miejsce? Proszg opisz mi te sytuacje. Jak myslisz co takiego si¢ wow-
czas stalo, co to byto? Czy w innych sytuacjach mogloby sig to powtorzyc?
8. Ukierunkowane wspoluczestnictwo
Vance Peavy zaproponowal, aby w procesie konstruowania karier, zaréw-
no w poradnictwie indywidualnym, jak i grupowym, wspdtprace z klien-
tami budowac w oparciu o nastepujacy proces prowadzenia porady:
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* wejscie ,w” i zbadanie przestrzeni zyciowej radzacych sig;

* poprzez opowiadanie i sporzadzanie przez radzacych sie tworzacej
spojna calo$¢ mapy opowiesci o ich karierze lub jej wybranym aspekcie;

¢ prowadzenie rozmowy, w trakcie ktdrej klient moze odkry¢ znaczenia,
jakie nadaje poszczegdlnym aspektom swojego zycia;

* stwarzanie warunkow dla wspoélnej plaszczyzny wypracowywania
konstrukgji kariery;

¢ znajdowanie mozliwych $ciezek, stwarzajacych alternatywne drogi
osiggania celéw wybranych przez klientow;

 konstruowanie i negocjowanie prawdopodobnych projektow przysztosci.

Ciekawym narzedziem jest rowniez jednoczesne tworzenie kilku alterna-
tywnych planéw kariery - aktualnego, ktéry odpowiada biezacej sytuacji
klienta oraz opcji rezerwowych. Taki zabieg zwigksza poczucie bezpie-
czenstwa klienta, poniewaz w sytuacji braku satysfakcji z wdrozenia
pierwszego z wybranych planéw ma pewnos¢, ze istniejg jeszcze inne roz-
wigzania do przetestowania.

Profil doradcy socjodynamicznego

Wspolczesny doradca staje si¢ glownym narzedziem poradnictwa. To od

jego postawy, umiejetnosci interpersonalnych i kreatywnosci zaleze¢ bedzie
atmosfera spotkania z klientem, moze ona by¢ otwarta i inspirujgca lub zamy-
kajaca klienta w kregu swoich nieujawnionych refleksji.

Nowozytne poradnictwo wymaga wiec okreslonych obszaréw kompeten-

cyjnych u doradcow, do ktorych naleza:

L.
2.

Udzielanie wsparcia za pomocg procesu poradniczego.

Diagnoza oparta gtéwnie na mozliwosciach i wskazaniach do zatrudnie-
nia, zgodnie z podejsciem tzw. poradnictwa pozytywnego (skoncentrowa-
nego na dobrym zyciu oraz podnoszeniu jakosci zycia, wykorzystujace
takie metody i techniki, ktére pozwolg jednostce na dostrzezenie tego, co
pozytywne w zyciu').

10

Drabik-Podgérna V., ,,Poradnictwo dobrego zycia w kulturze indywidualizmu - miedzy etyka
a estetyka”, w: Poradnictwo w kulturze indywidualizmu, Red. Drabik-Podgéna V., Zierkiewicz E.,
Wroctaw 2010, Oficyna Wydawnicza ATUT - Wroclawskie Wydawnictwo O$wiatowe, str. 95.
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Umiejetnosci mediacji, ze wzgledu na fakt, ze osoby radzace si¢ funkcjo-
nuja w $rodowiskach, od ktérych w duzym stopniu pozostaja zalezne;
umiejetnosci te moga by¢ szczegdlnie przydatne podczas proby podejmo-
wania decyzji nt. planu kariery przez klienta, ktéry w sposéb istotny
wplynie na uktad relacji w ww. systemach.

Sieciowanie, rozumiane jako umiejetnos¢ nawigzywania kontaktu oraz
korzystania z wiedzy i umiejetnosci innych specjalistow i instytucji, klu-
czowych w procesie poradnictwa. Opisywany obszar staje si¢ obecnie
niezmiernie istotny, ze wzgledu na specyfike klientéw, ktorzy pozostaja
w rejestrach publicznych instytucji rynku pracy - oséb wymagajacych
czesto wsparcia interdyscyplinarnego zespotu profesjonalistow z réznych
dziedzin (pomoc spoleczna, stuzba zdrowia itp.).

Samoorganizacja, umiejetnos$¢ niezaleznego organizowania wlasnej pracy
doradcy, korzystania z wtérnych i pierwotnych zrédet wiedzy, istotnych
dla poradnictwa.

Etyczne podejscie do radzacego sie, zgodne z Normami Etycznymi Mie-
dzynarodowego Stowarzyszenia Doradztwa Edukacyjnego i Zawodowego
(IAEVG), w ktorych czytamy m.in. o szacunku dla godnosci kazdej osoby,
ktéra korzysta z ustug doradztwa edukacyjno-zawodowego (poszano-
wanie prawa czlowieka do podejmowania niezaleznych wyboréw, brania
odpowiedzialnoséci za podejmowane decyzje, angazowanie si¢ w samo
ukierunkowanie i samodzielne rozwijanie si¢, zachowanie dyskrecji, zna-
jomos¢ obowigzujacych przepiséw chronigcych prawa klienta).
http://iaevg.net/iaevg.org/TAEVG/navelba.html?lang=2&menu=1&submenu=2

W kontekscie podejscia socjodynamicznego pojawiaja si¢ dodatkowe, klu-

czowe dla tego paradygmatu kompetencje pozadane u doradcow:

refleksyjno$¢ i samoswiadomos¢, rozumiana jako umiejetnos¢ zadawania
pytan poszerzajacych samoswiadomos¢ i perspektywe radzacego sie;
otwarto$¢ na zmiany i proces wzajemnego uczenia si¢ w relacji doradca-
poszukujacy wsparcia (odejscie od eksperckiego stylu doradcy);
kreatywnos$¢, gotowos¢ do tworczej i zaangazowanej improwizacji (do-
radca tworzgcy autorskie metody pracy, generujacy niestandardowe po-
mysty i rozwigzania);

zainteresowanie podejsciem konstruktywistycznym, interpretatywnym,
narracyjnym, biograficznym, miedzykulturowym oraz orientacja cato-
Zyciowy;
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* sprawne postugiwanie si¢ umiejetnosciami: stuchania, negocjowania i in-
terpretowania znaczen, korzystania z metafor, narracji i wspomnien do-
swiadczen zyciowych;

* nastawienie na nabywanie kompetencji doradczych w procesie wzajemne-
go uczenia sie'.

Jednym z kluczowych obszaréw kompetencyjnych jest umiejetnos¢ auto-
refleksji badawczej doradcy, rozumiana m.in. jako udzial w superwizji. Super-
wizja doradcéw zawodowych, tak potrzebna naszemu srodowisku, w prakty-
ce pojawia sie tylko incydentalnie i nie stanowi utrwalonego rozwigzania
systemowego. Tym bardziej warto korzysta¢ z propozycji, ktére okazaly sie
skuteczne i fatwe do zaadaptowania w polskich warunkach. Ponizej zostata
zaprezentowana jako przyklad struktura sesji superwizji konstruktywistycz-
nej, autorstwa finskich ekspertéow — Timo Spangara i Anity Keskinen, wyko-
rzystana przez Autorke podczas superwizji doradcéw zawodowych w projek-
cie ,Nowa perspektywa doradztwa zawodowego”.

Cwiczenie 1:
Model refleksji oparty na rozwiazaniach

W superwizji biorg udzial doradcy (optymalnie 7-8 oséb), sposrod ktd-
rych zglaszajg si¢ ,,Prezenterzy”, ktérzy chcg podzieli¢ si¢ z grupa swoimi
doswiadczeniami z realizowanego procesu poradniczego. Istotng role pod-
czas superwizji pelni ,Prowadzacy”, ktérego zadaniem jest utrzymanie
ponizszej struktury sesji oraz tworzenie atmosfery zachety do dzielenia si¢
refleksjami.

1 etap - przygotowanie: Prezenter, ktory chce wykorzysta¢ grupe reflek-
syjng decyduje, czego chce od grupy.

2 etap - prezentacja: Prezenter opisuje swoja sytuacje i wyraza swoje
pragnienia/zyczenia dotyczace przyszlosci. Inni czlonkowie grupy stuchaja
Prezentera, nie przerywajac mu/je;j.

3 etap - omowienie: Cztonkowie grupy zadaja szczegdtowe i skupione na
rozwiazaniach pytania np. takie: ,Jaki jest Twoj cel wobec klienta; Jaka bytaby
pierwsza oznaka postepu, ktéra by Cig wsparta?”

" Gorka Anna, Raport podsumowujacy projekt ,,Nowa perspektywa doradztwa zawodowego”, Fun-

dacja Imago, Wroctaw 2015, str. 25.
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4 etap - wzmocnienie: Kazdy z czlonkéw grupy moéwi Prezenterowi, co
zrobilo na nim/niej najwigksze wrazenie w uslyszanej historii. Prezenter stu-
cha wszystkich wypowiedzi bez przerywania méwigcym.

5 etap - refleksja: Na zakonczenie ww. rundy Prezenter dzickuje za
wszystkie wypowiedzi. Nastepnie odchodzi na bok i stucha dodatkowych ko-
mentarzy czlonkéw grupy, ktérymi dziela sie po kolei, w kazdej kolejce sku-
piajac sie tylko na jednej rzeczy. Gdy kto$ nie ma nic do powiedzenia, méowi
‘pass’ i nastepna osoba ma mozliwo$¢ wypowiedzenia sie. Podczas refleksji
Prezenter nie odzywa sie. Jesli to konieczne, moze robi¢ notatki.

6 etap - informacje zwrotne: Po fazie refleksji, Prezenter krétko komen-
tuje to, co ustyszal i dziekuje grupie, czgsto wspominajac tez, co zamierza
zrobi¢ dalej™.

Organizacja ww. superwizji wymaga jedynie checi ze strony doradcow
oraz atmosfery otwartosci, dyskrecji i zaufania, ktérg wspoitworza wszyscy
aktorzy spotkania. Co wazne, sktad grupy moze si¢ zmienia¢, podobnie jak
i osoba Prowadzacego, co pozwala na realizacje takiej sesji niemalze w kaz-
dych warunkach. Jedynym wymaganiem w stosunku do uczestnikéw, a przede
wszystkim do Prowadzacego jest znajomos¢ konstruktywistycznej orientacji
w poradnictwie w ramach podejscia socjodynamicznego.

Przykladowe narzedzia socjodynamiczne

Podejscie socjodynamiczne zacheca doradcéw do elastycznego podejscia
do osoby radzacej sie i ,podazania za nig” w procesie poradnictwa. To ozna-
cza, ze réwniez doboér form wsparcia powinien by¢ zindywidualizowany
i dostosowany do aktualnych potrzeb oraz mozliwosci psychofizycznych
klienta. Vance Peavy wyposazyl doradcéw w szereg narzedzi, ktére moga
oni wykorzystywa¢ na kolejnych sesjach poradnictwa np. analizujac mapy
przestrzeni zyciowej, na ktdre klient moze nanies¢ swoje refleksje, pojawia-
jace sie podczas kolejnych spotkan. Ponizej zostaly opisane najbardziej
przydatne propozycje dla nowozytnego doradcy, ktory zdecyduje sie na roz-
szerzenie instrumentarium wsparcia dla swoich klientéw o rozwigzania so-
cjodynamiczne.

12 Ibidem, str. 76.
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Cwiczenie 2:
W jakich rolach dzisiaj jestes?

Narzedzie to mozna wykorzysta¢ w celu poszerzenia perspektywy uczest-
nikéw spotkania na poczatku procesu poradnictwa, zaréwno grupowego, jak
i podczas indywidualnych sesji.

Podczas pierwszego spotkania klienci proszeni s o napisanie na kartce
swojego imienia oraz o odpowiedzenie na pytanie: ,W jakich rolach dzisiaj
jestes?”. Odpowiedzi wpisujg na kartce naokoto imienia. Wazna cze¢scig in-
strukgji jest podkreslenie, ze chodzi o wszystkie mozliwe role, realizowane
zaréwno w ramach pracy zawodowej, jak i zycia prywatnego. Uczestnicy po
wypisaniu ww. rdl odczytujg swoje notatki.

Dzigki tak szerokiemu spojrzeniu na aktywnos$¢ klientéw moga oni zapre-
zentowac si¢ od takiej strony, ktdra aktualnie jest dla nich kluczowa. Po pre-
zentacji doradca moze przejs¢ z uczestnikami do dyskusji nt. wartodci i wagi
poszczegdlnych rél w ich zyciu.

Cwiczenie pozwala zwiekszy¢ otwartos$¢ klienta lub uczestnikow zajeé
grupowych na do§wiadczenia innych czlonkéw procesu i dzigki temu uzyskac
dodatkowy wglad w swoje przezycia.

Cwiczenie 3:

Koncepcja ,,ja jako narrator” w ramach ¢wiczenia ,,Hotel Bachtina”
Cwiczenie mozliwe jest do zastosowania podczas poradnictwa indywi-

dualnego. Poniewaz moze wywola¢ glebsze refleksje u klienta rekomendo-

wane jest na dalsze sesje poradnictwa, kiedy juz obie strony poznaja sie i wy-

pracowana zostanie bezpieczna atmosfera zaufania w tej relacji.

Opis przebiegu ¢wiczenia:

* Osoba zwracajgca si¢ po pomoc dowiaduje si¢, ze w miare zdobywania
nowych do$wiadczen w relacjach interpersonalnych rozszerza si¢ grupa
znaczacych 0séb w jej zyciu, osob ktdre maja lub miaty wplyw na jej roz-
woj, samoocene i mozliwosci stanowienia samej o sobie.

+ Klient rysuje na kartce papieru jednowymiarowy hotel z wieloma pokoja-
mi. Zazwyczaj proponuje mu si¢ aby bylo to od 15 do 30 pomieszczen.
Nastepnie klient wpisuje w miejsce kazdego pokoju komentarze (glosy)
0sob znaczacych, ktore najbardziej zapadly mu w pamieé. Doradca moze
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mu w tym pomoéc. Mozna réwniez poprosi¢ klienta aby zaznaczyl, w ja-
kim mniej wiecej wieku pojawil sie u niego dany komentarz.

* Po narysowaniu wszystkich pokoi doradca moze zainicjowa¢ rozmowe
o tym, jakie znaczenie ma dla klienta kazdy z wymienionych komentarzy
znaczgcych oséb. Pomocne w tym moga by¢ ponizsze pytania.

- Ktore komentarze maja dla Ciebie wigksze znaczenie i dlaczego?

- Ktore z komentarzy moga mie¢ zwigzek z Twoim obecnym proble-
mem? Czy moga Ci one jako$ poméc? W jaki sposob?

- Czy istnieja jakie§ komentarze, ktére chciatby$/chcialaby$ miec, ale
ich nie posiadasz?

- Ktore z komentarzy s3 najbardziej pomocne w radzeniu sobie w co-
dziennych sytuacjach?

- Czy istnieja jakie$ komentarze, ktorych nie chcialbys$/nie chcialabys
miec?

Doradca moze rozpoczaé rozmowe, w ktorej na przykladzie omawianych
komentarzy wyjasni klientowi, Ze jego tozsamos$¢ nie jest jednolita. Ujawnio-
ne komentarze i historie moga przyczynic si¢ do znalezienia poszukiwanych
rozwiazan, rozwoju, a takze procesu ,,stawania si¢”.

Poszczegolne komentarze opowiadaja historie, a te z kolei moga by¢
wystuchiwane i opowiadane ponownie. Historie stanowig pierwotng forme
komunikacji oraz istote autokreacji.

Na zakonczenie opisywanego ¢wiczenia klient jest proszony o podsu-
mowanie swojego udzialu w nim. Nastepnie doradca dzieli si¢ swoimi reflek-
sjami i spostrzezeniami na temat uczestnictwa klienta w ww. czesci sesji.
Podkresla symboliczny i jednoczesnie bardzo istotny wymiar przezy¢, ktdre
ujawnily si¢ podczas ¢wiczenia. Taka forma zadbania o klienta na koniec
spotkania pozwala mu spojrze¢ z wlasciwym dystansem na dotychczasowe
wydarzenia i czerpac z nich w przyszlosci.



24 Nowe metody i techniki w poradnictwie zawodowym

Cwiczenie 4.
Mapowanie przestrzeni zycia

zabawa, czas wolny,
odpoczynek,
twdrcza dziatalnos$é,
odnowa osobista

praca, szkolenie,
zatrudnienie, brak
zatrudnienia, edukacja

zdrowie, choroba,
dobre samopoczucie,
obraz ciata, fizyczne

»j& przemawiajace,
narracyjne,
dialogiczne ,,ja”

zwigzki, rodzina,
przyjaciele, mitos¢

funkcjonowanie
$wiatopoglad,
perspektywa, wartosci,
osobista filozofia
zycia, duchowos¢
Zrédlo zdjecia:

Peavy Vance, ,Poradnictwo socjodynamiczne. Praktyczne podejscie do nadawania znaczen”, Bielsko-
-Biala 2014, str. 107.

Wprowadzenie do ¢wiczenia

Doradca przygotowuje biale kartki (najlepiej formatu A3) i kolorowe
mazaki/dlugopisy. Zaprasza klienta do opisania w sposéb wizualny wybra-
nych aspektow jego rzeczywistosci. Moga to by¢ obszary wybrane przez klien-
ta np. relacje z otoczeniem spolecznym czy posiadane zasoby, ale narracja
moze przebiega¢ réwniez spontanicznie.

Przyklad: jest transkrypcja fragmentu dialogu poradniczego prof. Vance’a
Peavy'ego z jego klientka, ktéry pochodzi z materiatu filmowego, pokazane-
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go przez finskich ekspertéw w projekcie ,,Nowa perspektywa doradztwa za-
wodowego™

Peavy: Dobrze, to powiem, co oznacza to dla mnie, tak, zebys wiedziala
czego mozesz sig dzis spodziewacé. Mojg pracg jest sprobowa¢ Ci poméc opisac
i méwic o tym, z czym chciatabys cos zrobi¢ w swoim Zyciu. To moje zadanie.
Bede stuchat uwaznie i mozemy stworzy¢ obrazki, mapy dotyczgce twojego pro-
blemu, a Twoim zadaniem jest proba opowiedzenia mi najlepiej jak umiesz,
o czym rozmyslasz, co o tym myslisz, co chciatabys robic itd., a ja pomoge Ci
to wydoby¢. Jak widzisz, oboje mamy prace do wykonania. Chciatbym podkre-
sli¢, ze z mojej pespektywy nie jestem tu po to, by dawac Ci rady, bo prawie nic
o Tobie nie wiem, dopiero dzis czegos si¢ dowiem o Tobie i Twoim Zyciu, lecz
jestesmy tu po to, by osiggngc rezultaty naszej wspolnej pracy, ok?

Janet: Ok, rozumiem — mam w tym tez jakgs odpowiedzialnosc.

P: Zgaduje, ze myslatas duzo o swojej sytuacji wczesniej, czy tak?

J: Tak, rozmyslatam duzo.

P: Moglibysmy wiec narysowac takg mape Twojej sytuacji - zgadzasz sig?

J: Oczywiscie, sprobujmy.

P: Wiec dam Ci ten marker i poprosze o narysowanie sporego kota na kartce.

J: Na calej stronie?

P: Tak, a teraz sprobujmy zobaczyc, jakie wazne elementy znajdujg sie
w Twojej sytuacji i tym, co chcesz z nig zrobic, jakie wazne rzeczy. Ten okrgg to
Twoje zZycie, przestrzen Zyciowa, gdzie teraz zZyjesz mentalnie i fizycznie. Ulokuj
siebie gdzies w tym obszarze, narysuj malg figurke - to Twoj swiat, postaw sie
w nim...

Aspekty zycia, ktore mozna poddac analizie podczas mapowania:

1. Praca: nawyki/do$wiadczenie/umiejetnosci/system pracy catej rodziny/
plany/ wyksztalcenie/ zatrudnienie/pozwolenie na prace/finanse.

2. Zdrowie/cialo: jedzenie i pozywienie/opieka medyczna i lekarstwa/
poglady na temat chordb i zdrowia/postgpowanie powigzane z gender/
higiena osobista/opieka spotfeczna.

3. Relacje: organizacja rodziny i opieka nad dzie¢mi/dorastanie/rola senio-
réw/relacje z policja, nauczycielami, mieszkancami, opieka spoleczng, inny-
mi pracownikami, pracodawcami, cztonkami waznych grup, przyjacioimi.

4. Kreatywnos¢, rekreacja, czas wolny: Zajecia artystyczne, muzyczne, in-
strumenty, rekodzielo, sporty, zajecia i gry rodzinne, gotowanie, jedzenie,
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ogrodnictwo, teatr, zajecia aktorskie, telewizja, podrézowanie, kolekcjo-
nowanie, spacerowanie i inne rekreacyjne zajecia, czytanie, nauka.
Duchowos$¢ / filozofia zycia / poglady na $wiat: Dzialalnos¢ religijna,
modlitwa, medytacja, czytanie i studiowanie, stuchanie inspirujacych
0sob, dyskusje filozoficzne zajecia z rozwoju osobistego, dbanie o innych,
studiowanie innych idei i zwyczajow zwigzanych z kultura, wstapie-
nie do religijnej lub duchowej organizacji, dzielenie si¢ historiami ze
swojego zycia, aby zobrazowac¢ idee filozoficzne, kontemplowanie ikon
i innych symboli religijnych, zapisywanie filozoficznych lub religijnych
pomystéw do dalszego rozwazania, $piewanie podczas uroczystosci re-
ligijnych.

Przyklady pytan, za pomoca ktérych mozna stworzy¢ odpowiednig mape:
Kto jeszcze zwigzany jest w jakikolwiek sposob z Twoim problemem?

Na czym, Twoim zdaniem, polega ten zwigzek?

Co obecnie myslisz i/lub robisz odnosnie swojego problemu?

Jak sgdzisz, jaki wptyw ma ten problem na Twoje obecne Zycie?

Jak, Twoim zdaniem, wyglgdatoby Twoje zycie, gdybys nie miat tego pro-
blemu?

Jak sqdzisz, co Cig powstrzymuje przed znalezieniem skutecznego sposobu
rozwigzania tego problemu? Co stanowi przeszkode?

Gdybys miatl takg mozliwosé, co najbardziej chciatbys zmienic, aby po-
prawic swojg sytuacje?

Ktéra z Twoich umiejetnosci mogtaby Ci pomoc w poprawie sytuacji? Czego
mogtbys/moglabys sie nauczyé, aby zapewnic sobie umiejetnosci niezbedne
dla przezwyciezenia problemu?

Kto jeszcze mogtby Ci pomdc?

Gdyby ktos inny miat taki problem, jak Ty, i znajdowatby si¢ w identycznej
sytuacji, a Ty odgrywatbys role obserwatora, co bys powiedziat tej osobie,
aby poméc jej w znalezieniu rozwigzania? WyobraZ sobie, Ze pochodzisz
z jakiegos zupetnie innego srodowiska i ta sprawa nie dotyczy Cie bezpo-
srednio. Co mégtbys powiedziec tej osobie?

Mapowanie jako narzedzie refleksyjne pozwala klientowi na poglebianie

wgladu w samego siebie i efektywniejsze interpretowanie znaczenia, jakie

nadaje on poszczeg6lnym aspektom swojego zycia.
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Cwiczenie 5:
Moja wymarzona przyszlos¢ i mozliwe warianty mojej przyszlosci

Prawie kazdy czlowiek ma jaki§ pomyst odnosnie swojej przyszlosci (np.
dotyczacej zycia zawodowego) i chcialby, zeby powiddt si¢ plan jego realizacji.
Wiele oséb rozwaza rdzne warianty dot. przyszlosci, jaka ich interesuje, ale
nie stara si¢ nawet wprowadzac ich w zycie. Ponizej znajduje si¢ opis ¢wicze-
nia, podczas ktorego wykorzystano narzedzie mapowanie przysztosci:

Doradca prosi klienta aby spojrzal na narysowane puste kota. Niech kazde
z nich oznacza mozliwy wariant Twojej zawodowej przysztosci. Wpisz w nie
nazwy zawodow, ktdre beda je opisywac. Np. jesli myslisz o byciu fryzjerem
albo poeta, wpisz nazwe zawodu w jedno z koél. Sprobuj wybrac i opisac przy-
najmniej trzy warianty. Potem zastanéw si¢ nad kazdym:

* Do jakiego stopnia mozliwe jest tego osiggniecie?

»  Czego potrzebujesz zeby tam dotrzec?

»  Czego musisz si¢ nauczyc lub co musisz poéwiczyc?

*  Czycos Ci w tym przeszkadza?

» Ktore z Twoich mocnych stron mogg Ci poméc w osiggnieciu celu?
e Jak bardzo realistyczne jest to dla Ciebie?

 Jesli wytrwasz, jaka bedzie Twoja nagroda?

o Co musisz poswigcic¢ podczas podrozy tam?

Wybierz wariant, ktéry zdecydowanie preferujesz. Dlaczego wolisz ten
wariant przysztosci? Wpisz nazwe dla swojej wymarzonej przyszlosci. Zasta-
néw si¢ nad kamieniami milowymi, ktére miniesz na drodze do niej. Jakie
zasoby i mocne strony posiadasz (wewnetrzne i spoteczne). Jakie sg przeszko-
dy, ktéorym musisz sprosta¢? Co mozesz zrobi¢, aby czyni¢ postepy? Nazwij
niektdre z gldwnych dzialan, ktére bedziesz musial podja¢ (uwzglednij per-
spektywe czasu, wskaz konkretne terminy wykonania zadan).

Pytania nakierowujace podczas mapowania przysztosci jakie moze zada¢
doradca:

* Niektérzy ludzie wyobrazajg sobie kilka wariantéw przyszlodci, inni za$
maja na mysli tylko jeden. O czym Ty myslisz (marzysz), zastanawiajgc sie
nad przysztoscig ktorg chciatbys miec?

¢ Gdzie$ w swojej przestrzeni zyciowej (lub osobistym $wiecie) napisz lub
narysuj co$ na temat Twojej przyszltosci (jednego badz kilku wariantéw).
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Jesli masz na mysli kilka wariantéw, ktory Cig najbardziej pocigga?

* Kim sq ludzie z Twojego Zycia, ktorzy mogliby Ci poméc dgzy¢ do Twojej
wymarzonej przysztosci? Umiesc ich gdzies w kregu.

* Jak bedzie wyglgdac Twoje zycie, gdy juz dotrzesz, tam gdzie chcesz? Opisz
to w swoim osobistym Swiecie.

 Jakie sg wazne kamienie milowe na drodze ku Twojej przysztosci?

»  Co mogloby Cie powstrzymac przed dgzeniem do Twojej wymarzonej przy-
szlosci?

*  Czy sq jakies rzeczy, ktore musisz zrobic¢ lub sig ich nauczy(, jesli chcesz po-
dgzaé w kierunku swojej wymarzonej przysztosci? Opisz to w swoim osobi-
stym sSwiecie.

W perspektywie socjodynamicznej doradca czgsto proponuje klientowi
wykonanie kilku alternatywnych map przysztosci. Dzigki temu poszerza si¢
jego perspektywa — ma mozliwos¢ wybrania takiej wizualizacji, ktéra w jego
ocenie jest aktualnie najbardziej optymalna do realizacj.

Cwiczenie 6:
Stuchanie i uczenie si¢ poprzez opowiesci

Stuchajac relacji osoby poszukujacej wsparcia, doradca moze przyja¢ po-
stawe pelng empatii poprzez zadawanie pytan zachecajacych rozméwcee do
kontynuowania wypowiedzi oraz generowania znaczen.

Pytania te powinny by¢ ukierunkowane na uzyskanie od niego doklad-
nego opisu i osobistej narracji, zamiast podawania ogélnikowych pojec i wy-
jasnien. Autor opowiesci powinien przede wszystkim kierowa¢ si¢ zasada:
»10 jest moja historia, moje do$§wiadczenia oraz to, co one dla mnie znaczg”.

W opowiesci osoby radzacej sie istnieje kilka elementéw, na ktére doradca
powinien zwroci¢ szczegolng uwage:
1. Co przekazuje ta historia? Jaki jest jej cel?
Czy ta historia ma sens? Czy jest spéjna?
Czy w tej opowiesci czegos brakuje?
Czy sq w tej historii jakies elementy, ktore wcigz si¢ powtarzajg?
Kim sq bohaterowie tej historii? W szczegdlnosci: Czy ta historia opisuje
doswiadczenia samego narratora czy dotyczy kogos innego?

A
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6. Co jest kluczowym elementem tej opowiesci?

7. Jak ta historia wplywa na moje postrzeganie osoby narratora? Jakie reakcje
we mnie wywoluje?

8. Czy ta historia uruchamia jakies glebsze refleksje u narratora, czy jest ra-
czej opisem osobistych problemow, oskarzeniem, narzekaniem lub jeszcze
czyms innym?

Podczas opowiadania swojej osobistej historii klient moze réwniez two-
rzy¢ jej mape.

Kluczowy zasadg podczas zamykania kolejnych sesji cyklu poradniczego
jest zadbanie przez doradcg o czas na podsumowanie i ewaluacje biezacego
spotkania z klientem. Doradca prosi klienta o odpowiedzenie na pytania:
Co byto najwazniejsze?, Co go poruszylo?, Z jakq refleksjq koriczy spotkanie?,
Co sobie uswiadomit?, co planuje? Nastepnie doradca dzieli sie swoja refleksja
podsumowujacg. Dzieki temu nastepuje pelne zamkniecie spotkania.

Podobnie nalezy planowac zakonczenie catego procesu poradniczego, tak
aby da¢ mozliwos¢ klientowi na finalng refleksje o zasobach, ktére wynosi dla
siebie ze spotkan z doradcg oraz skupic jego uwage na przysztosci i zadaniach,
ktére go czekaja.

Inng, wazng zasadg jest zagospodarowanie czasu pomiedzy sesjami po-
przez proponowanie klientowi refleksyjnych zadan do wykonania w realnym
zyciu, poza gabinetem doradcy. Dzieki temu mozna zdynamizowac¢ proces
poradniczy i zacheci¢ klienta do samodzielnego eksplorowania swojego oto-
czenia spolecznego w okreslonych wczesniej obszarach.

Doradca, ktdry zdecyduje sie na wlaczenie socjodynamicznego instrumen-
tarium wsparcia do swojej praktyki poradniczej powinien réwniez pamigtac,
ze stosowane przez niego narzedzia niosa ze sobg duzy fadunek refleksyjnosci,
ktéry ujawnia sie rowniez w czasie pomiedzy kolejnymi sesjami.

Dlatego nadrzedng zasadg powinno by¢ rozpoczynanie kazdego kolejne-
go spotkania z klientem pytaniami o to, co wydarzylo sie od czasu poprzed-
niej sesji i jakie nowe refleksje (np. na temat narysowanych przez klienta map)
pojawily sie ostatnio. Dzieki takiemu podejsciu mozemy rozszerzaé perspek-
tywe doswiadczen klienta i pomdc mu efektywniej interpretowac znaczenia,
jakie przypisuje poszczegdlnym elementom swojego zycia.
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Podsumowanie

W swojej fundamentalnej publikacji pt. ,Sociodynamic Counselling.

A constructivist perspective” (niepublikowanej dotad w jezyku polskim) Vance
Peavy opracowat zasobnik doradcy, pragnacego poglebi¢ swoj warsztat pracy
w nurcie poradnictwa socjodynamicznego. Zawarte w nim kluczowe reko-
mendacje znajduja si¢ ponizej:

L.

11.

12.

13.
14.
15.
16.

Doradztwo miesci si¢ w filozoficznych ramach i nie jest tylko zbiorem
narzedzi i technik.

.Radzacy sie (help-seeker) jest postrzegany jako calosciowy, unikalny

i kompleksowy system.

. Radzacy sie i doradca (helper) sg partnerami.
. Doradca prezentuje ,ludzka twarz” (szacunek do radzacego sig, cierpli-

wos¢, odpowiedzialno$¢ itp.).

. Doradca skupia si¢ na procesie i na tym, co aktualnie dzieje si¢ w zyciu

radzacego sig.

. Radzacy si¢ powinien by¢ gotowy do podjecia pracy nad swoimi warto-

$ciami oraz do wzigcia wspdtodpowiedzialnosci za przebieg spotkania.

. Obowigzkiem doradcy jest dokonywanie ciaglego wgladu w siebie same-

g0, po to aby sta¢ si¢ maksymalnie uwaznym i otwartym stuchaczem dla
radzacego sie.

. Doradca jest odpowiedzialny za stala analize procesu - ,gdzie w tym

momencie jest radzacy sie?”.

. Doradca jest elastyczny i otwarty na zmiany swojego punktu widzenia.
10.

Doradca asystuje radzgcemu si¢ w zrozumieniu, Ze ma on przed sobg wie-
le mozliwosci i wiele opcji do wyboru.

Waznym jest, zeby dostrzega¢ i akceptowa¢ réznorodnos¢ oséb radza-
cych sie.

Doradca wie, ze nie ma jednej ,,prawdy™ najlepszego wyboru zawodo-
wego itp.

To my konstruujemy nasze wlasne zycie (atrybucja wewnetrzna).
Doradca ma dostep do szerokiej listy narzedzi pracy z radzacym sie.
Wazna jest pomoc radzacemu si¢ w redefiniowaniu wizji zycia.

Ludzie s jednoczes$nie w réznych rolach®!

B V. Peavy, Sociodynamic Counselling. A constructivist perspective, Trafford Publishers, 1997, str. 251.
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Filozofia Vance’a Peavy’'ego jest w calo$ci przesigknieta glebokim huma-
nitaryzmem i otwarto$cig na autentyczne spotkanie z drugim czlowiekiem.
Zeby rozpoczad jakakolwiek relacje (w tym poradniczg), najpierw potrzebne
jest bowiem spotkanie dwojga ludzi, a nie eksperta i klienta. Szczegolnie
istotna staje si¢ wiec ostatnia rekomendacja, zachecajaca do spogladania
na osoby radzace si¢ jako zlozone istoty, wystepujace w wielu réznych ro-
lach oraz analizowania ich aktualnych doswiadczen z kilku mozliwych
perspektyw.
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dr Anna Hildebrandt-Mrozek

II. Jak pracuje mdzg i co z tego wynika
dla komunikacji z klientem doradcy zawodowego?

Wprowadzenie

Rozwdj cztowieka to ciagle stawanie sig, realizowanie swojego wlasne-
go, wyjatkowego potencjalu. Praca jest tym aspektem zycia, poprzez ktory
Czlowiek moze wyraza¢ siebie. Dlatego niezwykle istotne jest, aby byt
swiadomy swoich talentéw, zasobow, ale rowniez rozumial otoczenie, w ktd-
rym funkcjonuje oraz procesy, ktérym podlega $wiadomie lub nieswia-
domie.

Praca to osobisty trud, wysilek ale takze wiele napig¢, konfliktow i kryzy-
sow, jakie wstrzgsaja zyciem wielu osob. Szczegdlnie w dzisiejszych, niezwy-
kle dynamicznych czasach, w ktérych stowo ,,zmiana” jest na stale wpisane
w zyciorys wigkszosci ludzi. Dynamizm zmian cywilizacyjnych jest tak
ogromny, ze za nimi nie nadazamy. Przykladem tego moze by¢ uwaga Griffi-
thsa, ze — polowa tego, czego ucza si¢ studenci o technologiach dzis, bedzie
nieaktualna w roku nastepnym'. Oznacza to koniecznos¢ nowej filozofii
organizacji oraz zarzadzania pracg, a co za tym idzie przedefiniowanie roli
wielu instytucji zaangazowanych w procesy edukacji oraz funkcjonowania na
rynkach pracy. Dotyczy to w szczegélny sposob nowej roli doradcéw zawo-
dowych, gdyz doradca zawodowy staje si¢ mentorem oraz przewodnikiem
w $wiecie skomplikowanych trendéw globalnych. Musi posiada¢ wilasciwe
kompetencje, aby umie¢ doradzi¢ nie tylko w sprawach zawodowych ale coraz
cze$ciej rowniez zyciowych.

" S. Griffiths, 1999, Predictions: 30 great minds on the future, Oxford University Press.
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Trendy globalne - o czym musza wiedzie¢ doradcy zawodowi?

Globalizacja, dyfuzja kulturowa, pojawienie si¢ nowych instytucji na ryn-
ku pracy, dynamiczny rozwdj nowych technologii i zwigzana z tym digitali-
zacja zasobow, powstawanie nowych narzedzi komunikacyjnych, nadmiar
i wywolany tym chaos informacyjny ... wszystko to powoduje zmiany w zyciu
cztowieka i w bezposredni sposob oddziatuje na jego zdolnos¢ do dzialania
oraz na pracg. Bardzo istotnym wyzwaniem, z punktu widzenia nowych
kompetencji potrzebnych na rynku pracy, jest coraz bardziej sieciowy i pro-
jektowy charakter gospodarki. Elastyczna, projektowa i sieciowa wspotpra-
ca miedzy wyspecjalizowanymi firmami, a takze miedzy biznesem i nauka
staje si¢ najbardziej efektywnym modelem funkcjonowania. Wymusza ona
réwniez zmiang modelu organizacji pracy, gdyz ro$nie rola swiadomego, ela-
stycznego i odpowiedzialnego pracownika'.

Bardzo duze znaczenie ma réwniez rosnaca otwarto$¢ rynkow pracy
i coraz wigksze wymagania, jakie stawiaja uczestnikom. Oznakami tych
zmian s3: rosngca mobilnos¢ (zaréwno zawodowa jak i przestrzenna), coraz
powszechniejsza konieczno$¢ wspolpracy przedstawicieli réznych pokolen
i roznych kultur w ramach jednej organizacji, rosngce znaczenie kompetencji
i konieczno$¢ ich stalej aktualizacji oraz coraz wigksze znaczenie kobiet na
rynku pracy.

W zwigzku z tymi wyzwaniami nasilaé si¢ bedzie walka o talenty
a zmniejszac si¢ bedzie przywigzanie do tradycyjnych, formalnych i mato
elastycznych form zatrudnienia.

Struktura gospodarki oraz rynku pracy bedzie poddana oddzialywaniu
proceséw oznaczajacych rozwoj nowego spoleczenstwa, co bedzie si¢ wyraza¢
m.in. we wzro$cie $wiadomosci obywatelskiej, konsumenckiej i spotecznej
oraz dalszym rozwoju klasy $redniej. Sg to zjawiska zmieniajace rynek pracy.
Rozwdj klasy sredniej jako konsekwencja rozwoju gospodarczego zmienia
strukture popytu i oczekiwan. Zachowania konsumenckie i postawy obywa-
telskie, stopien samo$wiadomosci i modele zycia (np. spedzania wolnego cza-
su) w konsekwencji prowadza do zmiany modeli pracy - pracujemy dluzej,
niektdrzy 24 godziny na dobe, mamy szereg mozliwosci spedzania czasu wol-
nego, jestesmy bardziej sSwiadomi swoich praw jako obywatele i konsumenci.

> A.Hildebrandt, 2013, Koniec z pracg?, Wydawnictwo Difin, Warszawa.
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Starzejace sie spoleczenstwo'® to kolejny istotny proces, z ktérym doradca
zawodowy musi si¢ mierzy¢. Niewatpliwie zajdzie konieczno$¢ antycypowa-
nia negatywnych skutkéw wynikajacych z prawdopodobnego konfliktu poko-
leniowego na rynku pracy, ktérego symptomy sg juz widoczne. Obserwuje sie
bowiem presj¢ mlodych ludzi, ktérzy nie uznaja tradycyjnych struktur hierar-
chicznych, jakie stworzyli starsi. Mtodzi sg bardziej dynamiczni, energiczni
i niecierpliwi, chcg widzie¢ szybkie efekty. Nie zawsze starsi pracownicy za
nimi nadazajg. Z kolei starsi majg wieksze doswiadczenie, z ktdrego nie za-
wsze chcg skorzysta¢ mlodzi.

Wsréd wyzwan nalezy wspomnie¢ o dynamicznym wzro$cie zasobow
informacyjnych na $wiecie. Bedzie on wymuszal powazne zmiany zaréwno
w procesach edukacyjnych jak réwniez w wymaganiach w zakresie kompe-
tencji i kwalifikacji wobec przyszlych pracownikéw. Pojawig si¢ nowe zawody,
a takze wzrosnie znaczenie istniejacych zawoddw zwigzanych z szeroko rozu-
mianym gromadzeniem czy przetwarzaniem informacji. Dla konkurencyjno-
$ci na rynku pracy wazne jest, iz samo posiadanie informacji przestaje by¢
atutem, jest ona bowiem coraz latwiej dostepna. Natomiast sukces zapewni
umiejetnosc selekcji, syntezy oraz zastosowania informacji w praktyce'.

Kolejnym wyzwaniem istotnie wplywajacym na gotowos¢ do elastycznej
zmiany bedzie postepujacy proces globalizacji. Niewatpliwie dalej bedzie
rosto znaczenie migdzynarodowych korporacji oraz migdzynarodowej wy-
miany gospodarczej i migracji, co sprzyjac¢ bedzie zaréwno klimatowi wielo-
kulturowosci, jak i pewnej jej homogenizacji. Postepujaca globalizacja niesie
ze sobg réwniez problemy w postaci globalnych zagrozen (pandemie, terro-
ryzm, konflikty polityczne, kryzysy ekologiczne i klgski naturalne - na skutek
wzrostu znaczenia globalnych powigzan nawet lokalne zdarzenia moga mie¢
globalne znaczenie) oraz dalszego wzrostu zréznicowan dochodowych*.

Waznym wyzwaniem jest takze dalsza digitalizacja. Jest ona mozliwa
dzigki powszechnej obecnosci komputeréw w coraz wiekszej liczbie dziedzin
zycia spoleczno-gospodarczego. W zwigzku z tym kompetencje komputerowe
przestaja mie¢ charakter specjalistyczny nabierajac uniwersalnego znaczenia.
Wszechobecnos¢ komputerdw jest bodzcem dla rozwoju e-branz i e-zawodow.

16 S. Griffiths, 1999, Predictions: 30 great minds on the future, Oxford University Press.

7" M. Nowicki (red.), 2010, Czynniki i mechanizmy zmian gospodarki i rynku pracy wojewddztwa po-
morskiego do roku 2020, Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa, Gdansk.

18 J.E. Stiglitz, 2004, Globalizacja, Wydawnictwo PWN, Warszawa.
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Zagrozeniem ze strony digitalizacji, mogacym mie¢ konsekwencje dla struk-
tury rynku pracy, moze by¢ e-wykluczenie. Pojawia si¢ ono wtedy, gdy czes¢
0sob jest wykluczona z sieci, m.in. ze wzgledu na brak umiejetnosci (tu za-
grozone s3 szczegOlnie osoby starsze) oraz ze wzgledu na brak srodkow
finansowych dajacych mozliwos¢ korzystania z nowoczesnych technologii.

Co z tego wynika?

Konsekwencje trendow globalnych sg réznorodne i majg zaréwno pozy-
tywny jak i negatywny charakter. Pojawiaja si¢ nowe mozliwosci, nowa praca
w nowych zawodach, a jednoczesnie od kilkunastu lat panuje wysokie, wrecz
uporczywe bezrobocie, szczegdlnie wsrod oséb mlodych, ktére dopiero wcho-
dza na rynek pracy. Rdwnoczesnie wraz z istnieniem wysokiego bezrobocia
mamy do czynienia z duzym niedoborem rak do pracy - coraz wigksze s
wiec niedopasowania na rynkach pracy. Zmienia si¢ model i charakter pracy.
Na rynku potrzebne sg z jednej strony kompetencje ogdlne, uniwersalne
a z drugiej — zwiazane z wysoka specjalizacja. Jak to polaczy¢? Obserwuje sig
zjawisko walki o talenty.

Skutkiem digitalizacji jest zalew informacji co powoduje trudnosci z jej
selekcja. Wyzwaniem staje si¢ uczenie nowych i oduczanie starych rzeczy.
Normag staje si¢ praca rownolegla, projektowa, faczaca zespoly zréznicowane
kulturowo i wiekowo.

Wszystko to powoduje wzrost presji, jaka odczuwamy kazdego dnia. Nowe
wyzwania wymagajg od nas bycia elastycznymi, gotowymi na zmiany, dyna-
micznymi, kreatywnymi, zdolnymi do szybkiego uczenia si¢ nowych rzeczy
i oduczania starych. Negatywnym objawem nie radzenia sobie z otaczajaca
rzeczywistoscig jest nasilenie choréb cywilizacyjnych.

W zwigzku z ww. trendami i silng presja rowniez wymagania stawiane
doradcom zawodowym stale rosng. Musza oni by¢ z jednej strony wysokiej
klasy specjalistami, a z drugiej — bardzo elastyczni. Powinni umie¢ poro-
zumiec¢ sie z kazdym, bez wzgledu na wiek, wyksztalcenie, przygotowanie.
W zwigzku z tymi wyzwaniami stajg si¢ wiec czesto doradcami zyciowymi.
Wazne, by w zwiazku z tym umieli porusza¢ si¢ w zmiennym $rodowisku,
rozumie je, ale przede wszystkim rozumie¢ siebie. Wszelkie zmiany zaczy-
namy bowiem od nas samych.
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Pokolenia na rynku pracy - z kim maj3 do czynienia
doradcy zawodowi?

Wspolczesnie mamy do czynienia z czterema pokoleniami', ktére w roz-
ny sposob oddziatuja na sytuacje na rynku pracy. Doradca zawodowy w swo-
jej pracy spotyka sie z przedstawicielami kazdego z tych pokolen. Kazde po-
kolenie ma jednak swoja specyfike i potrzebuje innego, indywidualnego
podejscia:

1. Pokolenie boomu (1946-64) — pokolenie powojenne, pokolenie zimnej
wojny i ekonomii wzrostu.

2. Pokolenie X (1965-76) — uznaje radio, TV, film, Internet jako media ogdl-
nie dostepne dla kazdego, wykorzystywane gtéwnie do przesylania infor-
macji.

3. Pokolenie Y (1977-97) - Net Generation — pokolenie, ktére dorastalo
w $rodowisku nowych technologii — wykorzystywanie ich jest jak od-
dychanie.

4. Pokolenie Z (1998 do dzi$) — Next Generation ... cyfrowe dzieci cyfrowych
rodzicéw. Przebodzcowane, zmeczone, osamotnione, uzywaja tabletu
jak smoczka. Maja mniej polaczen neuronalnych - ich mdzgi sa inne!
Natomiast nasze podejscie do ich nauki jest ciagle takie samo!

Pokolenia boomu i X r6znig si¢ od pokolenia Y i Z, ktére nazywane s3
»pokoleniami sieci”. Tym wyréznikiem jest wlasnie Internet. Pokolenie boomu
to pokolenie czaséw dobrobytu, powojennego odbudowywania $wiata i uklada-
nia na nowo porzadkéw. To pokolenie prosperity i wzbogacania si¢ naroddow.

Pokolenie X - Digital Immigrants — urodzeni w latach 1965-1976 - dla
nich radio, telewizja, Internet to media ogélnie dostepne, wykorzystywane
do przesylania informacji. To najlepiej wyksztalcone pokolenie w historii,
ale zwane czgsto ,,straconym pokoleniem”. Gléwnym medium jest telewizja.
Nazwa: pokolenie X pochodzi z powiesci Douglasa Copelanda. X odnosi si¢
do spotecznosci wyltaczonej ze spoleczenstwa, wchodzacej na rynek pracy
w sytuacji, gdy jej starsze rodzenstwo juz zajeto prawie wszystkie miejsca pra-
cy. Sg najlepiej wyksztalcong grupg generacyjna w historii, jednak nie majaca
szansy na wykorzystanie tego. Dlatego czesto osoby z pokolenia X majg obni-

¥ D. Tapscott, 2009, Grown up digital, McGraw-Hill, Nowy Jork.
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zone poczucie wlasnej wartosci. Czesto sa to ludzie odrzucajacy swiat wykre-
owany przez marketing i system, zyjacy czesto bez celu, autorytetéw lub po
prostu z poczuciem ,,pomini¢cia” przez histori¢ (podczas ich zycia/mtodosci
nie zaszly zadne znaczace procesy historyczne).

Cechy pokolenia X na rynku pracy: moga pracowac cale zycie, bo praca to
dla nich najwyzszy priorytet, do§wiadczeni, obowigzkowi i lojalni, oddani
pracodawcy, hierarchia ma znaczenie, ,pracuj¢ ciezko i mam rezultaty”, ,ide
powoli po ustalonych szczeblach kariery”, pracoholicy, myslag o emeryturze,
nie potrafig zy¢ w tymczasowosci, stabilna praca oraz poczucie bezpieczen-
stwa ma dla nich znaczenie, ,przelozeni nie s3 mnie réwni, mam respekt
i szacunek”, ,mam autorytety i je szanuj¢”. Maja poczucie niepewnosci i tym-
czasowosci i stad czasem ironiczno — nostalgiczna postawa wobec rzeczywi-
stosci. Przekonanie, ze nic nie przychodzi samo i o wszystko trzeba walczy¢.
Majg tez poczucie niemoznos$ci osiggniecia pelni niezaleznosci finansowe;.
Preferowanym medium jest rozmowa bezposrednia. Okazuje sig, ze pokole-
nie X to ostatnie pokolenie wychowywane przez ludzi i w oparciu o relacje
osobiste.

Pokolenie Y i pokolenie Z to pokolenia, ktdre bardzo wczesnie otrzyma-
ty do dyspozycji tablety, smartfony, komputery. Pokolenie X wykorzystuje
nowoczesne technologie jako narzedzia, natomiast dla pokolenia Y i Z czyli
Pokolenia Sieci te nowoczesne technologie to ,,§rodowisko zycia”, w ktérym
oddychaja jak ryby w wodzie. Pokolenie Y otrzymalo komputery w wieku
kilkunastu lat, za§ pokolenie Z - niemal zaraz po urodzeniu. Jednak konse-
kwencje tak wczesnego uzytkowania sieci i technologii moga by¢ dramatycz-
ne. Juz dzi§ wiemy, ze pokolenie Z, nazywane czesto ,Homo Tabletis” ma
zdecydowanie mniej potaczen neuronalnych od poprzednich pokolen. Dzieci
nie potrafig przyswoi¢ prostych informacji, maja trudnosci z selekcja, z kon-
centracj, z polaczeniem przyczyny ze skutkiem. A to dlatego, ze w ich wirtu-
alnym $wiecie wszystko si¢ przewija, jak na filmie i jednoczesnie wyskakuja
rézne ikony, obrazki — tak nagle sie pojawiaja, jak nagle znikaja. I one ucza si¢
obrazu, nie wyrazu.

Wraz z dynamicznym rozwojem nowoczesnych technologii, pojawieniem
sie Internetu pokolenie sieci w zupelnie inny sposdb postrzega swiat, uczy sie
i czego innego potrzebuje. Mdzg mlodego czlowieka rozwija si¢ inaczej niz
nasz, gdyz poddawany jest innego rodzaju bodzcom. Pokolenie sieci ogla-
da mniej telewizji, a wigcej korzysta z nowych cyfrowych rozwigzan. Dzigki
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technologii wchodzi w interakcje. Dzieci sieci wybierajg, inicjuja, wspdtpra-
cujg, organizujg, sa aktywnymi czytelnikami, komentatorami, autorami,
strategami. Po raz pierwszy w historii pokolenie sieci zmienia kulture kontro-
li - w domu, szkole, pracy, mediach - na kultur¢ mozliwosci. Jest inne od
kazdego wczesniejszego pokolenia, poniewaz stanowi pierwsze pokolenie,
ktére dorasta w otoczeniu mediéw cyfrowych - uznaja je za cze$¢ swojego
otoczenia, krajobrazu. Po raz pierwszy w historii dzieci sq bardziej zazna-
jomione, oswojone z innowacjq niz ich rodzice.

Mtodzi ludzie doceniaja wolnos¢, wolnos¢ wyboréw. Chca, by rzeczy im
stuzyty i byty dostosowane do ich potrzeb, szczegélnie jesli chodzi o nowe
technologie. Wspolpracuja w sposéb naturalny, kochajg konwersacje. Kryty-
kujg zastane modele organizacyjne i hierarchicznos¢ w instytucjach. Poszu-
kuja spojnosci, rzetelnosci i transparentnosci. Szybko$¢ jest dla nich norma
a innowacja jest cze$cig ich zycia.

Codzienny kontakt z technologiami cyfrowymi stymuluje zmiane komo-
rek moézgowych i wzmacnia nowe $ciezki neuronalne. Zatem mézg mlodego
cztowieka pracuje w zupelnie inny sposéb niz moézg osoby dorostej.

Po raz pierwszy w historii nowe pokolenie moze nauczy¢ starsze pokole-
nia gotowosci do sprostania wyzwaniom przysztosci. Narzedzia cyfrowe,
z ktérymi maja stycznos¢ od dziecinstwa i w mtodosci maja ogromna sife.
Jesli bedziemy ich stucha¢ i angazowac si¢ w dyskusje publiczng wéwczas ich
kultura interakcji i wspolpracy bedzie sitg napedows rozwoju.

Pokolenie sieci na rynku pracy: sa niezalezni, zbuntowani, nielojalni, zapa-
trzeni czesto w siebie, ,,z ego na sterydach”, odwazni, tamigcy ustalony po-
rzadek i hierarchie, wiedza, ze jesli pokaza si¢ z dobrej strony, odniosa korzysci.
Praca nie jest jednak dla nich wszystkim, gdyz jest to pokolenie, dla ktérego
realizowanie hobby, pasji, fajne spedzanie czasu wolnego jest wazne. Mamy
mozliwosci, wigc mozemy si¢ realizowa¢ na réznych frontach - nurkowanie,
ciekawa dieta, podrdze, nauka jezykéw obcych. To wszystko obok pracy albo
praca ma mi umozliwi¢ rozwdj. Szef ma by¢ mentorem a nie omnibusem. Szef
ma zadba¢ o mdj rozwdj. Jesli nie, poszukam sobie innej pracy. Bo moge
mieszka¢ gdziekolwiek na $wiecie. Nie mam kredytéw, nie mam zobowigzan.
A $wiat jest ciekawy. Jestem elastyczny, mam ogromnie duzo mozliwosci i je-
stem niecierpliwy. Ale jestem tez niedojrzaly emocjonalnie i bardzo samotny...
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Co to oznacza dla doradcy zawodowego? Jak sprosta¢ takiej réznorodno-
$ci? Kluczem jest poznanie zasobow osobistych, w szczegdlnosci poznanie jak
pracuje moézg i co z tego wynika dla komunikacji? Jakie mamy kanaly percep-
cjiico z tego wynika dla budowania relacji z innymi? Wreszcie jak na komu-
nikacje wplywa nasza osobowos¢? Im lepiej znamy swoje zasoby osobiste,
tym bardziej $wiadomie mozemy je wykorzystywac. Kluczem jest otwarcie
na rozwoj.

Mézg - jak pracuje?

Dzi$ wiemy juz bardzo duzo o mézgu, wiemy przede wszystkim, Ze nasz
mazg znajduje sie w ciele i odzywia sie trzema podstawowymi sktadnikami:
woda, tlenem i cukrem prostym. Wiemy tez, ze masa mdzgu niemowlecia to
$rednio 350 gramow, czyli ok. 12% catkowitej wagi ciala. Dorosty mézg wazy
srednio 1375 gramoéw (od 1.0-2.5 kg). Modzg Einsteina mial 1230 gramoéw.
Masa moézgu stanowi ok. 2% catkowitej masy ciata. Objetos¢ to ok. 1.4 litra,
z tego po odcisnigciu wody zostaje 130 gramoéw biatka, niecale 100 g. thusz-
cz6w. Moc elektryczna mézgu: ok. 20-25 Watdw, osiggana juz w trzecim roku
zycia. Zuzycie energii: ok. 20% catkowitego zuzycia tlenu i 25% zuzycia glu-
kozy, przy 2% masy calego ciala. Mézg zuzywa energie 10 razy szybciej niz
inne czesci ciala®.

Najciekawsze, ze mozg sklada si¢ z sieci neuronalnej i ok 100 miliardow
neurondéw. To, co cudowne, to fakt, ze nasz mézg caly czas pracuje - nie prze-
staje ani na sekunde! Impulsem elektrochemicznym jest kazda nasza mysl,
spojrzenie, marzenie, talent. Okazuje si¢, ze w mdzgu mozemy zaobserwowac
nasze talenty. I to jest przelomowe! To jest niesamowite!

Modzg nie ma jednego stalego osrodka pamieci. Cata pamiec jest zlokalizo-
wana na naszej siatce neuronalnej. Do czesci informacji mamy dostep, do
czedci jednak nie...

Nowe podejscie do talentow
Kazda osoba jest utalentowana i to na swoj, niepowtarzalny, indywidual-
ny sposob. Kiedys sadzono, ze talent maja nieliczni. Dzi$ talentem okresla sie

20 M. Spitzer, 2007, Jak uczy si¢ mézg, Wydawnictwo PWN, Warszawa.
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szybka Sciezke neuronalng?. Literatura w tym obszarze jest bogata — Roger
Sperry (Nobel za specjalizacje potkul mozgowych), Tony Buzan (ekspert od
technik pamigciowych i map mysli), Bryan Tracy (specjalista od wyznaczania
celu), Martin Seligman (lider psychologii pozytywnej), Mihaly Csikszentmi-
halyi (autor teorii ,flow”), Howard Gardner (twodrca inteligencji wielora-
kich), Donald O. Clifton (twdrca teorii talentdw i mocnych stron), Marcus
Buckingham (rozwinat teorie talentéw). To ich wiedza przyczynila si¢ do
nowego podejscia do talentow.

Obecnie za talent uwaza si¢ kazdy powtarzajqcy sie wzorzec myslenia,
odczuwania lub zachowania, ktéry moze znalez¢ poZyteczne zastosowanie.

Instytut Gallupa, po 30 latach badan, zaproponowal prosta droge do roz-
woju kompetencji od najmlodszych lat, prowadzaca do doskonalosci, réwniez
na $ciezce zawodowej. Jezeli silna strona to bliskie doskonalosci wykonanie
jakiej$ czynnosci, to istniejg trzy najwazniejsze reguly na udane zycie, w tym
zawodowe:

* Po pierwsze, aby jaka$ czynnos$¢ stala sie silng strong, musimy by¢ zdolni
wykonywac jg zawsze tak samo doskonale, a stad wynika, ze stanowi ona
przewidywalny element Twoich osiagnie¢ (a o to chodzi m.in. w ksztal-
ceniu kompetencji osobistych i zawodowych).

¢ Po drugie, nie musimy dysponowac silnymi stronami we wszystkich
aspektach swojej roli, by osiagna¢ w niej doskonatos¢.

* Po trzecie, doskonatos¢ mozna osiggna¢ wyltacznie przez rozwijanie swo-
ich silnych stron, a nie przez walke ze stabosciami. Nie oznacza to, ze
mamy ignorowac swoje sfabosci. Nie powinnismy si¢ jednak na nich kon-
centrowac. Gdy jakas ,,staba strona” stanie na linii rozwoju naszego talen-
tu, warto ja podszkoli¢, ale tylko w takim stopniu, Zeby nie przeszkadzata
nam rozwijac si¢ dalej*.

Aby rozwija¢ swoje talenty, musimy siebie pozna¢. Pozna¢ swoje zasoby
osobiste, na ktérych potem mozemy bazowac. Nasze zasoby osobiste to fun-
dament rozwijania talentéw. Potem talent moze przerodzic¢ si¢ w naszg mocna
strong, ktora jest atutem dla nas i mozemy nig $wiadomie zarzadzaé. Nie
moge bowiem zarzadza¢ czyms o czym nie wiem, ze istnieje.

' M. Buckingham, C. Coftman, 2012, Po pierwsze: ztam wszelkie zasady, MT Biznes, Warszawa.
2 Opracowanie Instytut Talentow FLASHPOINT na podstawie: M. Buckingham, D.O. Clifton, 2003,
Teraz odkryj swoje mocne strony, MT Biznes, Warszawa.
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Pierwszym krokiem do odkrycia swoich zasobow jest odkrycie swojej spe-
cjalizacji mozgowej.

W 1981 r. psycholog dr Roger Sperry, otrzymal Nagrode Nobla w dziedzi-
nie medycyny za odkrycie specjalizacji funkcjonalnej pétkul moézgowych.
Powiedzial: ,W kazdej z potkul ludzkiego mézgu tworza sie wrazenia, odczu-
cia, myéli i idee. Sg one oddzielone od analogicznych doswiadczen przeciwle-
glej strony mozgowia. Pod wieloma aspektami kazda z potéwek wydaje sie
by¢ odrebnym i samodzielnym umystem.”

Ponizej zalgczono test diagnozujacy specjalizacje potkul mézgowych.

Test na potkulowosé>.
Przeczytaj ponizsze pytania i stwierdzenia i zaznacz odpowiedz, ktora jest
ci blizsza.
1. Zamknij oczy. Zobacz czerwony. Co widzisz?
A - litery c-z-e-r-w-o-n-y lub nic si¢ nie pojawia
B - kolor czerwony lub jaki$ czerwony przedmiot?
2. Rozmawiajgc, zazwyczaj:
A - czgsto zmieniasz temat i zaczynasz méwi¢ o czyms innym, co wydaje
Ci si¢ z nim zwigzane
B - trzymasz sie tematu
3. Jesli nikt nie mowi Ci, co masz zrobic, jak najprawdopodobniej postgpisz:
A - wykonasz wszystko zgodnie z planem, ktdrego si¢ trzymasz
B - wykonasz wszystko w ostatniej chwili lub wedlug wlasnego tempa?
4. Zwykle czytasz ksigzke lub czasopismo:
A - od konca do poczatku lub skaczac to tu to tam
B - od poczatku do konca?
5. Jak okreslisz swojg sprawnos¢ fizyczng?
A - nie wykraczam ponad przecigtnos¢
B - jestem bardziej sprawny, niz inni
6. Czy tatwo zapamietujesz widziane twarze?
A - tak
B - nie

# M. Buckingham, C. Coffman, op. cit.
** Opracowanie Instytut Talentéw FLASHPOINT.
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10.

11.

12.

Czy tatwo zapamietujesz imiona i nazwiska nowopoznanych ludzi?

A -tak

B - nie

Gdy sktadasz cos lub montujesz wolisz:

A - czyta¢ pisemne instrukcje, a nastepnie postepowaé zgodnie z ich
wskazaniami

B - korzysta¢ z ilustracji i diagraméw lub po prostu samemu si¢ wszyst-
kim zaja¢ bez jakichkolwiek wskazowek?

Lubisz sporty, ktore:

A - maja Scisle okreslone przepisy i reguly, raczej zespotowe

B - umozliwiajg swobodne zachowanie si¢, bez przestrzegania sztywnych
regul, raczej indywidualne

Gdy wybierasz ubranie:

A - zazwyczaj wybierasz stroje, ktore nie wyrdzniajg si¢ zbytnio wsrod

innych

B - preferujesz oryginalnos¢ i to aby Twoje ubranie wyro6znialo sie na tle
innych

Zazwyczaj:

A — czesto sie spozniam

B - jestem punktualny

Co bardziej do Ciebie pasuje:

A - wymawiam slowa poprawnie i we wlasciwym porzadku

B - czasami mieszam stowa w zdaniu lub wypowiadam inne stowo niz
zamierzalem; wiem jednak co chce powiedzie¢

13. Jak z reguly uczysz sig?

14.

15.

A - pracuje metodycznie i systematycznie, do zrozumienia dochodze krok
po kroku

B - ucze si¢ zrywami, szperam wszedzie, gdzie to mozliwe, zrozumienie
pojawia sie nagle, jakby wszystkie drzwi stanely przede mng otworem

Lepiej radzisz sobie, majgc do czynienia z:

A - liczbami, cyframi i stowami

B - obrazami i przedmiotami?

Gdy masz trafi¢ w okreslone miejsce, to wolisz, aby:

A - kto$ pokazal Ci droge na mapie lub planie; stworzyt mozliwos¢ ogol-
nej orientacji w terenie

B - zapisat Ci po kolei kierunki, nazwy i znaki charakterystyczne?
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16. Jakie notowanie wolisz?
A - wypisywanie w punktach lub sporzadzanie listy spraw
B - tworzenie map, kreslenie sieci wzajemnych powigzan?
17. Gdy rozwiqzujesz jakis problem, tamigtowke, zadanie czy:
A - wolisz zobaczy¢ efekt koncowy, zanim zabierzesz si¢ do pracy
B - praca przebiega gladko, mimo, ze nie widziale§ wczesniej efektu kon-
cowego?
18. Czy zasady gramatyczne sq dla Ciebie jasne i zrozumiate?
A -tak
B - nie
19. Czy w Twoim pokoju lub na Twoim biurku panuje:
A -tad i porzadek
B - batagan i nieporzadek z punktu widzenia innych, Ty jednak doskona-
le wiesz, gdzie co jest?
20. Zwykle zajmujesz sig:
A - wieloma zadaniami (tematami) jednoczesnie
B - jednym zadaniem w danym momencie, zachowujac okreslony porzadek.

KLUCZ:

Prawa: 1B, 2A, 3B, 4A, 5B, 6A, 7B, 8B, 9B, 10B, 11A, 12B, 13B, 14B, 15A,
16B, 17A, 18B, 19B, 20A

Lewa: 1A, 2B, 3A, 4B, 5A, 6B, 7A, 8A, 9A, 10A, 11B, 12A, 13A, 14A, 15B,
16A, 17B, 18A, 19A, 20B

Wyniki: 12 i wigcej odpowiedzi na Prawa - oznacza dominacje prawej
potkuli; 12 i wigcej na Lewq — oznacza dominacje lewej pétkuli. Wyniki 10/10
lub 9/11 lub 11/9 - oznacza mézg w rdwnowadze.

Lewa potkula, jest racjonalna lub logiczna, ma za zadanie przetwarza-
nie otrzymywanych bodzcéw do postaci logicznych lub fonetycznych odpo-
wiednikow rzeczywistosci oraz komunikowanie si¢ ze Swiatem zewnetrznym
w oparciu o tego rodzaju logiczng analiz¢. Jej domeng jest czytanie, pisanie,
rachowanie oraz przeliczanie. Dostarczana informacja jest przetwarzana lo-
gicznie bit po bicie, w trybie liniowym. Procesy myslowe przebiegajace we-
dtug opisanego mechanizmu sg okreslane mianem myslenia linearnego. Lewa
potkula zawiaduje wiekszoscig ukltadow i systeméw stworzonych przez czlo-
wieka, jak przykltadowo wojsko czy administracja®.

» Instytut Talentéw FLASHPOINT.
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Prawa poétkula jest intuicyjnym obszarem mdzgu, tu dziata wyobraznia,
a pojmowanie ma charakter calosciowy, zintegrowany. Tu miesci si¢ wrazli-
wos¢ plastyczna i muzyczna, tutaj rowniez przebiegaja szlaki ludzkiej wiary,
religii, rytuatéw i wszelkiego rodzaju mistycyzmu, a takze powstaja uczucia.
To ona kontroluje podswiadome mysli oraz wewnetrzng §wiadomos¢. Po tej
stronie mdzgu drobne elementy wiekszej calosci sg skrupulatnie zbierane,
dopasowywane do siebie, przy okazji dajac zaczyn nowym pojeciom i ideom.
Procesy myslowe charakteryzujace si¢ wymienionymi atrybutami sg okres-
lane jako myslenie holistyczne, lateralne, intuicyjne czy tez metaforyczne.
Myslac w ten sposob staramy sie ogarnaé skomplikowane i ztozone relacje,
zaleznosci, zjawiska, obiekty czy struktury.

Osoba nieposiadajaca wyraznej dominacji zadnej z potkul potrafi ela-
stycznie dopasowac swoje schematy myslenia i dzialania do sytuacji - raz jest
szczegblowa i precyzyjna, kiedy indziej potrafi fantazjowac i pracowac wielo-
watkowo. Jest raczej umiarkowanie wylewna pod wzgledem emocjonalnym,
ale potrafi by¢ bardzo otwarta i szczera w kontaktach miedzyludzkich. Cza-
sem zaskakuje zmiennoscig swojego zachowania. Jest mniej przewidywalna
niz osoby z dominujacg prawg lub lewg pétkulg mézgows, ktdre sg bardzo
charakterystyczne w swoich zachowaniach. To co istotne, osoba z mdzgiem
w rownowadze moze w niektorych przelomowych momentach zycia mie¢
trudnosci z podjeciem decyzji. Trzeba to w sobie zaakceptowac i da¢ sobie
czas na wybor.

Kolejng odstong na drodze poznawania swoich zasobéw osobistych jest
poznanie swojego wzorca percepcyjnego, czyli dominujacego kanalu zbiera-
nia informacji z otaczajacego nas $wiata. Tu pomocna jest diagnoza, ktéra
pomoze ustali¢ czy jestes wzrokowcem, stuchowcem, czy kinestetykiem. Kaz-
da z tych dominacji charakteryzuje si¢ innym podejsciem do sposobu komu-
nikowania sig, uczenia sie, zapamietywania.

Zaakceptowanie, ze kazdy z nas ma dominujgce kanaly percepcji co po-
woduje, Ze jestesmy rozni, umozliwia rozwdj tolerancji i akceptacji dla rozno-
rodnosci oraz pozwala widzie¢ w drugiej osobie, np. w kliencie, kogos, kto jest
inny niz ja ale przez to pigkny. Nawet, jesli nie zawsze nam to odpowiada na
pierwszy rzut oka.
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Ocena potencjalu sensorycznego
Czy jeste$ wzrokowcem, stuchowcem czy czuciowcem (kinestetykiem)?*
Instrukcja: przeczytaj kazde z ponizszych stwierdzen i ocen uwaznie kaz-

de z nich. Jesli dotyczy Ciebie, Twoich zachowan i Twojego sposobu dzialania
przynajmniej w 75% zaznacz krzyzykiem odpowiedz. W innym wypadku
pozostaw stwierdzenie i przejdz do kolejnego zdania. Podlicz zaznaczone od-
powiedzi w kazdej czgsci osobno.

I czes¢

Lubi¢ mie¢ wplyw na poziom $wiatla w moim otoczeniu.

Kupuje rzeczy gléwnie ze wzgledu na ich wyglad.

Wybieram ubrania ze wzgledu na ich dobry wyglad.

Unikam zakladania ubran, ktére nie pasuja do siebie kolorystycznie, fak-
turg i wzorem.

Lubi¢ mie¢ samochdd umyty, nawoskowany i dobrze wygladajacy.

Wole dosta¢ mape zamiast wskazdwek ustnych lub wydrukowanych in-
strukcji.

Kiedy jem, wyglad positku, stotu i otoczenia, w ktérym jem jest bardzo
wazny.

Dowiaduje si¢ duzo o ludziach, ktérych spotykam z ich wygladu.

Czesto widze co$ zanim ustysze lub wyczuje.

Czesto wpadam lub potykam si¢ o przedmioty, ktérych nie widziatem.
Wole widzie¢ osoby, z ktédrymi rozmawiam.

Kiedy robie zakupy, chce aby produkty ktére kupuje byty czyste i atrakeyj-
nie wyeksponowane.

Wole zwierzeta, ktore moge poogladac¢ np. rybki w akwarium, ptaki.
Czesto uzywam zwrotow: ,,o$wiecifo mnie”, ,widze, co chciate$§ powie-
dzie¢”, ,wyglada na to, ze...”

Obrazek lub wykres jest wigcej wart niz 1000 stéw, kiedy ucze si¢ czegos
nowego.

Wole ogladac telewizje, chodzi¢ do kina zamiast czytania ksigzek.

Wole ksigzki/magazyny, ktére zawieraja grafiki, obrazki, kolorowe ilu-
stracje.

Sprawia mi przyjemnos¢ ogladanie albumoéw ze zdjgciami.

26

Opracowanie Instytut Talentéw FLASHPOINT na podstawie: dr Arlene Taylor - Realizations Inc.,
Lanna Nakone, M.A. - Organizing For Your Brain Type, St. Martin’s Griffin: New York.
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* Wazne jest, aby miejsce, w ktérym mieszkam lub pracuje bylo wizualnie
atrakcyjne.

» Lustra sg istotnym wyposazeniem mojego domu.

*  Wybierajac miejsce zamieszkania widok dookota niego ma kluczowe zna-
czenie.
RAZEM: wzrokowcy

IT czesc

*  Ucze si¢ wiele na temat ludzi z brzmienia i tonu ich glosu.

* Zazwyczaj odglosy szybko przyciagaja moja uwage.

» Czesto méwie do siebie na glos, pod nosem, badz szeptem.

 Jestem na biezaco z wydarzeniami czesciej dzigki stuchaniu wiadomosci
w radio niz dzigki ogladaniu telewizji.

*  Wole raczej stucha¢ audiobookéw niz czytaé ksigzki.

* Inni uwazaja mnie za gadatliwego i ze czasami méwie za duzo.

¢ Mam wrazenie, ze stysze glos autora, kiedy czytam list badz e-mail.

* Dziwne dzwigki, stukania lub powtarzajace si¢ odglosy w moim samo-
chodzie lub domu denerwuja mnie.

* Rozmawiam z moimi zwierze¢tami jak z bliskimi przyjaciétmi.

¢ Uzywam rymowanek do zapamigtywania imion i nazwisk, nazw, dat
i innych zdarzen.

* Dzwonki, przypominacze i akronimy pomagaja mi przypomnie¢ sobie
informacje.

o Ucze si¢ do egzamindw poprzez czytanie na glos moich notatek.

» Aby zapamigta¢ nowe sfowo powtarzam je sobie.

¢ Mruczenie, gwizdanie i $piewanie sprawia mi przyjemnosc.

¢ Szczegélnie lubie programy muzyczne i koncerty.

* Programy typu talk-show i wywiady trafiaja do mnie.

o Udzial w dyskusjach, dlugie rozmowy przez telefon, rozmowy przez CB
sprawiaja mi przyjemnosc.

¢ Zwykle jestem postrzegany, jako uwazny stuchacz.

¢ Przyjemnos¢ sprawia mi stuchanie kaset, nagran, CD.

* Nie moge znie$¢ odglosu dzwonigcych kluczy lub kapigcego kranu.

¢ Czesto uzywam takich wyrazen jak: ,to brzmi dobrze”, ,stysze Cig”,
»stuchaj”.
RAZEM: stuchowcy
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III czesé
Jestem bardzo wrazliwy na zapachy, smaki, temperature i fakture mate-
rialow.

Gdy jest ciemno, zazwyczaj tatwo rozpoznaje obiekty poprzez ich dotyka-
nie.

Wybieram ubrania poniewaz s3 mile i wygodne do noszenia.

Kupujac samochdd - ilo$¢ miejsca w srodku i wygoda sg bardzo waznymi
kryteriami wyboru.

Lubig czesto zmieniaé pozycje ciala i czesto si¢ poruszam.

Czesto uzywam wyrazen takich jak: ,,czuje Ze...” ,to pasuje”, ,zajme sie
tym”.

Przyjemno$¢ sprawiaja mi ¢wiczenia fizyczne (spacery, piesze wycieczki,
jazda na rowerze, jogging).

Lubig¢ by¢ w formie, uczeszczaé na zajecia z tanca albo joge.

Wole bra¢ udzial w zajeciach sportowych niz je obserwowac.

Lubi¢ moczy¢ si¢ w wannie lub wygrzewac si¢ na stonicu.

Lubi¢ masowa¢ i by¢ masowanym.

Lubig¢ dotykac i przytula¢ si¢ do moich przyjaciol.

Latwo ucze sie pisa¢ bezwzrokowo na maszynie lub bezwzrokowo wpro-
wadza¢ dane.

Jestem w dobrej kondycji fizyczne;.

Wiele dowiaduje si¢ o ludziach z uécisku dtoni, dotyku.

Czesto bebnie palcami albo kiwam sie, kiedy stysze muzyke.

Lubig trzymac na rekach dzieci, glaskac zwierzeta.

Szczegolng przyjemnos¢ sprawia mi robienie czego$ rekami (np. lepi,
rzezbi¢, praca w drewnie, szydetkowa¢, wyszywa¢, malowa¢ palcami itp.).
Wole by¢ na zewnatrz niz w pomieszczeniach.

Przede wszystkim moje meble musza by¢ wygodne.

Wole, gdy w moim domu i samochodzie mozna kontrolowa¢ klimatyzacje
i komfort.

RAZEM: kinestetycy

Dominacja sensoryczna dotyczy tego, ktéry z Twoich zmystow najszybciej

przesyta informacje do Twojego mézgu. Na poczatku naszego zycia wykorzy-
stujemy wszystkie pig¢ zmystow zewnetrznych prawie w réwnym stopniu.
Zazwyczaj okolo piatego roku zycia mdzg zaczyna wybiera¢ ulubiony kanat
sensoryczny. Twdj preferowany kanal sensoryczny to ten, w ktérym liczba
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zebranych punktow jest najwyzsza. Pierwszy — wzrokowy, drugi - stuchowy,
trzeci — kinestetyczny”.

Wzrokowcy zbieraja informacje z otoczenia za pomocg wzroku. Sg schlud-
ni, wyglad ma dla nich znaczenie, lubig opisy, patrza w przestrzen, rozpozna-
ja stowa patrzac na nie. Ich pismo jest zazwyczaj bardzo czytelne i fadne,
pamietaja twarze, zapominaja imiona, lubig robi¢ notatki. Wzrokowcy mysla
bardzo szczegétowymi obrazami, jakby przewijal im sie w glowie film. Gdy
sie nudzg - rysujg lub patrza w dal. W sytuacjach nowych przygladaja sie
i badaja sytuacj¢. Uzywaja stéw zwigzanych ze wzrokiem, np. ,patrz”, ,,zo-
bacz”, ,widzisz”, nawet, gdy to dotyczy dzwigkéw. Co istotne, méwia bardzo
szybko, nie daja doj$¢ do glosu innym osobom, bo czesto chcg powiedzie¢ za
te osoby, co one maja na mysli. Trzeba tu uczy¢ si¢ cierpliwosci, by nie zrazi¢
do siebie rozméwcow.

Dla stuchowca kanal stuchowy jest gtéwnym kanalem zbierania infor-
macji o $wiecie. Dobrane ubranie nie jest dla nich priorytetem. Stuchowcy
stuchajg i duzo, zazwyczaj kwieciscie mowig. Lubia dyskusje, przegadywanie,
dialog, rozmowe. Czytaja sobie na glos. Zapamigtuja imiona, zapominaja
twarze, glosno powtarzaja to, co widzieli, ustyszeli. My$la w stowach i dzwig-
kach, nie zwracaja uwagi na szczegoly. Tracg koncentracj¢ od hataséw. Gdy
sie nudzg — nucg lub rozmawiajg. Rozmawiaja o nowej sytuacji, rozwazaja na
glos za i przeciw, a emocje wyrazaja tonem i tembrem glosu. Wolg muzyke,
wolg mowic niz patrzeé. Uzywajg stow zwiazanych z dzwigkami.

Kinestetycy zbieraja informacje o $wiecie calym swoim cialem. Szybko
bywaja wymietoszeni, bo stréj ma by¢ wygodny dla ciala, a nie zawsze musi
by¢ elegancki. Kinestetycy gestykuluja, stoja blisko rozmoéwcy, wykonuja
czynnos$ci. Czytanie nie jest ich ulubionym zajeciem. Najlepiej pamietajg to,
co wykonali. Wyobrazenia s3 dla nich malo istotne, najwazniejszy jest ruch
i dotyk. Koncentrujg si¢ poruszajac si¢ i zmieniajac pozycje, dlatego wazne
jest, by w stresie mieli do tego mozliwo$¢. Rozwiazujac problemy sg impul-
sywni, szukajg rozwiazan w ruchu, wtedy wiercg si¢, znajdujg co$ do trzyma-
nia. W sytuacjach nowych - przestawiajg, wyczuwaja, przytulaja sie, dotykaja,
tupia, podskakuja.

Wiedza doradcy zawodowego o tym, jaki kanat percepcyjny posiada oso-
ba pozwala mu w zaleznosci od sytuacji dostroi¢ si¢ do sytuacji i do osoby.

7 Instytut Talentéw FLASHPOINT.
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Kolejng odstong wiedzy o naszych zasobach osobistych jest okreslenie
stylu regenerowania swoich zasobow. Jaka mamy osobowos¢ i czego najbar-
dziej potrzebujemy? W tym obszarze mozna okresli¢ ekstrawersje, intrower-
sje lub ambiwersj¢ osoby.

Okreslenie ekstrawersji i introwersji:
Instrukcja: poréwnaj stwierdzenia w kazdym punkcie i wybierz jedno
zakonczenie A, B, C - to, ktdre pasuje do Ciebie®®.
1. Konkurowanie z innymi mnie
a. motywuje
b. $rednio motywuje
C. wyczerpuje
2. Lubie przebywaé
a. wduzych grupach ludzi /wigcej niz 8 oséb/
b. $rednich grupach ludzi /od 2 do 8 oséb/
c. malych grupach ludzi /nie wigcej niz 2 osoby/
3. Po duzym zmeczeniu wracam do sit
a. szybko
b. umiarkowanie szybko
c. powoli
4. Dobrze sig czuje, gdy w otoczeniu dzieje sig
a. bardzo duzo
b. umiarkowanie duzo
c. niewiele
5. Gdy dzieje sig cos nowego, reaguje
a. chetnie i spontanicznie
b. chetnie, wczesniej si¢ temu przygladajac
c. niechetnie, wole sta¢ z boku
6. W otoczeniu, w ktérym dzieje si¢ wszystko naraz, dziatam
a. bardzo aktywnie
b. aktywnie lecz szybko si¢ mecze
c. malo aktywnie i wycofuje si¢
7. Po dluzszym czasie, gdy musze bardzo aktywnie dziataé
a. latwo popetniam bledy

#  Opracowanie Instytut Talentéw FLASHPOINT.
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b. atwo wycofuje¢ si¢ i unikam dzialania
c. latwo wpadam w przygnebienie
8. Lubig, gdy otoczenie jest
a. glosne
b. raz glosne raz spokojne
c. spokojne
9. Lubie konkurowad z innymi

a. bardzo
b. $rednio
c. rzadko

10. Lubig, gdy przez wigkszos¢ czasu muzyka jest
a. wlaczona
b. wlaczona od czasu do czasu
c. wylaczona, lubie cisze
11. Dobrze pamigtam to
a. co zdarzylo sie przed chwilg, wczoraj
b. co zdarzylo si¢ wczoraj ale mam takze wiele wspomnien z poprzed-
nich lat
c. co bylo dawniej
12. W otoczeniu, w ktérym niewiele si¢ dzieje mozna
a. tylko si¢ nudzi¢
b. zawsze co$ zrobi¢
c. skupic sie
13. Kontakty z nowymi osobami, nowymi sytuacjami
a. bardzo lubi¢
b. umiarkowanie lubig¢
c. unikam, jestem ostrozny
14. Wolg uczestniczy¢ w zajeciach w
a. duzej grupie /powyzej 8 osob/
b. $redniej grupie /od 2 do 8 0séb/
c. malej grupie /nie wiecej niz 2 osoby/
15. Jesli wokot mnie duzo sie dzieje
a. potrafie skupic sie na zadaniu
b. $rednio potrafi¢ sie skupi¢ na zadaniu
c. nie potrafie sie skupi¢ na zadaniu
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Podlicz wybrane odpowiedzi

Jezeli najwiecej wybrales odpowiedzi A to jestes ekstrawertykiem.
Jezeli najwiecej wybrales odpowiedzi B to jestes ambiwertykiem.
Jezeli najwiecej wybrales odpowiedzi C to jestes introwertykiem.

Osoba ekstrawertyczna taduje swoje zyciowe akumulatory przebywajac
z innymi ludzmi. Bardzo lubi konkurowac¢ z innymi, potrzebuje zadan i pracy
w wysoko konkurencyjnym otoczeniu, jest wowczas najbardziej efektywna.
Konkurencja jg silnie motywuje do dzialania. Lubi przebywa¢ w duzych gru-
pach i skupiskach ludzi. Woli zajecia wykonywane w duzej grupie, zadania
zespolowe, czesto podaje przeciwstawne przyklady. Po duzym zmeczeniu
szybko wraca do sil, potrzebuje malo czasu na regeneracje. Lubi otoczenie
o bardzo duzej ilosci bodZcow sensorycznych, moze z powodzeniem rozma-
wiac jednoczesnie przez telefon, stucha¢ muzyki i ogladac telewizje. W nowe
sytuacje wchodzi chetnie i spontanicznie, lubi zmiany. Na bardzo stymulujace
sensorycznie otoczenie reaguje wysoka aktywnoscia, jest od razu gotowa do
dziatania. Na nisko stymulujace sensorycznie otoczenie reaguje znudzeniem,
potrzebuje dodatkowej zewnetrznej stymulacji, by zacza¢ dziata¢. Najwieksza
karg jest umieszczenie jej w odosobnionym pomieszczeniu. Przy konieczno-
$ci ciagtego aktywnego dziatania fatwo popelnia bledy, nie zastanawia si¢ nad
zadaniem, szybko sie nudzi. Lubi, gdy otoczenie jest glosne, potrzebuje inten-
sywnego werbalnego kontaktu. Lubi, gdy przez wigkszos¢ czasu muzyka jest
wlaczona. Ma dobrg pamie¢ krétkoterminows, potrafi z tatwoscig odtworzy¢
informacje, ktdrych nauczyta si¢ niedawno; potrzebuje pozytywnych opinii.
Bardzo lubi kontakty z nowymi osobami, nowymi sytuacjami i chetnie
~wchodzi” w nowe sytuacje, z fatwoscig (czasem bez zastanowienia) podejmu-
je si¢ nowych zadan. Na bodzce odbierane zmystami jest niewrazliwa, potrze-
buje ich bardzo duzo, aby podja¢ aktywnosc®.

Osoba introwertyczna laduje swoje akumulatory Zyciowe przebywajac
w samotnosci. Potrzebuje duzo czasu dla siebie. Introwertyk rzadko lubi kon-
kurowac¢ z innymi, potrzebuje zadan i pracy w nisko konkurencyjnym otocze-
niu, duzo zadan samodzielnych - jest wowczas najbardziej efektywny. Kon-
kurencja go wyczerpuje fizycznie i psychicznie. Lubi przebywa¢ w matych
grupach lub sam, z dala od ludzi. Woli zajecia wykonywane w malej grupie

#  Instytut Talentow FLASHPOINT.
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lub samodzielnie; im wigcej czasu ma dla siebie, tym chetniej bedzie otwiera¢
sie na prace w grupie, czesto wspolpracuje dla znalezienia twdrczego rozwia-
zania. Po duzym zmeczeniu wraca do sil powoli, potrzebuje duzo czasu na
regeneracje. Lubi, gdy w otoczeniu ilo$¢ bodzcédw jest mata. W nowe sytuacje
wchodzi niechetnie, woli si¢ przyglada¢ zanim podejmie aktywnos$¢. Na bar-
dzo stymulujace sensorycznie otoczenie reaguje niska aktywnoscia oraz wy-
cofaniem si¢, rozdraznieniem. Na nisko stymulujgce sensorycznie otoczenie
reaguje skupieniem. Przy koniecznosci cigglego aktywnego dzialania tatwo
wpada w przygnebienie oraz wycofuje sie. Lubi, gdy otoczenie jest spokojne.
Lubi, gdy przez wiekszos¢ czasu muzyka jest wylaczona - lubi cisz¢. Ma dobra
pamie¢ dlugoterminowy, doskonale pamigta informacje, ktérych nauczyt sie
dawno, potrzebuje jednak czasu, zeby odtworzy¢ to z pamigci. Unika kontak-
tow z nowymi osobami, nowymi sytuacjami, jest ostrozny. Jest bardzo wraz-
liwy na bodzce odbierane zmystami, do podjecia aktywnosci jest potrzebna
mala ich ilo$§¢, w skrajnych przypadkach w ogéle ich nie potrzebuje.

Osoba ambiwertyczna laduje swoje akumulatory zyciowe albo bedac
z innymi, albo w samotnosci, w zaleznosci od sytuacji, dnia, potrzeby. Jest
elastyczna. Ambiwertyk srednio lubi konkurowac z innymi, potrzebuje zadan
i pracy w nisko i $rednio konkurencyjnym otoczeniu, w naprzemiennych
okresach - jest wowczas najbardziej efektywny. Konkurencja $rednio go mo-
tywuje do dzialania — w niektérych sytuacjach chetnie bedzie uczestniczyt
w konkurencyjnych zadaniach, moze jednak szybko tym si¢ nudzi¢. Lubi
przebywaé w $rednich grupach i skupiskach ludzkich. Woli zajecia wykony-
wane w $redniej liczebnie grupie, z miejscem na prace samodzielng, sprze-
ciwia sie lub wspolpracuje w zaleznoséci od zainteresowania zadaniem. Po
duzym zmeczeniu wraca do sit umiarkowanie szybko, w zaleznosci od rodza-
ju zadania. Lubi, gdy w otoczeniu ilo$¢ bodzcow jest umiarkowana, bedzie sie
meczy! przy duzej ilosci bodzcow. W nowe sytuacje wchodzi raczej chetnie,
przygladajac sie im jednak wczesniej. Na bardzo stymulujace sensorycznie
otoczenie reaguje srednig aktywnoscig. Na nisko stymulujace sensorycznie
otoczenie reaguje srednig aktywnoscig. Przy koniecznosci cigglego aktywne-
go dziatania wycofuje sie w zaleznosci od poziomu nastroju i energii w danej
chwili. Lubi, gdy otoczenie jest raz glosne raz spokojne. Lubi, gdy przez wiek-
szo$¢ czasu muzyka jest wlaczona, jednak potrzebuje okreséw ciszy. Ma dobra
pamie¢ krotkoterminows i dlugoterminows. Kontakty z nowymi osobami
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i nowymi sytuacjami lubi umiarkowanie. Na bodZce odbierane zmystami jest
umiarkowanie wrazliwy — do podjecia aktywnosci jest mu potrzebna niewiel-
ka ich ilosc¢.

Wnhioski dla doradcy zawodowego

Doradca zawodowy jest w stanie skupi¢ sie na tym na co ma wplyw, czyli
najpierw na swoich zasobach osobistych, a potem na zasobach oséb, ktore do
niego przychodza.

Modzg ma specjalizacje i sa tego wyrazne konsekwencje — inaczej zachowu-
je sie oraz komunikuje osoba majaca dominujacg prawg potkule, inaczej lews,
a inaczej osoba, ktdra ma mézg bez wyraznej dominacji, czyli mézg w réwno-
wadze.

Co innego wazne jest dla wzrokowca, stuchowca i kinestetyka w pracy,
komunikacji, tworzeniu sobie stanowiska pracy i dogodnej atmosfery, gdyz
majg inne potrzeby. Wreszcie, inaczej zachowuje si¢ i komunikuje intrower-
tyk, ekstrawertyk i ambiwertyk. Wszystkie te obszary sg istotne dla budowa-
nia relacji i nawigzywania dobrej komunikacji z klientem. Wszystkie te sfery
dotycza naszych osobistych zasobow.

Im lepiej znamy siebie, tym lepiej potrafimy poznac drugiego cztowieka.

Im bardziej akceptujemy roznorodnos¢ w sobie, tym bardziej bedziemy
potrafili zaakceptowac te rézZnorodnos¢ w drugim czltowieku.

Wazne, by wyznawac zasade: ,,ja jestem OK - ty jestes OK”. Daje to wow-
czas poczucie otwartos$ci na start. Wazne, by doradca rozumiat, ze za kazdym
zachowaniem stoi jaka$ wartos¢. Kazda osoba ma swoj indywidualny system
warto$ci, nie zawsze spojny i zgodny z moim, ale swdj wlasny. I kazda ma
specjalizacje potkuli mozgowej, kazda zbiera z otoczenia informacje na swoj
wlasny sposéb i to rodzi konsekwencje dla komunikacji. Nalezy to dostrzegac.
Nalezy takze bra¢ pod uwage jaka mamy osobowos¢, czy w pracy dajemy so-
bie prawo do regenerowania swoich zasobéw i czy dajemy to prawo naszym
klientom.

Klient doradcy zawodowego jest bardzo specyficzny, szczegdlny i na starcie
ma najczedciej obnizone poczucie wlasnej wartoéci. Prawdopodobnie w toku



II. ANNA HILDEBRANDT-MROZEK, Jak pracuje mézg i co z tego wynika dla komunikacji... 55

swojego zycia i roznych doswiadczen nie miat i nie ma zaspokojonych swoich
potrzeb. A wéwczas trudno méwic o karierze zawodowej, pasjach, talentach.
Musimy w pierwszej kolejnosci zadbac o to, by ta osoba zdobyla nasze zaufa-
nie i poczuta si¢ bezpiecznie. Moze nie znajdziemy dla niej od razu pracy, ale
mozliwe, ze damy jej Zyczliwo$¢, uwaznosc, cos, co jest o wiele wazniejsze. Bo
to oznacza, Ze poczuje si¢ pewniej. Mozemy ja zaprosic¢ na kolejne spotkanie
i pokazywac rzeczy i sprawy wazne. Ale to oznacza, Ze nie zawsze osiggniemy
cel — ,cel stuzbowy”. Ale osiggniemy ,cel ludzki” - przekazemy komus
dobro.

Nie moge da¢ komus czego$, czego nie mam. Najwazniejsze, bym poznal
siebie i swoje zasoby osobiste. Musz¢ wiedzie¢, z kim dokladnie mam do czy-
nienia. Ludzie nie s3 tacy sami jak ja. Kazdym ich zachowaniem kieruje jakas
warto$¢. Musze wiedzie¢ na co mam wplyw oraz na co nie mam wplywu?
Co jest dla mnie najwigkszg wartoscig?

Kazda osoba ma cztery potrzeby do zaspokojenia®:

Przynaleznosci - jakie wigzi buduje z innymi?

Mistrzostwa osobistego - jakie kompetencje rozwijam?

Niezaleznosci, samodzielnosci — czy potrafi¢ da¢ sobie i innym wolnos$¢?
Hojnosci — w jaki sposob bezinteresownie nios¢ pomoc innym?

Jako doradca zawodowy zapytaj siebie, kiedy ostatnio rozmawiates z bli-
skim przyjacielem? Kiedy ostatnio rozwijates swoje kompetencje (nie tylko
zawodowe)? Kiedy zadbates$ o swojg wolnos¢ osobistg i co to dla Ciebie ozna-
cza? [ wreszcie - kiedy ostatnio komus$ pomogles tak po prostu?

Ll ol e

Wazne, bysmy kazdego dnia zadawali sobie pytanie: kim jestem i w jakim
celu robie to, co robig? Co jest dla mnie wazne i dlaczego? W jakim celu wsta-
je rano z 16zka? W jakim celu id¢ do pracy? W jakim celu spotykam si¢ ze
znajomymi? W jakim celu czytam te, a nie inne gazety, ksiazki, strony inter-
netowe? Czym sie karmie? Jakie mam mysli i przekonania? One bardzo istot-
nie wplywaja na to, jak si¢ komunikujemy z innymi osobami. One pokazuja
nam, jakie mamy oczekiwania. Czego oczekujesz od kogos? A moze warto
niczego nie oczekiwa¢? Od klienta tez? Moze warto mysle¢, Ze kazda osoba,
ktdra spotykam w zyciu jest dla mnie cennym i wyjatkowym Darem? Co wte-
dy? Jak to zmieni moje widzenie siebie i $wiata?

30 PREPSEC International.
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Poczucie wlasnej wartosci, poczucie wyjgtkowosci, a w zwigzku z tym
poczucie sprawczosci, to najwazniejsza kompetencja doradcy zawodowego.

Czy ja jako doradca zawodowy, mistrz, czuje sie wyjatkowy, jedyny, niepo-
wtarzalny?

Innych nie traktujemy unikatowo bo ... samych siebie nie traktujemy
w ten sposob. JesteSmy zasobem na rynku pracy, kapitatem ludzkim, kapita-
lem spotecznym ... a Czlowiek to KTOS WIECE] ... nie potrafimy by¢ sobg,
poniewaz wspolczesne spoleczenstwo wymaga od nas ciagle bycia ... naj-
czg$ciej kim$ innym. Nie dostrzegamy swojej wyjatkowosci wynikajacej
z samego tylko faktu tego, ze istniejemy. Zyjemy tu i teraz. Kazdy z nas jest
wyjatkowy, jedyny w swoim rodzaju i to jest nasze odwieczne prawo — prawo
godnosci.

Jesli nie daje sobie wartosci, nie potrafie da¢ jej innym. Jesli nie znam
siebie, nie bed¢ w stanie pozna¢ i zrozumie¢ innych. Jesli nie ufam sobie,
nie ufam innym - czy to na gruncie szkolnym, rodzinnym, przyjacielskim,
stuzbowym. Jesli zyje w ciaglym leku, nie Zyje w pelni, nie jestem w stanie
rozwija¢ swoich talentéw.

Wspolczesnie uzalezniamy poczucie wlasnej wartosci od innych, ale war-
to§¢ mamy w sobie, tylko albo o tym nie wiemy, albo boimy si¢ dotrze¢ do
glebi siebie. Aby budowa¢ w sobie poczucie wlasnej wartosci, trzeba najpierw
poznac siebie.

Krokiem do tego jest poznanie swoich emocji. Emocje méwig bardzo wie-
le 0 nas samych. Pokazujg nam granice, w ramach ktérych mozemy funkcjo-
nowac¢. Poznanie gamy swoich reakcji, emocji daje nam poczucie bezpieczen-
stwa. Jesli znamy siebie to wiemy, jak zareagujemy w danych okolicznos$ciach.
Nieznajomo$¢ swoich emocji powoduje, ze boimy si¢ swoich reakcji, czgsto
tlumimy to, co nam si¢ w sobie nie podoba. Jesli nie znamy swoich ograniczen
- nie znamy siebie, a przez to nie ufamy sobie. Jak wiec mozemy zaufa¢ in-
nym? W konsekwencji przezywamy tylko zycie a nie zyjemy w petni!

Obok poznania wlasnych granic wazne jest poznanie swoich talentéw
i mocnych stron. Kazdy z nas ma talent i to nawet kilka.

Instytut Gallupa dowiddt, ze kazda osoba ma co najmniej 5 talentow®.

Jednak my ich w pelni nie wykorzystujemy, bo - czgsto o nich nie wiemy.
Uwolni¢ talenty to zmierzy¢ si¢ ze sobg ... zmieni¢ sposdb myslenia: z wyszu-

' https://www.gallupstrengthscenter.com/
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kiwania ,,brakéw” na eksponowanie ,,mocnych stron”. Talent to moja przewa-
ga, co$ co robie z pasja, co$ co mam ,we krwi” i przychodzi mi z fatwoscia.
Majac $wiadomos¢ swoich talentow moge stara¢ sie je Swiadomie wykorzy-
stywa¢ w roznych sferach zycia — w szkole, w domu, w pracy. Moge na nich
budowac swoje przewagi i bardziej swiadomie wybierac $ciezke rozwoju zy-
ciowego i zawodowego.

Kolejng wazng kwestig jest uznanie, ze jestem nie tylko cialem, czy umy-
stem ale przede wszystkim duchem. Moja sfera ducha to mdj system wartosci,
poczucie pelni, harmonii, czucie si¢ czescig wigkszej catosci, wewnetrzny spo-
kéj. Dopiero catosciowe, holistyczne podejscie do siebie pozwoli na zarzadza-
nie sobg w zmianie, czyli reagowanie na zmiany wokdt mnie, np. na koniecz-
no$¢ szybkiej zmiany pracy, koniecznos¢ nieustannego uczenia si¢ nowych
rzeczy, wytrwalos¢, odpornos$¢ na stres. Jezeli przezywam $wiat jedynie za
pomocy psychiki, czuje jeszcze wigcej leku, stresu, frustracji. Jesli w glebi ser-
ca czuj¢, ze mam system warto$ci, na ktérym moge si¢ oprzec, ktéry rozwi-
jam — wowczas wszystko sie zmienia.

Znajac siebie, swoja duchowos$¢, umyst i ciato, rozumiejac uczucia, emocje
iich granice, wreszcie znajac talenty, moge swiadomie funkcjonowac w zmie-
niajacej sie rzeczywistosci zycia, pracy, w sferze rodzinnej. To co najwaz-
niejsze, mam w sobie - to mdj potencjal, moj skarbiec, z ktérego czerpie, aby
rozumie¢ $wiat, ktéry zmienia si¢ nieustannie. W petni moge odegra¢ role
doradcy zawodowego.

Wazng umiejetnoscia staje sie sztuka regeneracji — to kolejna umiejetnos¢
kluczowa dla doradcy. O szacunku wzgledem siebie §wiadczy fakt, czy i jak
odpoczywam, jak si¢ odzywiam, ile czasu $pie, jak karmie mojego ducha
i czym karmie moja psychike? Wspoélczesne modele pracy sprawiaja, ze nie
odpoczywamy. Popadamy w obsesje kariery, pracoholizm, a potem uzaleznie-
nia. W okresie, gdy musimy nieustannie pracowac, musimy tez si¢ regularnie
regenerowac. Pytanie — czy umiem si¢ regenerowac? Co lubi¢ robi¢ najbar-
dziej? Kiedy si¢ relaksuje? Ile rzeczy ,musze” robi¢ a ile ,moge”? Ile rzeczy
robig tylko dlatego, ze oczekuja tego ode mnie inni?

Kolejna wazna sprawa to sztuka budowania trwatych relacji. To jakie re-
lacje buduje, méwi wiele o mnie. Majac wlasciwy obraz siebie moge budowac
trwale relacje, tak w zyciu prywatnym jak i zawodowym. Nie wykorzystuje
wowczas innych do swoich potrzeb, nie krzywdze. Jesli nie lubie siebie, nie
lubie innych. Jesli nie doceniam siebie i tego, co robig, nie potrafie docenia¢
innych. Budujemy trwale relacje jesli traktujemy siebie powaznie, uczciwie,
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nie oszukujemy, nie tworzymy fikcyjnej rzeczywistosci, jesteSmy prawdziwi
w tym, co robimy. Bierzemy odpowiedzialno$¢ za nasze stowa i nasze czyny.
Majac sie¢ relacji z innymi ludzmi, jestem w stanie spetnia¢ si¢. Budowanie
trwalych relacji to jedna z wazniejszych kompetencji w dzisiejszym $wiecie.
Swiadczy o tym, ze mamy zaufanie do innych, troszczymy sie o innych, bie-
rzemy odpowiedzialno$¢ za to, co i kto (uczen, zespot pracownikow, pacjent)
jest nam powierzony. Dotyczy to zaréwno domu, jak i pracy, szkoly, doradz-
twa zawodowego.

Z szacunku do siebie wyplywa szacunek dla réznorodnosci, takze we
mnie. Warto si¢ zastanowi¢, jak reaguje na innos¢, na obce idee? Czy umiem
dyskutowa¢, wymienia¢ opinie bez krzywdzenia drugiej strony? Gdy szanuje
siebie — szanuje drugiego czlowieka, jego odrebnos¢, granice, jego innos¢,
unikalny charakter, jego poglady nawet wtedy, gdy si¢ z nimi nie zgadzam.
Wiem, z czego ta réznorodnos¢ wynika. Wynika bowiem z szacunku do sie-
bie, umiejetnosci dialogu i konfrontacji oraz wlasciwego reagowania w sytu-
acjach konfliktowych.

Celem calego systemu doradztwa zawodowego nie powinno by¢ dazenie
do zatrudnienia, ale dgzenie do ksztalcenia w ludziach zaradnosci zyciowej -
na co oczywiscie ma wplyw wiedza, doswiadczenie zyciowe, ale w najwiek-
szej mierze talenty, zdolnosci oraz relacje z innymi ludzmi.
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Olga Mrozowska

III. Dialog motywujacy jako sposéb
prowadzenia rozmowy o zmianie z klientem

W artykule zostanie przedstawiona koncepcja Dialogu Motywujacego
jako jednego ze sposoboéw prowadzenia rozmowy z klientem o jego zmianie.

Dialog Motywujacy®* to metoda po raz pierwszy opisana w 1983 r. Pierw-
sza ksigzka w calosci poswigcona Dialogowi, autorstwa Williama R. Millera
oraz Stephena Rollnicka, zostata wydana w 1991r. i dotyczyta gléwnie obsza-
ru klinicznej pracy z pacjentem. Od tego czasu metoda ta zyskala sobie sze-
rokie rzesze zwolennikow i praktykéw na wszystkich kontynentach. Sposob
konceptualizacji Dialogu Motywujacego (DM) ewoluowal na przestrzeni lat,
uwzgledniajac nowe doniesienia i wyniki kolejnych badan nad jego skutecz-
noscig. Obecnie na calym $wiecie stosuja go specjalisci bedacy przedstawicie-
lami réznych zawoddéw: psychologowie, pracownicy socjalni, pielegniarki,
coache, lekarze, nauczyciele, doradcy zawodowi, rehabilitanci, dietetycy, tera-
peuci, kuratorzy, itd.

Skad taka popularno$¢ metody wsrod profesjonalistow z tak réznych
obszaréw pracy z drugim cztowiekiem? Poniewaz Dialog Motywujacy to
rozmowa o zmianie. A zmiana dla wspolczesnego czlowieka jest zjawiskiem
powszechnym, obecnym w zyciu kazdego z nas. Dlatego rozmowy z zasto-
sowaniem DM prowadzone s3 w réznych kontekstach sytuacyjnych, spo-
tecznych i zawodowych.

Dotychczas opublikowano ponad 25 tysiecy artykuléw oraz ponad 200
randomizowanych badan klinicznych dotyczacych DM*.

Powstalo réwniez wiele publikacji dotyczacych zastosowania Dialogu
Motywujgcego w pracy doradcy zawodowego. W zdecydowanej wigkszosci

2 Dialog Motywujacy to polskie thlumaczenie oryginalnej nazwy metody: Motivational Interviewing.
Pierwsze polskie tlumaczenia ksiazek o DM, jego nazwe tlumaczyly jako ,wywiad motywujacy”
Dzigki dziataniom i rekomendacjom Polskiego Towarzystwa Terapii Motywujacej (www.pttm.org.pl),
kolejne wydania ksigzek zawieraja thumaczenie i nazwe ,,Dialog Motywujacy”.

33 Dane pochodza z ksigzki Miller W.R., Rollnick S. (2013), wydanie polskie 2014.
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sg to artykuly anglojezyczne, pisane w oparciu o doswiadczenia praktykow
DM ze Standéw Zjednoczonych oraz innych panstw, gtéwnie wysokorozwinie-
tych*. Poniewaz kazdy kraj ma swoja specyfike geopolityczng i okreslong
sytuacje spoleczno-ekonomicznag rézny jest tez sposob organizacji doradztwa
zawodowego oraz jego rola w zaleznosci od panstwa.

Przedstawiajac w tym artykule koncepcje Dialogu Motywujacego bede
czerpala zaréowno z literatury jak tez z wlasnej praktyki oraz doswiadczen
doradcéw zawodowych polskich urzedéw pracy, z ktéorymi miatam przy-
jemno$¢ wspolpracowaé. W trakcie prowadzonych szkolen i superwizji z za-
kresu DM przygladatam sie praktyce doradcow, prowadzilismy tez rozmowy,
w ktorych dzielilismy sie swoimi dos§wiadczeniami, pomystami oraz refleksja-
mi na temat zastosowania Dialogu w kontakcie z klientem urzedu pracy.

Zastosowanie Dialogu Motywacyjnego
w pracy doradcy zawodowego

Zadaniem doradcy zawodowego jest wspieranie klienta w dokonaniu
przez niego samodzielnego wyboru i podjeciu decyzji. Decyzja ta moze doty-
czy¢ m.in. zatrudnienia, zmiany zawodu, czy kierunku ksztalcenia. Oddziaty-
wania doradcy na klienta sg nierozerwalnie zwigzane ze sferg psychologiczna,
dotykajg bowiem nie tylko czynnikéw zewnetrznych (aktualne realia rynku
pracy) ale réwniez sytuacji zyciowej klienta, jego indywidualnych mozliwosci
i ograniczen psychofizycznych (np.: niskiej samooceny czy leku przed zmia-
ng) oraz potrzeb i motywacji.

W swojej pracy doradcy zawodowi spotykaja réznych klientéw, tych bar-
dziej i tych mniej zmotywowanych do zmiany. Ci bardziej zmotywowani
(glownie osoby bezrobotne z I profilu pomocy), to klienci z wystarczajaco
wysokim poziomem zaangazowania w poszukiwaniu pracy i gotowi do pod-
jecia zatrudnienia juz na poczatku kontaktu z doradca. Nie wymagaja mo-
tywowania, a tylko ulatwienia im realizacji celu (np.: poprzez staze, pomoc

** Bogatym Zrédlem literatury oraz wynikéw badan naukowych dotyczacych Dialogu Motywujacego

jest strona www.motivationalinterviewing.org. Jest to strona miedzynarodowego stowarzyszenia
treneréw dialogu motywujacego — Motivational Interviewing Network of Trainers (MINT), ktore
stworzyli oraz nadal sg jego aktywnymi honorowymi cztonkami twércy DM - Prof. W.R. Miller
i Prof. S. Rollnick. Obecnie MINT zrzesza ok 1500 praktykéw i treneréw Dialogu z calego $wiata.
Misja MINT jest promowanie wysokiej jakosci szkolen i praktyki DM.



III. OLGA MROZOWSKA, Dialog motywujgcy jako sposob prowadzenia rozmowy ... 61

w rozpoczeciu dziatalnosci gospodarczej, przedstawienie dostepnych ofert pra-
cy) lub wzmocnienia ich w postanowieniu czy tez w realizacji rozpoczetych juz
dzialan. Dla oséb tych podjecie zatrudnienia to kwestia istotna sama w sobie,
nie trzeba ich do tego przekonywac. Zazwyczaj wierzg tez w swoje umiejetnosci
i mozliwosci. Wspoélpraca z taka osobg najczesciej przebiega sprawnie.

Bywaja jednak klienci, ktorzy tak zmotywowani nie s3. Nierzadko maja
oni wyrobiong opini¢ na temat urzedu, konkretne wyobrazenia oraz oba-
wy. Czasami majg wcze$niejsze, niezbyt korzystne doswiadczenia z kontaktu
z doradcg, co nie pomaga w nawigzaniu dobrej relacji. Efektywna wspdtpraca
z nimi stanowi zdecydowanie wieksze wyzwanie.

Rozmawiajac z doradcami zawodowymi o sytuacjach tego typu, wielo-
krotnie styszatam:

»Ten klient nie chce wspétpracowac’, ,,Juz tak dtugo do mnie przychodzi i nie
ma Zadnych efektow. Nie robi nic, aby zmienic swojg sytuacje”, , Tyle razy ttu-
maczytam mu, co i jak powinien zrobi¢, przytakuje, mowi ze mam racje, a ja
wiem Ze on tylko tak méwi, a nic w swoim dzialaniu nie zmieni”.

To wypowiedzi dotyczace oséb, ktére nie podejmuja w swoim zyciu
zmian, nie korzystaja z proponowanych form pomocy (ofert szkolen, stazy
czy konkretnych ofert pracy), ktére mimo zaangazowania doradcy prezentuja
bierng postawe, brak zaangazowania lub wrecz nieche¢ do wspolpracy.

Takie sytuacje w naturalny sposéb w specjaliScie” moga wywolywac
uczucie frustracji (,, Tak si¢ angazuje, a on mnie nie stucha”), bezsilno$¢, zwat-
pienie we wlasne kompetencje (,,Co robig nie tak?”). W konsekwencji moga
prowadzi¢ do wypalenia zawodowego, poniewaz mimo szczerych checi i usil-
nych staran doradca widzi, ze efekty jego pracy sg zgota odmienne od oczeki-
wanych i niewspdtmierne do czynionych przez niego wysitkéw. Klient taki
zaczyna by¢ postrzegany jako ,.klient niezmotywowany” lub ,,oporujacy”.

Jednak, czy sa to stwierdzenia stuszne?

Sformutowaniom tym przys$wieca zalozenie, jakoby motywacja byla zero
- jedynkowa - klient ja posiada lub mu jej brakuje. Odpowiedzialnoscia za
brak zaangazowania i opor przed zmiang obarczany jest klient. W konse-
kwencji motywacja samego doradcy do wspolpracy z tak postrzeganym,
»oporujacym” klientem w naturalny sposéb spada.

Dialog Motywujacy zjawisko oporu ujmuje zupetnie inaczej.

% W niniejszym artykule terminy: ,doradca” i ,specjalista” stosowane sg zamiennie. Pojecie ,,specja-

lista” jest pojeciem znaczeniowo szerszym i w artykule odnosi si¢ rowniez do doradcéw zawodo-
wych, jako do specjalistow w konkretnej dziedzinie: doradztwie zawodowym.
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Opor jako rozdzwiek w relacji

Dialog Motywujacy to szczegdlny sposob prowadzenia rozmowy, ktorej
celem jest rozwiniecie i umocnienie u osoby jej wewnetrznej motywacji do
zmiany.

Motywacja to proces dynamiczny, wielowymiarowy, czesto zmieniajacy
sie w czasie i uwarunkowany wieloma zmiennymi. Jedng z takich zmiennych
sg interakcje spoteczne (Rollnick S., Miller W.R., Butler Ch.C., 2010). Oznacza
to, ze sposob rozmowy z klientem ma wpltyw na jego motywacje do zmiany.
Prawda ta lezy u podstaw Dialogu Motywujacego.

Opdr to zjawisko powszechne w kontaktach miedzyludzkich. Miller i Rol-
Inick, w ostatniej edycji ksiazki o DM?*®, zdecydowali si¢ zastapic to okreslenie
stowem ,,dysonans” lub ,,rozdzwiek™, poniewaz ich zdaniem termin ,,opdor”
ma wydzwigk pejoratywny, gdyz wynika z powszechnego obwiniania osoby
klienta za jego pojawienie sie.

Oboje stanowczo podkreslaja, ze rozmowa to zawsze interakcja, zatem za
brak wspoétpracy nie mozna obwinia¢ tylko jednej jej strony. Do rozdzwieku
dochodzi w relacji, ktdrej jakos¢ zalezy od wzajemnych oddzialywan wszy-
stkich jej uczestnikow. Dlatego okreslenia ,klient oporujacy” lub ,klient nie-
wspolpracujacy” to oksymorony (Miller, Rollnick, 2010). Idac tym tropem,
réwnie dobrze klient mégtby powiedzie¢ o doradcy zawodowym, za kazdym
razem kiedy ten zachowywalby si¢ i reagowal w sposob niezgodny z oczeki-
waniami klienta, ze jest on ,,oporujacy” lub ,,roszczeniowy’.

Rozdzwigk sygnalizuje dyskomfort w relacji migdzy klientem a doradca,
dlatego odpowiedzialno$¢ za jego pojawienie si¢ dzielg oni wspolnie. Moga go
doswiadczaé zaréwno klient jak i doradca. Klient moze czu¢ sie¢ niekomforto-
wo z powodu sposobu w jaki doradca z nim rozmawia. W zwigzku z tym
moze nastawiac si¢ do tej relacji obronnie.

Przyktady: ,Mysli pani, ze to takie proste?, ,Uwaza pani, Ze nie probowa-
tem?”, ,Pan mnie nie rozumie. Ta rozmowa nie ma sensu’, itp.

Im bardziej doradca w rozmowie klientem bedzie konfrontujacy, tym
wiekszy rozdzwigk wywola w ich relacji.

3¢ Miller W.R., Rollnick S., 2014, Dialog motywujacy. Jak poméc ludziom w zmianie, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow.
7 Termin ,resistance” zamienili pojeciami: ,,discord” lub ,,dissonance”.
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Czego nie robi doradca prowadzacy rozmowe Dialogiem Motywujacym:
* nie poucza, nie moralizuje, nie ocenia;
* nie naprawia klienta, nie wchodzi w role wszystkowiedzacego eksperta;
 nie konfrontuje, nie przekonuje klienta o istnieniu problemu i potrzebie
zmiany;
 nie udowadnia swoich racji;
* nie udziela rad i nie narzuca rozwiazan, jesli nie zostal o nie poproszony.
Wszystkie te zachowania w rozmowie o zmianie prowadzg do rozdzwieku
i sa przeciwskuteczne. Ponizej krotka tego ilustracja:

Przyktad rozmowy doradcy z klientem:

Co dotychczas Pan zrobil, aby znalez¢ nowg prace?

Nic. Jestem za stary na szukanie pracy.

Nie jest pan za stary. (kontrargument)

Ale nie wierze, ze dam radeg.

Da pan rade. Na pewno pan potrafi. (perswazja)

Przeciez Pani mowig, Ze to nie dla mnie i jestem za stary! (w odpowiedzi
na dzialania doradcy klient usztywnia swoje stanowisko)

D. Powinien Pan bardziej uwierzy¢ w siebie. (Doradca stara si¢ wesprzec¢
klienta, jednak robi to nieumiejetnie, z pozycji eksperta, mowigc jak klient ma
sie zachowywac.)

K. Prosze mi nie mowic, co ja powinienem!

NOAROARD

Przyklad tej krétkiej wymiany zdan pokazuje jak szybko rozmowa dwdch
0s6b moze przerodzi¢ si¢ w ,odbijanie pileczki”. Nie prowadzi ona do
konstruktywnych rozwigzan. W kliencie rodzi si¢ poczucie niezrozumienia.
W doradcy - przekonanie, ze klient nie chce z nim wspolpracowaé. Obaj
maja prawo czu¢ si¢ sfrustrowani. Kontynuujac rozmowe w tym tonie, kazdy
z nich bedzie koncentrowal swoje wysilki i starania na przekonaniu rozméw-
cy do wtasnych racji, jednoczesnie okopujac si¢ na swojej pozyciji i o krok nie
przesuwajac si¢ w kierunku konstruktywnego rozwigzania.

Wyniki badan pokazujq, Ze niska empatia i styl konfrontujgcy zwigkszajg
rozdzwigk w relacji i obnizajg motywacje do zmiany.

Oznacza to, ze im wiekszy rozdzwigk, tym mniejsza szansa na zmiang
(Moyers T.B., Miller W.R., 2013).

Dlatego dla praktyka DM rozdzwigk to wazna informacja na temat tego co
dzieje sie w jego relacji z klientem. Prowadzac rozmowe o zmianie powinien
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robi¢ to w taki sposdb, aby do rozdzwigku miedzy nimi nie dochodzilo,
a kiedy si¢ on pojawi — nie nasila¢ go, jak w powyzszym przyktadzie, lecz to-
nowa¢. W innym razie, zamiast rozmowy o zmianie bedzie prowadzit z klien-
tem bitwe na stowa, w wyniku ktorej klient zamiast przybliza¢ si¢ do zmiany,
bedzie si¢ od niej oddalat.

Jak rozmawiaé, aby porada byla bardziej skuteczna?
Punktem wyjscia jest zrozumienie perspektywy klienta.

Definicja

Dialog Motywujgcy to oparty na wspétpracy styl prowadzenia rozmowy,
stuzgcy umocnieniu u osoby jej wlasnej motywacji i zobowigzania do
zmiany.

W.R. Miller, S. Rollnick, 2014.

Spojrzenie na opdr jako na rozdzwigk, do ktérego dochodzi w relacji, po-
zwala dostrzec osobe klienta i jego zachowania odbierane jako ,trudne”,
z odmiennej perspektywy - jako wazny sygnal méwiacy o tym, co dzieje sie
z nim w tej relacji. Doradca, jako jeden z jej uczestnikéw, ma wplyw na obni-
zenie rozdzwigku i zwigkszenie efektywnosci wspolpracy, poprzez zmiane
sposobu w jaki prowadzi konsultacje.

Zamiast koncentrowac si¢ na objawach rozdzwigku (podniesiony glos
klienta, zto$¢, negatywne emocje) praktyk DM bedzie szukal odpowiedzi na
pytania co rozdzwigk wywotalo, czego jest on objawem i w jaki sposéb go
zmniejszy¢. Ulatwia to zrozumienie postawy klienta i pozwala zmieni¢ kieru-
nek rozmowy na bardziej konstruktywny.

Bardzo wazng i przydatng umiejetnoscia jest zdolnos¢ rozréznienia ,,opo-
ru” (rozdzwigku) od ambiwalencji czy nieche¢ci klienta wobec zmiany. Objawy
sa podobne (zlos¢, brak zaangazowania, zniechecenie, itp.), jednak przyczyna
zupelnie inna.

Klient w ambiwalencji

Przyjrzyjmy sie klientom przezywajacym ambiwalencje wobec zmiany.
Spdjrzmy na ich wypowiedzi ponizej, ktore padaja w rozmowie z doradcg za-
wodowym:
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* ,Zalezy mi na znalezieniu pracy, ale jak to zrobig, to dzieci bede musiata
dac do Zlobka, a wolatabym tego nie robic”.

* ,Powinienem poszukac czegos lepszego i na etacie, a nie tak z doskoku, ,,na
czarno”. Ale kto przyjmie mnie do pracy w wieku 50 lat? Przeciez to nie-
realne”.

o Teraz jestem swiezo po studiach i chciatabym zaczqc staz w jakiejs firmie,
ale obawiam sig, Ze si¢ nie sprawdze. Nie wiem czy dam sobie rade z zupel-
nie nowymi zadaniami?”.

Kazda z tych oso6b myslac o zmianie przezywa wewnetrzny konflikt. Bije
sie z myslami. Walka toczy si¢ miedzy wewnetrznymi potrzebami, wartoscia-
mi, pragnieniami a obawami oraz ryzykiem jakie niesie ze sobg zmiana.

Tworcy koncepcji Dialogu Motywujacego podkreslaja, ze stan ambiwa-
lencji wobec zmiany to stan dla ludzi naturalny i powszechny. W ciagu zycia
doswiadczamy go wielokrotnie. Jednak, jesli ten stan utrzymuje sie zbyt diu-
go, wowczas prowadzi do impasu, poczucia frustracji a w konsekwencji do
niepodejmowania zmian.

Dialog Motywujacy to skuteczna metoda pomagajaca ludziom rozwigzaé
ambiwalencje, w ktdrej ,,utkneli”, poprzez rozwijanie ich wewnetrznej moty-
wacji do zmiany.

Oczywiscie decyzje o zmianie lub jej braku ostatecznie zawsze podejmuje
klient, jednak rola doradcy jest o tyle istotna, ze sposdb w jaki prowadzi on
rozmowe, ma wplyw na efekty konsultacji.

tzw. fachowa definicja Dialogu:

Dialog Motywujgcy to skoncentrowany na osobie sposob pomagania
w odniesieniu do powszechnego problemu ambiwalencji wobec zmiany.
W.R. Miller, S. Rollnick, 2014.

Wyniki badan naukowych nad efektywnosciag Dialogu Motywujacego
pokazuja, Ze jezyk jakim postuguje si¢ osoba méwigca o zmianie, stanowi
wazny predyktor realizacji przez nig owej zmiany?®.

3% Armhein, Miller, Yahne, Palmer, Fulcher, 2003; Hodgins, Ching, McEwin, 2009; Moyers, Amrtin,
Christopher, Houck, Tonigan, Armhein, 2007; Gaume, Gmel, Daeppen, 2008 za: Martin, Christo-
pher, Houck, Moyers, 2011.
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W oparciu o te badania Miller i Rollnick stworzyli koncept Jezyka Zmiany
(ang. Change Talk) i Jezyka Podtrzymania (ang Sustain Talk), jako dwdch
stron ambiwalencji wobec zmiany, ktérg wyraza klient w rozmowie z do-
radca.

Czym jest Jezyk Podtrzymania?

Jak méwi Miller: Za kazdym razem kiedy myslimy o wprowadzeniu zmia-
ny, jedna czesé¢ nas zmiany chce, a druga jej nie chce. Jezyk Podtrzymania to
glos tej czesci nas, ktora zmiany nie chce®.

Jezyk Podtrzymania (JP) (status quo) to stowa:

* ,Nie jestem zainteresowany szukaniem pracy’,

. Inni Zyjg na zasitku latami, wiec dlaczego ja miatbym zy¢ inaczej?”,

* ,Nie optaca mi si¢”, ,To nie dla mnie”, ,Jestem za stary”, ,Za malo
umiem...”. itd.

Z punktu widzenia rozmowy o zmianie istotne jest rozréznienie natural-
nego stanu jakim jest ambiwalencja wobec zmiany od rozdzwigku, ktory
bierze si¢ z poczucia bycia nierozumianym przez rozméwce. Dlatego wazne
jest, aby nie myli¢ Jezyka Podtrzymania (wypowiedzi prezentujacych jedna
strone ambiwalencji, t¢ wobec zmiany niechetng) od rozdzwigku, ktéry jest
reakcja klienta na oddzialywania doradcy, na sposéb prowadzenia rozmowy.

Jezyk Podtrzymania: Rozdzwiek:

Dotyczy zmiany: Dotyczy relacji:

Ja nie potrzebuje pracy. Nie moze mnie Pani do tego zmusic.
Obawiam sig, Ze nie dam rady. Pan nie rozumie, ze to nie takie proste.

Zaréwno Jezyk Podtrzymania jak i rozdzwiek sa predyktorami braku
zmiany.

Druga stron¢ ambiwalencji, t¢ pragnacg zmiany, albo méwiaca ze zmiana
jest mozliwa, wyraza Jezyk Zmiany (JZ). To wypowiedzi automotywujace —
wypowiadajac je, klient automatycznie sam bardziej motywuje si¢ do zmiany.

¥ Mrozowska O. (2014), Dialog Motywujgcy oczami jego tworcéw — wywiad z Williamem R. Millerem
i Stephenem Rollnickiem, w: Terapia. Uzaleznienia i Wspotuzaleznienia Nr 1-2/2014, op. cit.,
s. 40.
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Dzigki wspolpracy Millera i Rollnicka z psycholingwistg specjalizujacym sie
w jezyku motywacji i zobowigzania Paulem Armheinem, zostaly wyodreb-
nione konkretne kategorie Jezyka Zmiany, ktdre r6znig si¢ miedzy sobg stop-
niem zobowigzania do zmiany (Miller, Rollnick, 2014).

Przygotowawczy jezyk zmiany to kategoria wypowiedzi klienta bedacych
odzwierciedleniem tej strony ambiwalencji, ktéra zmianie sprzyja. W jego
sktad wchodzg 4 podkategorie:

¢ Pragnienie zmiany - stowa klienta méwigce o tym, Ze pozada on zmiany,
np: ,,Chciatbym miec¢ dobrg prace”, ,,Zalezy mi na zdobyciu doswiadczenia
zawodowego”, itp.

¢ Zdolnos$¢ - ten typ wypowiedzi méwi o mozliwosciach osiagniecia celu,
o tym, ze zmiana jawi si¢ jako mozliwa, np: ,Umiem dobrze zaprezentowaé
sig podczas rozmowy kwalifikacyjnej”, ,Bytbym w stanie pracowaé na
takim stanowisku”, ,Obstuga komputera to moja mocna strona”

* Powody - zdania, w ktérych klient méwi o konkretnych powodach prze-
mawiajacych za zmiang: ,Jesli pdjde do pracy, to lepiej bede sie czuta
miedzy ludzmi, niz siedzgc sama w domu’, ,,Przydadzg mi si¢ nowe umie-
jetnosci, bo chce sig dalej rozwijac”, ,,Kiedy zaczne zarabiac, bede mogla
zapewnic dzieciom lepszy start w doroste Zycie”

¢ DPotrzeba - to stowa moéwigce o potrzebie lub koniecznosci zmiany:

>

»Potrzebuje pracy”, ,,Nie moge dluzej tak funkcjonowac”, ,, Muszg cos zmie-

»

nic’.

Mobilizujgcy jezyk zmiany — to kategoria sygnalizujgca rozwigzanie przez
klienta ambiwalencji, poprzez opowiedzenie si¢ po stronie zmiany. Nie gwa-
rantuje to realizacji celu, ale jest waznym sygnaltem, ze klient skfania si¢ do
zmiany. Nalezg do niego 3 podtypy:

o Zobowigzanie - klient formutuje zobowigzanie, méwiagc ,zrobie to”,
»obiecuje”, ,zamierzam”, ,,zaczynam jutro”, itp.

« Aktywizacja - to zdania wskazujace na ruch ku dziataniu: ,, Jestem przygo-
towany”, ,Jestem gotowa’.

« Podjecie krokow - stowa klienta, ktére pokazuja, ze podjat on pewne
dzialania zwigzane z realizacja celu, np: ,Zapisatam si¢ na kurs kasy
fiskalnej”, ,Zaczgtem wysyla¢ swoje cv.”, ,Umoéwilam si¢ na rozmowe
kwalifikacyjng”, itp.
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W rozmowach doradcow zawodowych z klientami Jezyk Zmiany (JZ)
i Jezyk Podtrzymania (JP) stale si¢ przeplatajg.

Przykiady:
»Chciatabym zdobyc nowy zawdd (JZ - pragnienie), ale to nie takie proste”

(JP - Jezyk Podtrzymania).

»~Moze i nadawatbym sig do tego zaktadu (JZ - zdolnos¢), ale oni za mato
ptacg. (JP).

»Nie ma sensu traci¢ swojego czasu na wysytanie cv, bo to nic nie daje (JP).
Cho¢ z drugiej strony, jak nie bede wysytal, to praca sama do mnie nie przyjdzie
i do kotica zycia bede na utrzymaniu rodzicow” (JZ — powod).

Im wiecej w trakcie rozmowy klient wypowiada Jezyka Zmiany, szcze-
golnie jezyka mobilizujgcego, tym wigksza szansa, zZe zamierzony cel
zrealizuje.

Badania: Sellman, MacEwan, Deering i Adamson, 2007; Sellman i in., 2001 za: Miller, Rollnick,
2014.

To wazna wiedza majgca potwierdzenie naukowe. Dlatego trafne odczyty-
wanie tych sygnaléw i umiejetne na nie reagowanie, to bardzo przydatna
umiejetnos¢ z punktu widzenia rozmowy o zmianie.

Badania Timothy Apodaca®, dotyczace wplywu réznych metod DM na
czestotliwo$¢ pojawiania si¢ Jezyka Zmiany i Jezyka Podtrzymania wskazuja,
ze o ile nie ma statystycznie istotnej réznicy miedzy stosowaniem odzwiercie-
dlen oraz dowartosciowan na wywolywanie Jezyka Zmiany (obie te metody
DM sg skuteczne) o tyle dowarto$ciowania sg ta metoda, ktéra wywoluje naj-
mniej wypowiedzi oddalajacych klienta od zmiany, czyli wywoluja najmniej
Jezyka Podtrzymania.

Dlatego, nabierajac wprawy w stosowaniu Dialogu Motywujacego dorad-
Cy uczg si¢ uwaznosci i przywigzywania wagi do stéw jakimi ich rozméwcy
mowia o zmianie. Rozumiejac Jezyk Zmiany jako zjawisko przyblizajace do
zmiany a rozdzwigk czy Jezyk Podtrzymania jako zjawisko od zmiany odda-
lajace, na biezaco dokonuja diagnozy procesu motywacyjnego klienta, dosto-

0 Przytoczone wyniki badan Timothy Apodaca, czlonek MINT zaprezentowal w trakcie migdzyna-

rodowej konferencji: The 4th International Conference on Motivational Interviewing, 2014, Amster-
dam.
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sowujac swoje oddzialtywania do stopnia gotowosci klienta do realizacji celu.
Wazne, aby doradca nie wzmacnial Jezyka Podtrzymania, a styszac Jezyk
Zmiany, aby go podkreslit, podtrzymal i zachecil klienta do rozwiniecia te-
matu. Swiadczy on bowiem o rosngcym zaangazowaniu rozméwcy w prace
nad celem, a jego wypowiedzi méwigce o zobowigzaniu do zmiany sygnalizu-
ja faktyczna zmiane¢ zachowania.

Wyniki analizy funkcjonalnej pokazuja, Ze prawdopodobienstwo wy-
powiadania przez osobe Jezyka Zmiany wzrasta wylgcznie po reakcjach
specjalisty zgodnych z Dialogiem Motywujacym, a nie po innych jego zacho-
waniach (Moyers i Martin, 2006, za: Miller, Rollnick, 2014). Oznacza to,
ze styl prowadzenia rozmowy w istotny sposob wplywa na rodzaj oraz nate-
zenie wypowiedzi klienta o zmianie, a tym samym na jego wewnetrzna
motywacje.

Przyjrzyjmy sie pokrotce trzem réznym stylom prowadzenia rozmowy.

Style komunikacji

Porada prowadzona Dialogiem Motywujacym to rozmowa prowadzona

w okreslony sposdb. Gdyby umiesci¢ ja na kontinuum styléw, znajduje si¢ ona

pomiedzy stylem dyrektywnym, a stylem z przeciwnego kranca, czyli poda-

zaniem (Miller, Rollnick, 2014).

+ Styl dyrektywny, zwany tez dowodzacym (directing), charakteryzuje si¢
udzielaniem rad, zalecen, instrukcji. Doradca realizujacy taki styl podczas
konsultacji méwi klientom co i jak powinni oni zrobi¢, a czego robi¢ im
nie wolno. Wystepuje z pozycji eksperta, ktory najlepiej wie jak rozwigzaé
problem klienta (Miller W.R., Rollnick S., 2014).

+ Styl podazajacy (following) to styl z przeciwnego bieguna - polega na
uwaznym stuchaniu drugiej osoby, okazywaniu jej zrozumienia i jedno-
cze$nie powstrzymywaniu sie przez specjaliste od przekazywania kliento-
wi wlasnych pomystéw, wskazowek czy propozycji. Taki doradca bedzie
podazal za kazdym nowym watkiem wprowadzonym do rozmowy przez
klienta bez nadawania konsultacji konkretnego kierunku.

* Dialog Motywujacy to rozmowa prowadzona stylem posrednim pomie-
dzy tymi dwoma stylami, ktdry nazywany jest stylem ukierunkowujgcym

(guiding).
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DOWODZENIE <— UKIERUNKOWY WANIE <— PODAZANIE

Role doradcy prowadzacego konsultacje w stylu DM mozna zobrazowaé
postugujac sie metaforg przewodnika gorskiego.

Przykiad:

Wyobrazmy sobie, Ze wyruszamy w gory z przewodnikiem goérskim, ktory
uprawia styl dowodzgcy — nie zwaza on na nasza kondycje fizyczng oraz na
nasze potrzeby i oczekiwania (a chcemy nacieszy¢ oczy picknymi widokami).
Przewodnik taki narzuca nam swoje tempo, méwi ktéredy powinnismy is¢
(wybierajac droge w lesie, a nie te, ktdra prowadzi przez malownicza doling),
nie zwaza na naszg zadyszke i w trakcie wspolnej wyprawy mowi nam kiedy,
jak czesto i gdzie mamy odpoczywac.

Jak czulibysmy sie z takim przewodnikiem? Jak wplywaloby to na nasza
motywacje do kontynuowania z nim wedréwki do odlegtego celu?

Z kolei przewodnik podgzajqcy, bedzie podazal za nami wszedzie tam,
gdzie bedziemy chcieli (a przeciez szlakow gorskich tak dobrze jak on nie
znamy), rowniez wtedy kiedy z obranej drogi §wiadomie zejdziemy (bo na
przyklad zachwyci nas plynaca w oddali rzeka) lub kiedy w gorskich $ciez-
kach sie pogubimy. Czy z takim przewodnikiem do celu dojdziemy? Czy
przed nocg do schroniska zdazymy?

Dobry przewodnik to osoba, ktdra znajac gory, wybierze szlak dostosowa-
ny do naszych potrzeb i mozliwosci. Przewodnik taki nie bedzie nas ciggnat
pod godre na sile, ani nas spowalnial. Bedzie reagowal na biezgco i adekwatnie
do sytuacji: jesli ze szlaku zbladzimy, nie bedzie slepo podazal za nami, tylko
zaprowadzi nas z powrotem na szlak. Kiedy uzna, ze to potrzebne, podzieli si¢
z nami swoja wiedzg, doceni nasze starania lub zmniejszy obrane tempo, do-
stosowujac je do naszych mozliwosci.

W Dialogu Motywujacym doradca jest tego typu przewodnikiem. Stwa-
rza takie warunki rozmowy, ze klient sam zaczyna méwic o zmianie, opiera-
jac sie na wlasnych warto$ciach oraz powodach dla niego waznych. Doradca
w aktywny i selektywny sposdb reaguje na wypowiedzi rozméwcy, na poja-
wiajacy sie Jezyk Zmiany i Jezyk Podtrzymania, utatwiajac klientowi rozwig-
zanie wlasnej ambiwalencji.
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Definicja techniczna Dialogu Motywujacego:

Dialog Motywujqgcy to oparty na wspotpracy, zorientowany na cel spo-
sob komunikowania sig, zwracajqcy szczegolng uwage na Jezyk Zmiany.
Ma on w zamierzeniu umocni¢ osobistqg motywacje i zobowigzanie do
osiggniecia konkretnego celu, przez wydobycie oraz zbadanie u osoby jej
wlasnych powodow do zmiany, w atmosferze akceptacji i troski.

W.R. Miller, S. Rollnick, 2013.

Powyzsza definicja Dialogu zwraca uwage na aspekty techniczne prowa-
dzenia rozmowy o zmianie (cel, Jezyk Zmiany i jego wydobywanie), jak i na
atmosfere w jakiej jest ona prowadzona. Mowa tu o Duchu* (ang. Spirit) Dia-
logu Motywujacego, ktdry jest filozofia lezaca u podstaw DM oraz jego funda-
mentem.

Aby zasadne bylo stwierdzenie, ze konsultacja prowadzona jest zgodnie
z Duchem DM, musi ona spetnia¢ okreslone warunki:

Dialog Motywujacy zaklada, ze ludzie s3 niekwestionowanymi eksper-
tami, jesli chodzi o nich samych. Doradca zawodowy ma wiedz¢ na temat
rynku pracy, dostepnych ofert pracy, programoéw, stazy, sposobow szukania
zatrudnienia, itp. Natomiast klient wie najlepiej w jakim stopniu gotowy jest
na zmiane, czego potrzebuje do podjecia decyzji, co od zmiany go powstrzy-
muje, ktdre propozycje doradcy sa dla niego interesujace, a ktére ciekawe
nie s3. Jednym slowem, konsultacja prowadzona Dialogiem Motywujacym
to aktywna wspoétpraca dwoch ekspertéw — rozmowa rownowaznych partne-
réw. Doradca we wspolpracy tej kieruje si¢ troska*? o klienta, co gwarantuje,
ze jego potrzeby i dobro s3 na pierwszym miejscu.

1 Okreslenie MI Spirit (Motivational Interviewing Spirit) w przekladzie na jezyk polski oznacza Du-

cha Dialogu Motywujacego.

W polskim przektadzie ksigzki Millera i Rollnicka (2014), Dialog motywujgcy. Jak pomdc ludziom
w zmianie, angielski termin ,compassion” - jeden z elementéw Ducha DM, ttumaczony jest jako
»wspolczucie”. Polskie Towarzystwo Terapii Motywujacej, zamiast terminu ,,wspoltczucie” reko-
menduje pojecie ,troska”. Termin ,,wspolczucie” potocznie kojarzony jest z odczuwaniem litoéci
wobec osoby lub z przekonaniem, ze klient jest zbyt staby, bezbronny, i dlatego trzeba mu wspot-
czug, co jest niezgodne z rozumieniem tego pojecia przez twoércéw DM. DM zaklada, ze klient ma
wystarczajace zasoby do wprowadzenia zmiany, a specjalista w rozmowie z nim nie kieruje sie
wspolczuciem, lecz troska o niego.

42
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Akceptacja

Wywolywanie

Zrédlo: Miller, Rollnick, 2013.

Jak pisza Miller i Rollnick: Dialog Motywujqgcy nie jest metodqg podstgpnego
sktaniania ludzi do zmiany®. Praktyk DM w rozmowie z klientem szanuje
jego autonomie, wywoluje Jezyk Zmiany, koncentruje si¢ na zasobach klienta,
doceniajac jego osobiste wartosci (dowartosciowanie). Nie narzuca wlasnej
perspektywy czy wizji, ktdra klient ,,powinien” realizowa¢. Podkresla mozli-
wo$¢ wyboru i podejmowania przez osobe wlasnych decyzji, wyrazajac ak-
ceptacje. Nie oznacza to, ze doradca musi podziela¢ opinie czy zgadzal sie
z decyzjami klienta (np: o pozostaniu na bezrobociu). Akceptacja oznacza, ze
doradca okazuje klientowi szacunek, uznaje wazne dla niego wartosci, wyraza
zrozumienie jego perspektywy, bez osadzania (trafna empatia). Tym samym
podkresla jego autonomig.

Konsultacja prowadzona zgodnie z Duchem DM musi zawieraé wszystkie
jego elementy: wspotprace, wywolywanie, troske oraz akceptacje.

Jak pisza Miller i Rollnick: Dialog Motywujgcy bez ducha staje si¢ cyniczng

sztuczkg, probg wplynigcia na ludzi, aby zrobili to, czego nie chcg zrobié™**.

43

Miller W.R., Rollnick S. (2014), Dialog motywujgcy. Jak poméc ludziom w zmianie. op. cit., s. 36.
# Miller W.R,, Rollnick S. (2014), Dialog motywujgcy. Jak poméc ludziom w zmianie, op. cit., s. 34.
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Cztery aspekty akceptacji wg Millera i Rollnicka

Bezwarunkowa warto$¢

Dowartosciowanie Akceptacja Autonomia

Trafna empatia

Zrédto: Miller, Rollnick, 2014.

Specjalista stosujacy DM nie manipuluje klientem®, ale buduje z nim swe-
go rodzaju przymierze, stwarzajac warunki do prowadzenia dobrej i skutecz-
nej rozmowy o zmianie. Wykorzystuje w tym celu konkretne procesy (o nich
ponizej), metody DM (pytania otwarte, rézne rodzaje dowartosciowan i od-
zwierciedlen oraz podsumowania), osadzajac to wszystko w Duchu DM,
bedacym sercem Dialogu Motywacyjnego. Te same metody, jednak zastoso-
wane niezgodnie z Duchem DM (np.: pytanie otwarte: ,,Jak pan mdgt zrobi¢
takie glupstwo?”), metodami Dialogu Motywujacego juz nie sg, gdyz jest to
konfrontacja.

Spdjrzmy na ponizszy przyktad rozmowy:

D. Czy od ostatniej wizyty szukata Pani pracy?

K. Noooo, nie miatam za bardzo mozliwosci... Wie Pan jak to jest przy
dzieciach... Ale staratam sie.

D. Yhm. A czy byla Pani na jakiejs rozmowie w sprawie pracy?

K. No, w tej sytuacji byto mi trudno...

D. A czy przeglgdata Pani oferty?

K. Tak, przeglgdatam, ale nic ciekawego nie znalaztam.

D. A gdzie i jak czgsto Pani je sprawdzata?

** Podajac przyklad lustrzanego przeciwienstwa Ducha DM, Miller i Rollnick wskazuja wydana
w 2011 r. ksigzke Pantalona, ktory pisze, ze pytania otwarte pozwalaja ,,sktoni¢ druga osobe do
zrobienia czegokolwiek w ciggu mniej niz 7 min”. (za: Miller W.R., Rollnick S., 2014, Dialog moty-
wujacy. Jak poméc ludziom w zmianie, op. cit., s. 34-35).
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K. No, tak raz w tygodniu. W internecie. Ale chyba urzgd powinien mi cos
zaproponowac?

D. Tak, ale Pani tez musi sie bardziej angazowaé. Mam oferte dla sprze-
dawcy w sklepie. Czy jest pani zainteresowana?

K. No nie wiem. Tam trzeba liczy¢, a ja nigdy z matematyki nie bytam do-
bra. No i to cigzka praca, bo caly dzie# na nogach, a mnie czasem w krzyzu
tupie...

D. Kryteria zwigzane z wyksztatceniem Pani spetnia. Wystarczy nauczyc¢
sig obstugi kasy fiskalnej, a w urzedzie takie kursy mamy. Moge panig pokiero-
wac.

Powyzsza rozmowa bardziej przypomina odpytywanie niz wspoétprace.
Dlatego specjalista prowadzacy rozmowe DM stosuje co najmniej dwa razy
wiecej odzwierciedlen niz pytan. Nie ma tu relacji partnerskiej. Doradca jest
wyraznym ekspertem. Jego pytania, to pytania zamknigte, ktére nie angazuja
klientki w rozmowe i nie zachecajg jej do wigkszej aktywnosci. Powoduje to,
ze rozmOwczyni pozostaje bierna. Doradca prezentuje brak empatii czy tro-
ski, ignorujac istotne dla kobiety przeszkody, ktére utrudniaja jej bardziej
aktywne szukanie pracy. Jest dyrektywny. Zamiast wywotywac Jezyk Zmiany
koncentruje si¢ na przekazaniu informacji, udzielaniu rad oraz dostarczeniu
konkretnego rozwigzania, bez uwaznosci i zainteresowania powaznymi oba-
wami jakie kobieta wypowiada w zwigzku z otrzymang propozycjg. Doradca
ma swodj pomyst na te konsultacje i go realizuje, bardziej popychajac klientke
do celu, niz wydobywajac jej wewnetrzng motywacje do znalezienia odpo-
wiedniej dla niej pracy.

Budowanie motywacji do zmiany

W zrozumieniu klienta i jego ambiwalencji wobec zmiany przydatna jest
wiedza na temat tego jak postrzega on waznos$¢ zmiany oraz jak on sam oce-
nia swojg zdolnos¢ do zmiany, a nie jak ocenia to doradca.

Jesli zmiana dla klienta jest wazna i jednoczesnie ma on poczucie, ze po-
trafi wprowadzi¢ ja w Zycie — jego wewnetrzna gotowos¢ do realizacji celu na
pewno bedzie wyzsza niz w przypadku osoby, ktéra swoja zdolno$¢ do zmia-
ny ocenia nisko. Prawidfowos¢ te obrazuje ponizszy wykres:
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Motywacja
gotowo$¢ do zmiany/ do dzialania

Waznosé

Poczucie pewnosci

Zrédto: Miller, Rollnick, 2007, za: Erichsen P.

Wazno$¢ zmiany oraz pewnos¢ siebie (rozumiana jako poczucie wlasnej
skutecznosci, czyli przekonanie osoby, Ze potrafi ona dokona¢ zmiany), to dwa
bardzo istotne elementy, z punktu widzenia motywacji do zmiany. W oparciu
o nie Miller i Rollnick wyszczegélnili cztery profile klientéw.

Dla klientéw tych zmiana nie jest istotna.
Nie wierza tez, ze sa w stanie wprowadzi¢ ja
W swoim zyciu.

Dla tych klientéw zmiana jest wazna,
jednak problem polega na niskim poczuciu
pewnosci, ze potrafia osiggnac swoj cel.

Osoby te wierza, ze moglyby wprowadzi¢
zmiang, gdyby bylo to dla nich istotne,
jednak nie sg przekonane czy chcg zmieniaé
swoja obecng sytuacje.

Osoby z tej grupy postrzegaja zmiane jako
wazng i jednoczes$nie wierza, ze uda im si¢
jej dokonac.

Tab. w oparciu o tab.6.1 w Miller, Rollnick, 2010 oraz rycing 16.1. w: Miller, Rollnick, 2014.

Klienci z grupy D to osoby chetne i przekonane, ze sg zdolne do realizacji
celu. Tak funkcjonuja np. osoby z I profilu pomocy, ktdre prezentuja wysoka

gotowos$¢ do dziatania.

Praca doradcy z klientami grupy C, dla ktérych podjecie zatrudnienia jest
wazne, jednak nie wierzg oni w swoje umiejetnosci, powinna koncentrowaé
sie na wydobywaniu ich zasobdw, podkreslaniu mocnych stron i zwigkszaniu
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ich poczucia skutecznosci. Dotyczy to rowniez oséb z grupy A - najczesciej sa
to osoby dlugotrwale bezrobotne, z III profilu pomocy. Tu nieocenionym na-
rzedziem sg dowartosciowania.

Prowadzac rozmowy z klientami grupy A i B doradca powinien koncen-
trowac sie na waznosci zmiany, poniewaz jesli osoby te nie beda postrzegaty
zmiany swojej sytuacji zawodowej jako wystarczajaco istotnej, jest mato
prawdopodobne, ze podejmg jakiekolwiek wysitki w celu podjecia zatrud-
nienia.

Podczas konsultacji z klientem badamy, w ktérym miejscu znajduje sie
on na tych dwoéch wymiarach (waznosci i pewnosci siebie). W tym celu wyko-
rzystujemy skalowanie. Dzigki temu wiemy, czy rozwija¢ jego wewnetrzna
motywacje do zmiany poprzez zwigkszanie poczucia pewnosci, czy tez po-
przez koncentrowanie si¢ na waznosci zmiany.

Spdjrzmy na konkretny przyklad budowania wewnetrznej motywacji do
zmiany.

Skalowanie waznosci i poczucia pewnosci

Wyobrazmy sobie klienta z II profilu pomocy - Pana Tomka. To 50-letni
mechanik samochodowy, ktdry jakis czas temu stracil prace. Zamknieto za-
ktad, w ktérym byl zatrudniony przez ponad 30-ci lat. Pan Tomek opowia-
dajac o sobie, méwi z pelnym przekonaniem, Ze jest dobrym fachowcem
i chcialby pracowa¢. Lubit swoja prace i lubil czu¢ si¢ potrzebny. Jednak nie
ma pieniedzy na wilasny warsztat, nie wie jak si¢ odnalez¢ na rynku pracy,
dlatego obecnie zastanawia sig, czy jest sens zaczyna¢ wszystko od nowa. Pan
Tomek przezywa ambiwalencje wobec zmiany.

W rozmowie z Panem Tomkiem doradca sprawdza na ile dana zmiana jest
dla niego wazna. Robi to w okreslony sposéb. Nie méwi: ,,Podjecie pracy
w Pana sytuacji jest wazne” Nie ttumaczy: ,Praca zapewni lepszy byt Pana
rodzinie? Zamiast tego wydobywa to, co jest istotne z punktu widzenia
Pana Tomka, w kontekscie zmiany jego sytuacji zawodowej. W tym celu moze
zastosowac skalowanie i zada¢ pytanie:

Doradca: Na ile na skali od 1 do 10 znalezienie pracy jest dla Pana wazne,
gdzie 1 oznacza zupetnie niewazne, a 10 - bardzo wazne?

Pan Tomek: Na5
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Ambiwalencja Pana Tomka

Spdéjrzmy ponizej, na dwie rézne mozliwosci reakcji doradcy na uzyskang
od Pana Tomka odpowiedz.

Doradca: Dlaczego znalezienie pracy jest dla Pana wazne na 5 a nie na 10?

Tak formulujac pytanie doradca spowoduje, ze Pan Tomek zacznie szuka¢
argumentow przeciw zmianie. To na nich doradca skupi jego uwage. W odpo-
wiedzi ustyszy zapewne:

Pan Tomek:

* Bo jeszcze inne rzeczy w Zyciu sq wazne. Na przyktad zdrowie. Nie chce
sig stresowac i chodzi¢ na jakies rozmowy kwalifikacyjne. Po co mi to?
Poza tym, przez cale Zycie pracowalem w tym samym warsztacie i nie
wiem czy bym si¢ odnalazt w nowym miejscu, i z nowymi ludzmi.

 Dla dzieci i Zony nigdy nie miatem czasu, to teraz przynajmniej wnukami
maogtbym sie zajgc.

o W moim wieku to moze juz lepiej sobie odpuscic? Moze czas w konicu od-
poczgd i zostal na zasitku? Zona ma emeryture. Jakos dajemy sobie rade.
A im cztowiek starszy, tym mniejsze ma wymagania od Zycia.

Zobaczmy jak tak zadane pytanie wplywa na ambiwalencj¢ Pana Tomka
wobec zmiany. Doradca sprowokowat go do wypowiadania obaw i watpliwo-
$ci zwigzanych ze zmiang, tj. znalezieniem pracy. W konsekwencji mezczy-
zna oddala si¢ od zmiany, jego wewnetrzna motywacja do podjecia zatrud-
nienia spada.
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Ambiwalencja Pana Tomka

Przejdzmy do drugiej mozliwej reakcji doradcy:

Doradca: Z jakich powodow znalezienie pracy jest dla Pana wazne na 5
a nie na 2?

Zadajac pytanie w ten sposob, doradca ukierunkowuje rozmowe z Panem
Tomkiem na jego potrzeby i powody przemawiajace za podjeciem zatrud-
nienia.

Co Pan Tomek na tak zadane pytanie odpowie? Dokladnie nie wiemy, ale
z pewnoscia bedzie to Jezyk Zmiany.

Pan Tomek: No wie Pani, jak tak pomysle, to jednak zawsze lepiej mie¢
prace niz jej nie miec. I przyptyw gotowki jest wazny, dach wymaga remontu.
Rachunki same sig nie sptacq. To i zmartwien mniej, jak si¢ ma prace, bo pozy-
czaé nie trzeba. I mozna na wigcej sobie pozwolié, na wakacje dla dzieci, no
i Zonie bym pomdgt w utrzymaniu domu.

Doradca: Wymienit Pan wazne wartosci zwigzane z pracq. Praca daje
Panu zabezpieczenie finansowe, poczucie stabilizacji i niezaleznos¢, ktorg Pan
sobie ceni. Wazna jest tez dla Pana rodzina. Dzigki pracy mégtby Pan odcigzy¢
Zong i pomdc dzieciom.

Doradca odzwierciedla wazne dla klienta wartosci, ktdre w jego przypad-
ku s3 istotnym czynnikiem motywujacym do zmiany. Odzwierciedlajac Jezyk
Zmiany klienta, doradca w odpowiedzi prawdopodobnie ustyszy go jeszcze
wiecej.

Pan Tomek: Doktadnie tak. Zona na pewno by sie ucieszyla. I ja bym sig
wtedy tez lepiej czud.
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Doradca: Jakie jeszcze widzi Pan korzysci z podjecia zatrudnienia? (py-
tanie otwarte wywolujace Jezyk Zmiany)

Pan Tomek: No, jak cztowiek ma prace, to wie po co rano z tézka wstaje.
Nie siedzg bezczynnie tylko robig cos pozytecznego i jestem bardziej zadowolony
z siebie. Czuje sie komus potrzebny. To daje satysfakcje, jak klient jest zadowo-
lony i szef pochwali. I dzien szybko zleci, czasu na nude nie ma. I z kolegami
zawsze mozna pozartowaé. Poza tym ja lubig pogrzebac w silniku i smarem sig
ubrudzié. Wtedy czuje, Ze zyje.

Doradca: Jest Pan osobg aktywng i lubi Pan wspélpracowaé z innymi.
Czuje Pan satysfakcje, kiedy widzi efekty swojej pracy. Z tego co Pan méwi wy-
nika, ze jest Pan dobrym fachowcem — szef i klienci cenili Pana umiejetnosci.
Dzigki pracy czuje sig Pan potrzebny. Ma Pan z tego wymierne korzysci.

Doradca dowartosciowuje klienta oraz odzwierciedla wazne dla niego
powody przemawiajace za podjeciem pracy.

Ambiwalencja Pana Tomka

Dzigki takiemu ukierunkowaniu rozmowy doradca wydobywa pomysty
klienta, zamiast mu ich dostarczac (,,Jesli Pan podejmie prace, to Zona bedzie
zadowolona™). Angazuje klienta, zwieksza jego aktywnos$¢ w poszukiwaniu
pomystéw i pomaga mu rozwigza¢ jego ambiwalencje.

Nalezy podkresli¢, ze to nie doradca rozwigzuje ambiwalencje klienta, ale
sam klient!

Doradca ma mu jedynie w tym pomdc. W stowach klienta potrafi dostrzec
wazne dla niego wartosci, ktére docenia. Odzwierciedla, dowartosciowuje
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i podsumowuje wypowiedzi Pana Tomka, wywolujac w ten sposoéb u niego
wiecej Jezyka Zmiany. To uruchamia i rozwija wewnetrzng motywacje mez-
czyzny do zmiany jego obecnej sytuacji (bezrobocia). W konsekwencji waz-
no$¢ zmiany w oczach Pana Tomka wyraznie wzrasta.

Kolejnym krokiem bedzie sprawdzenie na ile klient jest przekonany, ze
potrafi wprowadzi¢ zmiang w swoim zyciu zawodowym. Do tego doradca
moze wykorzysta¢ skalowanie poczucia pewnosci. Pracujac na tej skali, moze
zapytac:

Doradca: ,,Dzigki czemu na tej skali jest Pan na 6 a nie na 3?7 prowokujac
tym samym mezczyzne do wydobywania wlasnych zasobow i dalej rozwijajac
ten temat:

»Jakie cechy czy umiejetnosci Pan posiada, ktére mogg przydaé sie w trakcie
szukania pracy?”

Zamiast pytac: ,Co jest przeszkodg?? zapyta: ,Co mogloby Panu pomdc
przejs¢ na tej skali o jedno oczko wyzej?”.

W ten sposéb kieruje uwage klienta nie na deficyty czy problemy, ale na
jego zasoby i rozwigzania. W rozmowie stale odwotuje si¢ do do$wiadczen,
umiejetnosci, potrzeb i pomystéw samego klienta, rozwijajac tym samym
jego $wiadomos¢ mocnych stron i poczucie samoskutecznosci - waznego
wymiaru motywacji, niezbednego do uruchomienia dziatania.

Rozwijanie poczucia wlasnej skutecznosci klienta jest jednym z mechani-
zmoéw, za pomocq ktérych DM wywotuje zmiane.
Chariyeva i in., w druku, za: Miller, Rollnick, 2014.

Procesy dialogu motywacyjnego i ich rola w rozmowie o zmianie

Rozmowa prowadzona Dialogiem Motywujacym jest ukierunkowana na
wydobywanie i rozwijanie wewnetrznej motywacji klienta do zmiany. Prowa-
dzona jest zgodnie z czterema procesami DM. Procesy te to: angazowanie,
ukierunkowywanie, wywolywanie i planowanie (Miller, Rollnick, 2014).

Procesy te w trakcie rozmowy plynnie przechodza w siebie nawzajem.
Kazdy nastepny odbywa si¢ na fundamencie tego, ktory zostal rozpoczety
wczesniej i ktory nadal przebiega na nizszym poziomie jako jego podstawa.



III. OLGA MROZOWSKA, Dialog motywujgcy jako sposob prowadzenia rozmowy ... 81

PLANOWANIE

WYWOLYWANIE

UKIERUNKOWYWANIE

ANGAZOWANIE

Ponizej przedstawiona zostanie ich rola w rozmowie z klientem.

Angazowanie — budowanie dobrego kontaktu z klientem

Jedna z trudnosci jakie doradcy zgltaszaja podczas szkolen, to brak realnej
wspolpracy z klientem. Méwig o osobach, ktére pozornie wspoélpracuja, przy-
takuja, zgadzaja si¢ na ich propozycje, obiecujg, jednak deklaracje te nie
pociagaja za sobg konkretnego dzialania. Wspdtpraca jest pozorna. W rze-
czywistosci nie angazuja si¢ w prace nad celem, pozostaja bierni.

Celem angazowania jest budowanie dobrego kontaktu na linii doradca -
klient od pierwszych chwil spotkania.

To warunek wstepny kazdej rozmowy. Proces ten jest dwukierunkowy.
Doradca angazuje w rozmowe klienta, okazujgc zrozumienie i swoje zaintere-
sowanie tym co klient méwi i jednoczesnie sam angazuje si¢ w te rozmowe.
Od tego zaczyna si¢ kazda relacja. Jak moéwi S. Rollnick: ZaangazZowanie
jest najwazniejsze i bardzo pomocne. Jesli osoby, ktérym pomagamy dostrzegg,
ze stuchamy ich z uwagq i zainteresowaniem oraz Ze okazujemy im empatie,
wigksze bedzie prawdopodobietistwo, Ze same si¢ zaangazujq i Ze chetniej bedg
dagzyly w kierunku zmiany (...). Cokolwiek si¢ potem stanie, bedzie tatwiejsze™.

To co doradcom utrudnia angazowanie, to mysli, ktére pojawiajg im si¢
w trakcie rozmowy z klientem: ,Mam mato czasu”, ,,Musze wyrobié¢ wskazni-
ki”, ,Czekajqg na mnie papiery do wypelnienia”, ,,Dlaczego ten klient jeszcze nic
nie robi?”, itp.

46

Mrozowska O. (2014), Dialog Motywujgcy oczami jego twércow — wywiad z Williamem R. Millerem
i Stephenem Rollnickiem, w: Terapia. Uzaleznienia i Wspoétuzaleznienia Nr 1-2/2014, op. cit., s. 37.
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Trudno pozby¢ si¢ tych barier w sytuacji przecigzenia nadmiarem obo-
wiazkéw, presji czasu i oczekiwan konkretnych efektéw pracy. W efekcie pro-
wadzi to do napigcia i prowadzenia rozmowy w stylu dowodzacym. Aby
w taka pulapke nie wpas¢ S. Rollnick proponuje kierowanie si¢ zasada, ktdra
nazwal ,,zasadg 20-tu procent™.

Polega ona na tym, aby specjalista pierwsze 20% czasu spotkania z klien-
tem (zaréwno godzinnej rozmowy, jak 15 minutowej konsultacji) poswiecit
przede wszystkim na zaangazowanie siebie i klienta we wspdlna rozmowe. Po
czym poznad, ze to sie udalo? Kiedy klient powie: ,, Tak, doktadnie tak. Widze
ze mnie Pan/-i rozumie”

Zasada ta ma ukryty haczyk - otdz fatwo przewidzie¢, ze kiedy doradcy
i klientowi uda si¢ zaangazowa¢ w rozmowe, po uptywie tych 20% zaanga-
zowanie nie skonczy sie nagle, ale bedzie utrzymywalo sie do konca wizyty.
Te pierwsze 20% to bezcenny czas stanowiacy solidng podstawe do nastep-
nych dzialan, jakimi sg kolejne procesy DM.

Angazowanie prowadzi do skupienia si¢ na konkretnym celu w trakcie
rozmowy. Wtedy rozpoczyna si¢ kolejny proces DM - ukierunkowywanie.

Ukierunkowywanie
Proces ten ma na celu dokladne okreslenie kierunku, w ktérym specjalista

z klientem bedg zmierza¢. W przypadku doradcéw zawodowych ich klienci

zazwyczaj maja jasno okreslony, konkretny cel: znalez¢ odpowiednia prace.
Bywajg jednak sytuacje, kiedy cel nie jest tak jednoznaczny i klient w jed-

nym czasie rozwaza kilka opcji, np.:

» mysli o podjeciu pracy na etacie;

* zastanawia si¢ czy najpierw nie zadba¢ o podniesienie swoich kwalifikacji,
poprzez udzial w stazu lub kursie, co stworzytoby mu szans¢ na zdecydo-
wanie lepsze oferty pracy niz te, ktére sa dla niego obecnie dostepne;

* rozwaza rozpoczecie wlasnej dziatalnosci gospodarczej (i pozyskanie na
ten cel dofinansowania z urzedu pracy);

* po glowie chodzi mu réwniez pomyst wyjazdu zarobkowego za granice.
W takim przypadku ukierunkowywanie zaczyna si¢ od przedyskutowa-

nia i ustalenia z klientem jego priorytetéw oraz dokonania wyboru jednej

z mozliwych opgji.

¥ Dane ze szkolenia dla cztonkéw MINT prowadzonego przez W.R. Millera i S. Rollnicka: ,,Training
with the Four-Process Model” w ramach MINT Forum 2013.
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Doradca moze pomoc klientowi dokona¢ wyboru, zadajagc mu rézne py-
tania:

» ,Wymienit Pan kilka wariantow, ktore Pan rozwaza. Ktory z nich wydaje
sig¢ Panu najbardziej realny w Pana sytuacji?”
» ,0d realizacji ktérego celu chciatby Pan zaczgé?”

Kiedy cel jest juz okreslony, ukierunkowanie polega na trzymaniu sie
obranego kierunku.

Kazdy z proceséow Dialogu Motywujacego jest nawracajacy. Oznacza to,
ze w trakcie wspolpracy z klientem odbywa si¢ nieustannie. To, ze klient byt
zaangazowany podczas pierwszej rozmowy w urzedzie nie oznacza, ze z ta-
kim samym poziomem zaangazowania przyjdzie na nastepng wizyte. Dlatego
kolejng z nim rozmowe doradca na nowo rozpocznie od angazowania. Po-
dobnie dzieje si¢ z ukierunkowaniem. Klient na kolejne spotkanie moze
przyjs$¢ z innymi celami, nowymi przemysleniami i pomystami oraz inng go-
towoscig do dzialania. Migdzy spotkaniami w jego zyciu moga pojawic sig¢
nowe przeszkody, zdarzy¢ si¢ sytuacje, ktore wplyna na zmiang jego potrzeb,
priorytetow czy oczekiwan.

Ukierunkowanie to uzgadnianie celu, state zaweZanie perspektywy, ognisko-
wanie uwagi na zmianie.

Wywolywanie
Proces ten stanowi trzon Dialogu Motywujacego, odrdzniajac go od in-
nych metod.

Wywolywanie polega na wydobywaniu wewnetrznej motywacji klienta do
zmiany, poprzez selektywne wspieranie jego mysli o zmianie - wydobywanie
pragnien, powodow i uczué zwigzanych z tq zmiang.

Wiele konsultacji, porad, rozméw o zmianie opiera si¢ na zalozeniu, ze
rolg specjalisty jest dostarczenie klientowi rad, zalecen, wskazéwek, konkret-
nych propozycji, czy gotowych rozwigzan problemu. Towarzyszy temu czgsto
tzw. odruch naprawiania, ktéry obrazujg przyktadowe, kierowane do klienta
wypowiedzi:

»1a oferta jest w sam raz dla Pana. Niech Pan si¢ tam zglosi”, ,,Powinien
Pan zapisa¢ sig na ten kurs, bo to zwigkszy Pana mozliwosci na rynku pracy”,
»Niech sig Pan nie obawia. Na poczgtku bedzie trudno, ale potem si¢ Pan przy-
zwyczai i bedzie dobrze”.
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Trudno zaprzeczy¢, aby powyzsze interwencje nie wynikaty z najszczer-
szych i dobrych intencji doradcy, ktory stara si¢ klientowi pomoc i chce udzie-
li¢ mu wsparcia. Jednak takie oddzialywania najczesciej wywoluja rozdzwiek
i oddalajg klientéw od zmiany, poniewaz ludzie generalnie nie lubig, kiedy
inna osoba méwi im co majg robi¢, tym bardziej jesli jest to sprzeczne z ich
wlasnym osagdem sytuacji.

Wywolywanie to proces odwrotny od dostarczania. Wymaga zmiany
optyki, co dla specjalistéw czesto stanowi najwicksze wyzwanie. Jak pisza
Miller i Rollnick: Aby unikng¢ putapki, musimy zrezygnowac z zatozenia, Ze
to my powinnismy znac i dostarczyc¢ wszystkich stusznych odpowiedzi*®.

Wywotywanie, bedace zaréwno jednym z elementéw ducha DM jak i jed-
nym z jego procesow, wymaga wyijscia z roli eksperta i powstrzymania si¢ od
odruchu naprawiania, ktéry w naturalny sposéb moze pojawic sie, kiedy
doradca widzi lub slyszy jakie btedy popelnia klient.

Teoria autopercepcji stworzona przez Daryla Bema (1967) glosi, ze ludzie
najwiekszg wage przywiqzujg do tych argumentow, ktore wypowiadajq sami.
Dlatego praktyk DM zamiast mowi¢ klientowi, co i jak powinien on zrobi¢,
i przekonywa¢ go do zmiany, stosujac odpowiednie metody DM (pytania,
odzwierciedlenia czy dowartosciowania), wydobywa wazne dla klienta pra-
gnienia, potrzeby czy powody przemawiajgce za zmiang. Jest to istotne gltow-
nie dlatego, poniewaz do osiagniecia celu przez klienta niezbedna jest jego
wlasna aktywno$¢ i zaangazowanie.

Przyklady pytan wywotujacych Jezyk Zmiany:
* ,Co chciatby Pan osiggng¢ w wyniku naszej wspétpracy?” (pragnienie)
» ,Jak wazne jest dla Pani podniesienie kwalifikacji zawodowych?” (potrzeba)
 ,Jakie widzi Pan 3 najwazniejsze korzysci z podjecia pracy?” (powody)
» ,Jakie Pani widzi najwigksze minusy obecnej sytuacji?” (powody)
 ,Jakie posiadane umiejetnosci mogg poméc Panu w realizacji celu?” (zdol-
nos¢)
* ,Kiedy Pani zaczyna?” (zobowigzanie)

Podsumowujac, wywolywanie to sktonienie klienta do zastanowienia sig
i wyrazenia osobistych, waznych dla niego argumentow przemawiajgcych

4 Miller W.R., Rollnick S. (2014), Dialog motywujgcy, Jak poméc ludziom w zmianie, op. cit., s. 36.
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za zmiang. W ten sposob specjalista angazuje go we wspolprace, rozwijajac
jego aktywnos$¢ i poczucie odpowiedzialnosci za wlasne dzialanie. Podkresla-
jac autonomig klienta, prowokujac go do rozwazan nad zmiang, doradca wy-
dobywa i rozwija wewnetrzng motywacje klienta, co zwieksza jego gotowos$¢
do realizacji celu. A kiedy klient podejmie decyzje o dziataniu, mozliwe jest
przejscie do kolejnego procesu - do planowania.

Planowanie

Kiedy cel zmiany jest precyzyjnie okreslony, a klient jest juz gotowy do
dziatania (podjecia pracy, rozpoczecia stazu, przekwalifikowania zawodowe-
go, decyzji o rozpoczeciu dzialalnosci gospodarczej, itp.), woéwczas rozpoczy-
na sie planowanie.

Proces ten obejmuje zaréwno rozwijanie zobowigzania rozméwcy do
zmiany przez doradcg, jak i wspolne z klientem konstruowanie konkretnego
planu dziatania. Poniewaz kazdy z poprzednich proceséw nadal jest aktywny,
réwniez planowanie realizowane jest poprzez wydobywanie od klienta jego
wlasnych pomystéw i rozwigzan, angazujac w ten sposéb klienta i ukierunko-
Wujac rozmowe na cel.

Przyklady pytan jakie moze zada¢ doradca:

,»Od czego chce Pan zaczgc? ,Jaki bedzie kolejny krok?”, ,Na jakie przeszko-
dy w realizacji celu moze Pan napotkac?”, ,,Jak sobie Pan z nimi poradzi?”.

Planowanie to proces, w trakcie ktdrego moga pojawic si¢ problemy i prze-

szkody sklaniajace klienta do powtdrnego zweryfikowania swoich przemy-
§len, i wymagajace stworzenia nowego planu dzialania.

Do prowadzenia Dialogu Motywujgcego niezbedne s trzy z czterech pro-
ceséw: angazowanie, ukierunkowywanie oraz wywolywanie. Planowanie to
jedyny z nich, ktory konieczny nie jest. S klienci, ktérzy po podjeciu decyzji
o zmianie nie potrzebuja doradcy przy jej planowaniu. Swdj cel chca realizo-
wa¢ samodzielnie.

Udzielanie informacji i wskazéwek zgodnie z Dialogiem Motywujacym
Udzielanie informacji czy wskazéwek to jedno z wielu zadan doradcéw

zawodowych. Podczas konsultacji prowadzonej zgodnie z DM, réwniez i ta

umiejetno$¢ wymaga postepowania w swoisty sposob. Doradca, ktéry chce
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klientowi udzieli¢ informacji, przekaza¢ rade lub przedstawi¢ propozycje,
w pierwszej kolejnosci pyta klienta o zgode (jesli ten wczesniej sam o to nie
poprosil).

Przykiad:

»Czy zechce Pani wystuchac mojej propozycji?,” ,,Czy mdgtbym cos zasuge-
rowac?”, ,,Czy chciatby Pan dowiedziec si¢ jak w podobnej sytuacji radzg sobie
inni?”, itp.

Kiedy klient wyrazi che¢ wystuchania wskazéwek lub informacji, wow-
czas doradca korzysta ze schematu: wydobadz - dostarcz - wydobadz.

Dialog to metoda krétkoterminowa. Doradca nie traci cennego czasu
na dostarczanie klientowi informacji, ktore ten juz posiada. Z tego powodu
w pierwszej kolejnosci weryfikuje wiedze klienta w danym zakresie:

*  Wydobgdz od klienta wiedze, ktora ten juz posiada. Zadaj pytanie, co wie
na dany temat (na temat procedur, przepisow, programow dla oséb bezro-
botnych, szkolen, itp.).

* Dostarcz klientowi tych informacji, ktérych nie ma, a ktére Twoim zda-
niem sg istotne. Przekaz potrzebng wiedz¢ na temat danego zagadnienia.

*  Wydobgdz od klienta informacje zwrotne. Zapytaj go, co o tym mysli, jak
to widzi, co byto pomocne?

Przykiad udzielenia informacji zgodnie z DM:

D. Co Pani wie na temat sposobow szukania pracy? Jakie sposoby dotych-
czas Pani wykorzystywata? (wydobycie)

K. Pytatam znajomych, méwitam im, ze szukam pracy. No i teraz tu przy-
sztam do urzedu, bo moze cos dla mnie macie?

D. Dostarcza informacji na temat sposobow, ktérych klientka nie wymie-
nila (szukanie w internecie, osobiste skladanie cv, przegladanie ofert urzedu
pracy, informacje o stazach, pracach interwencyjnych, itp.). (dostarczenie)

D. Ktéra z tych mozliwosci najbardziej Pani odpowiada? (wydobycie)

K. No, komputera i internetu to nie mam, wiec zZadnych cv przez internet
nie bede wysytac. Ale mogtabym raz w tygodniu przejsc sig po szkotach i przed-
szkolach u nas w miasteczku i popytac, czy nie szukajg sprzgtaczki lub pomocy
do kuchni. Nie wiedziatam tez o tym, ze macie tu jakies prace interwencyjne. To
mogtabym robié, poki nie znajde nic na stafe.
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D. Zatem szukanie pracy przez znajomych, sprawdzanie ofert na rynku
lokalnym poprzez indywidualny kontakt z pracodawcg to dla Pani sposoby,
w ktérych najpewniej si¢ Pani czuje i jest Pani gotowa na ich realizacje. Intere-
sujg Panig tez prace interwencyjne. Proponuje zatem, zebysmy przyjrzeli sig
teraz takim ofertom. Co Pani na to? (podsumowanie oraz pytanie o zgode na
przedstawienie konkretnych ofert).

K. Tak, oczywiscie. Z checig uslysze co tu macie, a w miedzyczasie moge
pochodzié i poszuka¢ czegos na stafe.

Dialog Motywujacy jest skoncentrowany na osobie, dlatego doradca
udziela informacji i zalecen tylko wtedy, gdy uzyska na to zgode. W trakcie
rozmowy stale odwoluje si¢ do klienta, szanujac jego autonomie. Pyta jak oce-
nia spotkanie, co bylo dla niego pomocne, z czego bedzie chcial skorzystac.
Celem udzielenia klientowi wskazéwek czy informacji nie jest udzielenie rady,
rozumiane jako powiedzenie co klient powinien zrobi¢, ale wspieranie go
W zmianie.

Podsumowanie

W swojej praktyce doradcy zawodowi spotykaja bardzo réznych klientow.
Jedno jest niezmienne. To zawsze klienci podejmuja decyzje i dokonuja osta-
tecznego wyboru swojego zachowania.

W kontakcie z nimi doradcy wykorzystuja zréznicowane, skuteczne na-
rzedzia pracy. Doradcy, ktorzy mieli okazje pozna¢ Dialog Motywujacy,
oceniajg ze jest to metoda dla nich. Dialog Motywujacy przeciwdziata poja-
wieniu sie rozdzwieku w relacji i umozliwia obnizenie oporu osoby wobec
zmiany. Jednocze$nie, specjalista nie traci energii i cennego czasu na przeko-
nywanie rozméwcy do dzialania. Dla doradcéw to duze odcigzenie. W tym
konteks$cie DM przeciwdziala wypaleniu zawodowemu, uwalniajac ich od
ciezaru podejmowania wyborow czy decyzji za klientow.

Co istotne, porada z wykorzystaniem DM nie musi by¢ dltuga rozmows.
Wazne, aby byla odpowiednio poprowadzona. W jej efekcie to sam klient wy-
powiada istotne dla niego argumenty przemawiajace za zmiang, co urucha-
mia i rozwija jego wewnetrzng motywacje do dzialania.
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Wydaje nam sie, ze cel jest najwazniejszy, bo
przys$wieca calej drodze, jest jej symbolem.
Ale on nie ma az takiego znaczenia. To droga
jest wazna, a cel jest potrzebny, by wyruszyc.
Gdyby go nie bylo, nie ruszylibysmy z miejsca.
Od celu zalezy droga, taka jest jego rola.

Z drugiej strony osigganie celow potwierdza
trafnos¢ naszych wyboréw i wazne jest,

by je osiggngé, choé nie za wszelkq cene.

Marek Kamiriski,
Alfabet, Warszawa 2013

Jedna z najbardziej poszukiwanych kompetencji na rynku pracy jest
gotowo$¢ do zmian. Tempo zmian z jakim spotykamy si¢ i czgsto mierzy-
my w naszym otoczeniu powoduje, ze dotychczasowa pewnos¢ zatrudnie-
nia ustgpuje miejsca zdolnosci do podejmowania zatrudnienia. Co stanowi
o tym, ze czujemy si¢ gotowi czy zdolni do tego aby stawi¢ czolo zmianie
niezaleznie od tego czy dotyczy ona sfery osobistej czy zawodowej? Zmiana
nie jest latwym przedsiewzigciem, wiedzg to zaréwno nasi klienci, jak i my
— doradcy. Zmiana, ktéra nie jest wynikiem wlasnej decyzji pociaga za soba
nierzadko burz¢ emocjonalng, szczegdlnie w poczatkowej fazie. Emocje,
z ktorymi przychodza do nas klienci wylewaja si¢ wtedy na nas niczym
nieszczescia z puszki Pandory. Gdyby przytoczy¢ jedng z gloszonych wersji
mitu, wtedy na dnie puszki miataby pozosta¢ wylacznie nadzieja. Dotarcie
do niej to czesto jedno z kluczowych dziatan naszej pracy. Ukazanie kliento-
wi, ze ponad wszelkimi nieszcze$ciami jest jeszcze nadzieja, i to wlasnie w jej
kierunku warto patrzec¢ oraz razem z nig mozna pewniej wkroczy¢ w to co
niepewne, czyli zmiane.
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Rys. 1: Krzywa zmiany
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POCZUCIE AKCEPTACJA
ZAGROZENIA
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skonczy? Widze
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To jest trudniejsze,
NIEPOKOJ niz sie wydawato...
Czy dam rade?

POCZUCIE

WINY ROZCZAROWANIE
_.v Tonie dla mnie!

WROGOSC
Bez sensu!
Na co mi to byto?!

Kiepsko ze mna,
tyle zmian potrzeba...

PRZYGNEBIENIE

Nie wiem czy to
w ogodle ma sens...

Zrédlo: Marciniak L., Rogala-Marciniak S., Coaching - zbidr narzedzi wspierania rozwoju, Wolters
Kluwer SA, Warszawa 2013.

Aby wsparcie, ktore dajemy klientom bylo skuteczne, tj. wigzalo sie z reali-
zacjg celow klienta, ktérymi najczesciej sg znalezienie pracy lub zmiana do-
tychczasowej, muszg zaistnie¢ 3 etapy:

* odmrozenie istniejacych schematéw myslenia i dziatania,
* poszukiwanie nowych mozliwosci dzialania,
¢ zamrozenie nowych, sprawnie dziatajacych schematow.

Chaos to stan, ktérego doswiadczaja nasi klienci szczegélnie podczas fazy
odmrozenia. W niej nastepuje destabilizacja status quo, co powoduje, ze albo
wchodzimy w to co przed nami, albo pozostajemy w tym co dotychczas, mo-
wiac wprost: pracy nie bedzie, zmiany nie bedzie, nic nie bedzie...

Rola doradcy w procesie zmiany u klienta

Jak poméc na tym etapie osobom, ktdre wspieramy? Najwazniejsze jest
przyjrzenie si¢ osobistemu ,,JA” - klienta, jego przekonaniom, wartosciom,
potrzebom. Podwazenie jego status quo. Zadanie pytan: Po co robisz to co ro-
bisz? Po co szukasz pracy? Co si¢ zmieni jak jg znajdziesz? Co wtedy bedziesz
z tego miat? Czego nie bedziesz mial jak juz jg znajdziesz?

Pytajac, prowokujemy naszych klientéw do tego, aby nie czujgc si¢ osg-
dzani, konfrontowali si¢ z wlasng rzeczywisto$cia, z samymi sobg, a finalnie
aby wzigli odpowiedzialnos¢ za podjecie dziatania lub jego zaniechanie.
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Zadawanie trafnych i wnikliwych pytan jest umiejetnoscig, ktorg musi po-
siada¢ kazdy coach, warto réwniez aby posiadl jg kazdy doradca zawo-
dowy.

Odpowiadajac na pytanie ,,po co?” odniose si¢ do jednej z gléwnych bola-
czek wigkszosci doradcéw pracujacych aktywnie z klientami, tj. do ograni-
czonego czasu spotkania. Jak podczas 20-30 min porozmawia¢ z klientem,
tak aby on sam:

o ustalit cel,

¢ powigzal go z rzeczywistoscig, w ktorej zyje na co dzien,

 zaczal kreatywnie generowac rozwiazania sytuacj,

» wybral takie rozwigzanie, ktére bedzie dla niego mozliwe do wykonania
od razu po zakonczonym spotkaniu z nami, a wszystko to przy zaloze-
niu, ze odpowiedzialno$¢ za cel, decyzje i dziatanie w calosci spoczywa
na kliencie? Odpowiedzia sg pytania. Zacznij zadawa¢ wnikliwe, trafne,
adekwatne, zmuszajace do myslenia, skianiajace do przyjecia innej per-
spektywy, zachecajace do wiary w siebie, i mobilizujace do dziatania
pytania.

Zadawanie pytan chroni przed biernym przyjmowaniem tego, co mowig inni
i przeciwdziala stagnacji, a takze inspiruje do energicznego zastosowania
naszych zdolnosci twérczych w celu rozwigzania problemu™.

W relacji z klientem, niezaleznie od tego ile czasu ona trwa, zalezy nam
aby wynidst on ze spotkan z nami jak najwigkszg wartos¢ dla siebie i swojej
sytuacji. Z mojego doswiadczenia wynika wprost, ze oczywista warto$cia
jaka wynoszg ze spotkan klienci sg np. ustalenie celu zawodowego, czy przy-
gotowanie dokumentéw aplikacyjnych.

Natomiast nieporéwnywalnie wieksza, trwalg i procentujaca dalej korzy-
$cig jest to kiedy odzyskuja na nowo wiare w to, ze potrafia, ze nadaja sig,
ze maja wystarczajacg ilo§¢ zasobow do tego, aby zacza¢ zmieniac otaczajaca
ich rzeczywisto$¢, i nie boja sie wzig¢ odpowiedzialnosci za swoje dalsze
dzialania.

¥ Stoltzfus T., Sztuka zadawania pytat w coachingu, Wroctaw 2012, str. 8.
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Coaching - definicja i zalozenia

Coaching jest jedng z wielu praktycznych form wspierajgcych rozwéj osobi-
sty. Podstawowym zalozeniem coachingu jest proces, w wyniku ktorego klient
osigga swoj zamierzony cel®.

Wedlug International Coach Federation — najwiekszej i najstarszej na
Swiecie organizacji zrzeszajacej profesjonalnych coach’éw, coaching jest inte-
raktywnym procesem, ktéry pomaga pojedynczym osobom lub organizacjom
w przyspieszeniu tempa rozwoju i polepszeniu efektéw dziatania. Coachowie
pracuja z klientami w zakresach zwigzanych z biznesem, rozwojem kariery,
finansami, zdrowiem i relacjami interpersonalnymi. Dzigki coachingowi klien-
ci ustalajg konkretniejsze cele, optymalizuja swoje dzialania, podejmuja traf-
niejsze decyzje i pelniej korzystaja ze swoich naturalnych umiejetnosci.

Profesjonalni coachowie s3 nauczeni stuchania, obserwowania i przy-
stosowywania wlasnego podejscia do indywidualnych potrzeb klienta. Daza
do wydobycia rozwigzan i strategii z wnetrza klienta. Wierza, ze klient jest
z natury kreatywny i peten pomystéw. Zadanie coacha polega na wydobyciu
tych umiejetnosci, zasobow i kreatywnosci, ktdre klient juz posiada’.

Coaching, bazujac migdzy innymi na pozytywnej psychologii, zaklada ze>:
* wkazdym z nas sg odpowiedzi i rozwigzania;

+ kazdy z nas moze zy¢ z wykorzystaniem calego swojego potencjatu;

+ kazdy z nas posiada talenty, ktére moga pomodc w osigganiu celow i reali-
zacji misji;

* gléwnym celem coachingu jest poszerzanie samo$wiadomosci i odpowie-
dzialno$ci za swoje zycie.

Coaching a doradztwo zawodowe
Czym w takim razie proces coachingowy rézni si¢ od procesu doradczego,

w ktérym réwniez odnajdujemy osobe klienta, nastawienie na pracg w proce-
sie oraz na osiagniecie celu, z ktérym kieruje sie do nas klient.

0 Cywinska A., Majewska S., Pepiak-Kowalska K., Szwec E., Coaching, Fundacja VCC, Lublin 2013, str. 8.
31 http://www.icf.org.pl
2 Cywinska A., Majewska S., Pepiak-Kowalska K., Szwec E., Coaching, Fundacja VCC, Lublin 2013, str. 15.
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Rady i porady

Niezaleznie od przyjetego przez doradce modelu pracy z klientem porad-
nictwo zawodowe dopuszcza w swoich metodach m.in. sugerowanie, napro-
wadzanie, udzielanie rad i porad®. W coachingu zadne z wymienionych nie
moze mie¢ miejsca. Coach nie podchodzi do klienta z pozycji eksperta, auto-
rytetu czy osoby uzdrawiajacej. Relacje coacha z klientem mozna okresli¢
jako partnerska.

Coachowie s3 ekspertami w tematyce procesu jakim jest coaching i nie
musza miec¢ specjalistycznej wiedzy na temat konkretnej dziedziny zycia, kto-
ra dotyczy klienta. Jesli coachowie posiadajg wiedz¢ na temat konkretnych
dziedzin, moga z niej korzysta¢, aby prowadzi¢ calo$¢ procesu. Nie wykorzy-
stujg jednak swojej wiedzy eksperckiej, aby dokonywa¢ oceny, kierowa¢ lub
tworzy¢ rozwigzania dla klienta®.

Z kolei w pracy doradcy zawodowego wiedza dotyczaca zawodow (przy-
najmniej na poziomie og6lnym), aktualnych trendéw i zmian na rynku pra-
cy jest kluczowa, aby poradnictwo mozna bylo okresli¢ jako profesjonalne
i skuteczne.

Relacja

Kolejna réznica polega na w relacji jaka nawigzujemy z klientem. W relacji
coachingowej zwigzek miedzy coachem i klientem jest podstawa dla procesu
coachingu. Coach i klient intencjonalnie budujg relacje, ktorg charakteryzuje
rosnacy wzajemny szacunek i zrozumienie. Taka relacja nie jest produktem
ubocznym coachingu czy dodatkiem do catosci procesu™.

W poradnictwie zawodowym wsparcie klienta moze by¢ realizowane za-
réwno w procesie, zachowujac powyzsze, jak i jednorazowo. Praca procesowa
zaklada w sobie zaufanie klienta do doradcy, nie tylko jako do specjalisty
ale réwniez do czlowieka, natomiast jednorazowe wsparcie nie stwarza takiej
mozliwosci.

Wojtasik B., Doradca zawodu. Studium teoretyczne z zakresu poradoznawstwa. Wydawnictwo
UW, Wroclaw 1993, str. 62.

http://www.icf.org.pl

*  http://www.icf.org.pl

http://www.icf.org.pl
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Zakres wsparcia

Coaching moze dotyczy¢ bardzo réznorodnych osobistych i zawodowych
zagadnien. Poradnictwo zawodowe, co do zasady, swoim wsparciem obejmu-
je stricte obszar zawodowy klienta. Oczywistym jest, iz osobiste tlo cze-
sto towarzyszy osobom, ktore wspiera doradca zawodowy, jednak cele nad
ktérymi pracuje on z klientami zawieraja si¢ w obszarze zycia zawodowego.
W relacji coachingowej klient wspdlnie z coachem okreslaja zakres pracy,
ktory nie powinien by¢ ograniczany do zadnej waskiej dziedziny zasto-
sowan”’.

Zasoby

Zaréwno w procesie coachingowym jak i doradczym pracujemy z tzw.
zasobami klienta (ktérymi sa m.in. umiejetnosci, talenty, predyspozycje,
cechy, doswiadczenie, zasoby ludzkie, materialne, finansowe etc.). Jako
doradcy zawodowi wsparcie klienta mozemy rozpoczaé od diagnozy kom-
petencji (zasobow), na podstawie ktdrej ustalamy cel zawodowy, a tym sa-
mym kierunek i cel wspétpracy. Coaching zawsze rozpoczynamy najpierw
od doprecyzowania celu, w kontekscie ktérego odkrywamy zasoby klienta,
majace stuzy¢ jego realizacji.

Sposéb pracy z klientem zalezy od jego potrzeb. Jesli klient szuka infor-
macji, wiedzy na konkretny temat zwigzany z rynkiem pracy czy z zawodami,
oczekuje diagnozy posiadanych kompetencji, wypracowania dokumentow
aplikacyjnych czy wsparcia w przygotowaniu do rozmowy kwalifikacyjnej,
bez watpienia nie ma tu przestrzeni na pracg¢ coachingowa.

Jesli natomiast klient nie wie czego chce, jaki ma obrac¢ kierunek dzialan,
jaka decyzje podja¢, jak zmieni¢ dotychczasowe schematy dziatania lub od-
wrotnie — wie dokad zmierza, ale brak mu przekonania i motywacji, wtedy
praca oparta na rozmowie coachingowej czy narzedziach moze by¢ tg forma,
ktéra wesprze klienta skutecznie i efektywnie.

Pytania czy rozwigzania

Jak juz wspomniano, jednym z gléwnych problemdw, wobec ktorych stoja
doradcy, jest brak wystarczajacego czasu na prace z klientem. Tym co sta-
nowczo zwigksza efektywnos¢ rozmowy sa odpowiednie pytania. Nie bez

7 http://www.icf.org.pl
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przyczyny coach’owie zawdzieczaja swoja skuteczno$¢ i efektywnos$¢ m.in.
umiejetnosci zadawania tzw. pytan siegajacych sedna’.

Pytania siegajgce sedna, czyli:

¢ Odzwierciedlajace aktywne stuchanie oraz rozumienie punktu widzenia
klienta.

¢ Otwarte.

* Nie sugerujace rozwigzan.

* Proste.

* Nie zawierajace interpretacji.

* Nie zawierajace opinii na temat samego klienta lub jego dzialan. (Coach
zadaje pytania, ktdre przyblizajg klienta do jego pragnien, zamiast pytan,
ktére dotycza oceny lub spojrzenia wstecz).

* Nie zaczynajace si¢ od ,,dlaczego”.

* Poglebiajace.

 Siegajace sedna sytuacji.

Warto pamietac o tym, aby zadajac tego typu pytania, nie nastawia¢ si¢ na
uzyskanie jasnych odpowiedzi w kazdej rozmowie, z kazdym klientem. Wiele
zalezy od osobowosci klienta, jego gotowosci, indywidualnej sytuacji, relacji
jaka wspoltworzymy oraz etapu procesu doradczego/coachingowego.

Natomiast odpowiednie pytania zadane w odpowiednim momencie moga
uruchomi¢ w kliencie gotowos¢ do poszukiwania rozwigzan, podejmowania
refleksji nad wlasnym zyciem, a co za tym idzie, podjecia konkretnych dzia-
tan, mierzenia sie z porazkami, wyciggania wnioskéw i podejmowania kolej-
nych prob zmierzajacych do znalezienia optymalnych rozwigzan. Wszystko
to przy zalozeniu pelnej odpowiedzialnosci klienta za podejmowane kroki
i decyzje.

Zatem przyjrzyjmy si¢ krotko jakie pytania sa warte, aby si¢ nimi po-
stugiwac.

Pytania otwarte
Chcac jak najszybciej doprecyzowac z czym klient si¢ do nas zglasza cze-
sto uzywamy pytan zamknietych czyli zaczynajacych sie od ,,czy”.

% http://www.icf.org.pl
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Przykiad:

Czy patrzqgc realistycznie na swoje zycie, mozesz si¢ tego podjgc?

Zauwazmy, ze na to pytanie mozna odpowiedzie¢ po prostu tak lub nie.
A taka odpowiedz nie wyzwala refleksji u klienta, nie uruchamia jego my-
$lenia. Moze ewentualnie wzbudzi¢ watpliwos¢ co do indywidualnych mozli-
wosci jakie posiada w danym momencie i zasugerowac, Ze s3 one niewystar-
czajace do podjecia proby dzialania i znalezienia rozwigzania.

Oczywiscie pytania zamkniete same w sobie nie sg zle. Sg przydatne
w sytuacjach wymagajacych doprecyzowania czy uszczegoélowienia lub wybo-
ru, niosa w sobie jednak pewne ryzyko. Zadawane jedno po drugim moga
sprawic, ze klient nie tylko poczuje si¢ oceniany ale tez zamknie si¢ w sobie™.

Nam zalezy natomiast na tym, aby to klient zaczgt przejmowac inicjatywe
w Zyciu, zatem niech zacznie od przejecia inicjatywy w rozmowie z nami.

Umozliwig mu to pytania otwarte. Mozna na nie odpowiada¢ na rézne
sposoby, zmuszaja do myslenia, gdyz wymagaja dtuzszej odpowiedzi niz tylko
tak lub nie.

Jak zatem zmieni¢ sposdb zadawania pytan z zamknietych na otwarte?

Zacznij zamieniac czy na co, jak...

Przyktad:

Czy patrzqc realistycznie na swoje Zycie, mozesz sig tego podjgc?

na: Jak zmieni si¢ Twoje zycie, jesli sig¢ tego podejmiesz?

I na to pytanie klient moze odpowiedzie¢ na wiele sposobéw. My nato-
miast w udzielonej odpowiedzi mozemy odnalez¢ jego motywacje, wizje, cele,
wartosci, zasoby i wiele innych, tylko pozwélmy mu méwic.

Pytania nie sugerujace rozwiazan

Pytania zamkniete, sugerujace rozwigzania, to po prostu rady ze znakiem
zapytania. I znowu, nie wyzwalajg one ani inicjatywy ani odpowiedzialnosci.
Na poziomie praktycznym pytania sugerujace rozwigzanie powstaja jako in-
tuicyjne rozwiagzanie. Co$ co powiedzial nam klient, budzi nasza ciekawosc¢,
zaczynamy sie zastanawia¢ jaki jest zasadniczy problem, tworzymy rozwigza-
nie i oferujemy je. Tymczasem chodzi o to, zeby wrdci¢ do rzeczy, ktéra nas
zainteresowala i zapyta¢ o nig®.

59

Stoltzfus T., Sztuka zadawania pytan w coachingu, Wroctaw 2012, str. 12.

€ Stoltzfus T., Sztuka zadawania pytan w coachingu, Wroctaw 2012, str. 13.
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To co mozemy zrobi¢ to zamieni¢ tego typu pytanie na pytanie otwarte.

Przykiad:

Czy nie powinienes najpierw zapytac sig Zony, zanim podejmiesz decyzje?
na: Na kogo wplynie Twoja decyzja? Jak wplynie?

Pytania nie zawierajace interpretacji

Przykiad:
Spotykamy sie z klientem, ktéry moéwi: ,,Jestem zmeczony juz tym szuka-

niem pracy. Zona si¢ denerwuje, ktécimy sie. Nie chce mi sig wracaé do domu.
Chciatbym, zeby wszyscy dali mi swigty spokoj”

Pytanie typu: Od jak dawna nie szukasz pracy? moze spowodowac zdener-
wowanie u klienta (nie powiedzial, ze nic nie robi, tylko ze jest zmeczony sy-
tuacja) oraz poczucie bycia ocenianym, co moze podwazy¢ zaufanie do naszej
osoby. Postawione pytanie przedstawilo naszg interpretacje sytuacji, gdyz tak
naprawde nie wiemy jeszcze czy klient zaprzestal poszukiwan. Wspomniat
tylko, ze jest zmeczony sytuacjg, co nie oznacza braku dzialan z jego strony
i zaangazowania.

To co moze by¢ pomocne to postugiwanie si¢ stowami klienta. Wplecenie
ich do swojego pytania np. ,,Czego dzisiaj potrzebujesz? lub Od jak dawna
jestes zmeczony? lub Co sprawia, Ze chcesz miec swigty spokdj?”

Wtedy takim pytaniem budujemy dalszg relacje z klientem. Sprawiamy, ze
czuje sie wystuchany i zrozumiany, a czesto potem zmotywowany do podjecia
kolejnej proby dziatan.

Pytania nie zawierajace opinii i oceny
Przeciwienstwem pytan nie zawierajacych opinii i oceny sg pytania reto-
ryczne, tzn. zawierajace wlasne zdanie na temat sytuacji.

Przyktad:
Naprawde chcesz tak dalej niszczy¢ siebie, swojg rodzing i Zycie zawodowe?

Zauwazmy, Ze powyzsze zdanie uznajemy za pytanie tylko dlatego, ze na
koncu ma znak zapytania. Tres¢ natomiast w zaden sposéb nie zawiera sfor-
mulfowania, dzieki ktéremu dajemy szans¢ na wypowiedz drugiej osobie. To
co za sobg niesie to osad lub zdanie na temat naszego rozméwcy, ktéry po tak
zadanym pytaniu moze i ma prawo przyja¢ pozycje¢ obronna. Jak zatem zmie-
nic¢ takie pytanie na pytanie nie zawierajace opinii i oceny.
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Przemysl swoje nastawienie do klienta®":

* Sprawdz jakie emocje powoduje w Tobie kontakt z klientem i co je wyzwala?

» Zjakiego powodu osadzam mojego klienta. Jakie moje potrzeby zaspoka-
jam tym dzialaniem.

¢ Czego nie dostrzegam? Czy moge si¢ myli¢ w ocenie sytuacji mojego
klienta?

« Jaki potencjat dostrzegam w moim kliencie? Jakie zdolno$ci, mozliwosci?

Pytania nie zaczynajace si¢ od ,,dlaczego”

Pytania ,,dlaczego” najczesciej wyzwalaja w nas przyjecie postawy obron-
nej i natychmiastowa che¢ ttumaczenia sie czy usprawiedliwiania z danej sy-
tuacji, dziatan etc. Aby wspoélpraca z klientem byta efektywna potrzebujemy
jego otwarcia, zaufania i zaangazowania, co budujemy m.in. dzigki aktyw-
nemu stuchaniu, nie osadzaniu, skupieniu si¢ na zasobach i mozliwoéciach
klienta. Rozwigzaniem jest zamiana ,dlaczego” na ,,co lub z jakiego powodu?

Przykiad:
»Dlaczego zwolnites si¢ z pracy? na: Co sprawilo, ze zwolnites si¢ z pracy?

lub Z jakiego powodu zwolnites si¢ z pracy?”

Proste przeformulowanie powoduje, Zze rozmowa jest kontynuowana
w atmosferze otwarcia i akceptacji, a to z kolei wptywa na relacje jaka buduje-
my z klientem i znaczaco moze wplyna¢ na skuteczno$¢ i efektywnos¢ wspar-
cia jakie oferujemy klientowi.

Pytania poglebiajace

Pytania poglebiajace sa to pytania, ktdére potrafia silnie wybrzmieé
w kliencie i zapoczatkowac, spowodowac lub uwienczy¢ zmiang®.

Pytania te moga si¢ wigza¢ z silnymi emocjami u klienta, skierowanymi
badz na sytuacje w jakiej si¢ znajduje, na inne osoby bedace uczestnikami tej
sytuacji, na siebie samego czy nawet paradoksalnie na nas - osoby, ktére
wspierajg klienta. Czesto pytania te moga by¢ momentem przefomowym we
wsparciu klienta.

0 Stoltzfus T., Sztuka zadawania pytan w coachingu, Wroctaw 2012, str. 14.
¢ Cywinska A., Majewska S., Pepiak-Kowalska K., Szwec E., Coaching, Fundacja VCC, Lublin 2013,
str. 25.
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Przykiad®:
* O co nie chcesz abym Cig zapytal/a?

*  Czego potajemnie si¢ boisz?
o Jakie jest najprostsze wyjscie z tej sytuacji?
o Jakie pytanie moge Ci zada(, aby Ciebie zmotywowac do dziatania?

Pytania siegajace sedna

Pytania siggajace sedna, czyli tzw. kluczowe pytania, s3 narzedziem szcze-
gélnie pomocnym wtedy, gdy chcemy ukierunkowaé klienta na rozwigzanie
sytuacji. Zdarza sig, ze nasz rozmoéwca podczas spotkania ,,utknal”, nie widzi
mozliwosci rozwigzan, czy wrecz twierdzi, Ze nie ma rozwigzania.

Przyktad:
Klient: Chciatbym wyjechaé z rodzing na wakacje w tym roku, ale nie

mamy pieniedzy, gdyz w tym roku musimy pomalowac pokoéj dziecka.

Doradca: W jaki sposob mozecie znalez¢ pienigdze i na wakacje i na odma-
lowanie pokoju dziecka?

Klient: To niemozliwe abym znalazta prace do Swigt, jednoczesnie opieku-
jgc sie dzieckiem.

Doradca: W jaki sposéb mozesz szuka¢ pracy tak aby znalez¢ jg do Swigt,
jednoczesnie zapewniajgc dziecku opieke?

Zauwazmy, ze w zadnym z tych pytan nie zasugerowalismy rozwigzania.
To co moga spowodowac powyzsze pytania, to rozpoczecie przez klienta po-
szukiwania rozwigzan, ktdre leza w jego zasobach (np. podjecie dodatkowej
pracy, dzieki ktdrej pokéj dziecka i wakacje beda mozliwe) lub w zasobach
zewnetrznych (np. babcia/siostra etc. opiekujaca si¢ dzieckiem 2 godziny
dziennie podczas, ktérych klientka szuka pracy).

Oczywiscie mozemy doradzi¢ powyzsze rozwigzania, ale jesli pozwolimy
klientom na znalezienie ich samodzielnie (nawet tych oczywistych, najprost-
szych), wtedy znowu spowodujemy wyzwolenie poczucia sprawstwa, wpltywu
na wlasne zycie, decyzje, dziatania itd.

Wypracowanie nowego sposobu zadawania pytan przez doradcéw, moze
znaczgco wplynac na usprawnienie zaréwno pojedynczych spotkan jak i ca-

¢ Cywinska A., Majewska S., Pepiak-Kowalska K., Szwec E., Coaching, Fundacja VCC, Lublin 2013,
str. 26.
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tego procesu doradczego z klientami. Adekwatnie i odpowiednio zadane py-
tania wyzwalajg w kliencie refleksje na temat swojej osoby i sposobu dotych-
czasowego dzialania. Pytania te zostajg w glowie klienta nie tylko podczas
spotkania z nami, cz¢sto réwniez poza nim. To sprzyja podejmowaniu przez
klientéw samodzielnych, konkretnych dziatan pomagajacych im w dookresle-
niu czy znajdowaniu odpowiedzi. Efektem jest widoczne wsparcie w rozwoju
i motywacja do dalszej nauki i pracy.

Pytania kartezjanskie

Pytaniami, ktére bardzo efektywnie pomagaja doprecyzowac cel klienta
sa tzw. pytania kartezjanskie. Przede wszystkim oceniaja wage celu oraz
identyfikuja potencjalne blokady na drodze do jego realizacji. Uzywamy ich
w poczatkowej fazie rozmowy i/lub procesu coachingowego lub coachingo-
wo-doradczego.

Przyklady pytan kartezjanskich:
« Co si¢ moze wydarzyc, jak osiggniesz swoj cel?
* Co moze si¢ nie wydarzy¢, jak osiggniesz cel?
» Co sie moze wydarzyc, jesli nie osiggniesz celu?
* Co moze si¢ nie wydarzy¢, jesli nie osiggniesz celu?

Przykladowe pytania w kontekscie celu jakim jest np. zmiana pracy:

*  Co sig moze wydarzy¢ w Twoim Zyciu jak zmienisz prace?

*  Czego moze nie by¢ jak juz zmienisz prace? Co si¢ nie wydarzy jak zmie-
nisz prace?

*  Co si¢ moze wydarzyé w Twoim Zyciu jesli nie zmienisz pracy?

* Czego nie bedzie w Twoim Zyciu, jesli nie zmienisz pracy?

Udzielenie odpowiedzi na te cztery pytania bardzo mocno konfrontuje
klienta z problemem, z ktérym si¢ do nas zwrécil. Pokazuje mu jego cel
w czterech roznych lustrach. Kazde z tych pytan mozemy poglebiac¢ krétkim
co jeszcze ...? tak aby zmotywowac¢, zachecic¢ klienta do wejscia glebiej w per-
spektywe, ktora nie jest dla niego naturalna.

Przy zastosowaniu tego rodzaju pytan czesto spotykam si¢ z nastepuja-
ca reakcja: nigdy jeszcze nie myslatam w ten sposéb o tej sytuacji... Trudnos¢
w odpowiedzeniu sobie na te pytania pokazuje nam m.in. to, ze wyjscie poza
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dotychczasowy schemat myslenia nie jest proste, a co dopiero jego zmiana.
Jest to natomiast konieczne aby mogl sie dokona¢ proces zmiany u klienta,
w ktérym mu towarzyszymy.

Rozmowa coachingowa w pracy doradczej

Schemat/struktura rozmowy

Osoby, ktdre si¢ zwracaja do doradcy lub do coacha, przychodzg z proble-
mami, za ktérymi stoja okreslone potrzeby, np. potrzeba znalezienia pracy,
potrzeba zmiany pracy, potrzeba wyzszej pensji etc.

Na poczatku okreslamy zakres wsparcia i jesli decydujemy sie, wspdlnie
z klientem, na to aby pracowac na celach, ktére nie wymagaja wsparcia stricte
doradczego, mozemy podjac si¢ pracy, korzystajac z narzedzia jakim jest roz-

mowa coachingowa, ktéra jest czyms wigcej niz tylko rozmowsa.

Podczas spotkania poruszamy si¢ wedlug okreslonego schematu, dzieki
ktéremu klient skupia si¢ nie tylko na swoich potrzebach, ale dazy do sprecy-
zowania celu, szukania rozwigzan i nowych opcji oraz podjecia konkretnych
decyzji. Na koniec zobowiazuje si¢ do podjecia takiego dzialania, na ktére jest
gotowy, i ktére pozwoli mu zweryfikowac to co ustalil i wypracowal podczas
spotkania z nami. Niezaleznie od przyjetego modelu konwersacji w rozmowie
coachingowej s3 obecne nastepujace elementy: wizja, rzeczywisto$¢, mozli-
wosci 1 dziatanie (patrz Rys. 2). Modele konwersacji sprawdzaja si¢ nie tylko
podczas sesji/spotkan coachingowych, lecz réwniez podczas krétkich inte-
rakcji z klientem (10-15 min.), ktére moga przybrac charakter coachingowy.
Przyczyniaja sie do zwigkszenia efektywnosci rozmowy i zachecaja do celo-
wego nastawienia na dziatanie®.

¢ Stoltzfus T., Sztuka zadawania pytat w coachingu, Wroclaw 2012, str. 28.
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Rys. 2: Obszary pracy w coachingu

o Jakie kroki ® Gdzie chcesz by¢?
podejmiesz? e Czym to "tam" do
ktérego dazysz ma
sie réznic od "teraz"?

DZIAtANIE WIZIA

MOZLIWOSCI || RZECZYWISTOSC

¢ Co mozesz zrobic?

¢ Jak jeszcze mozesz
dojs¢ do celu?

® Gdzie jestes teraz?
¢ Co dziata?
¢ Co nie dziata?

\

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Lejek coachingowy

Podczas rozmowy, ktéra opiera sie¢ na modelu lejka coachingowego zaczy-
namy od okreslenia celu, tj. odpowiedzi jaki jest ostateczny cel klienta. Na-
stepnie za pomocg pytan otwartych poszerzamy obraz sytuacji, eksplorujac
ja. Uzyskanie jak najwigkszej ilosci informacji pomaga w dookresleniu opcji
i wybraniu tych, ktére sa odpowiednie dla sytuacji klienta.

W kolejnym kroku klient podejmuje decyzj¢ o wyborze sposobu dziatania
i rozmowa konczy sie, gdy klient wybiera krok Iub kroki, do ktérych realizacji
sie zobowigzuje.

Obrazowo interakcja z klientem oparta o model lejka coachingowego
moze wyglada¢ nastepujaco:
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Rys. 3: Lejek coachingowy

cel

eksploracja

pytania pytania

opcje

pytania

decyzja

dziatanie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Stoltzfus T., Sztuka zadawania pyta# w coachingu, Wro-
claw 2012.

Przyjrzyjmy si¢ jakie pytania mozemy zadawacé w poszczegdlnych etapach
rozmowy coachingowej lub krotkiej interakeji z klientem o charakterze roz-
mowy coachingowe;j®.

Krok 1: Pytania o cel

* Co chcesz osiggna¢ poprzez spotkania ze mna?

» Co si¢ zmieni, gdy osiagniesz cel?

* Jak zmierzymy Twdj postep? Po czym poznasz, ze osiaggnales cel (ze spo-
tkania mialy sens)?

* Co chcialby$ zmienic¢ za trzy miesigce, za pét roku (lub w innym wybra-
nym terminie)?

* Jak brzmi Twoj cel, ten ktdry zalezy tylko i wylacznie od Ciebie (nie od
innych)?

65

Stoltzfus T., Sztuka zadawania pytan w coachingu, Wroctaw 2012; Stoltzfus T., Leadership
Coaching, Booksurge, 2005.
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Krok 2: Eksploracja

Wspomniales/as, ze ... (np. Wspomniales/a$, ze stracites prace ...). Co do-
prowadzito do tej sytuacji?

Wspomniales/as, ze czujesz si¢ ... (np. Wspomniales/as, ze czujesz si¢ zme-
czona). Co si¢ za tym kryje?

Widzeg, ze jest to wazne dla Ciebie ... lub Widze, ze wazne jest dla Ciebie,
to ze .... Mozesz powiedzie¢ co$ wiecej? Z jakiego powodu?

Krok 3: Opcje

Co mogtbys zrobi¢, aby zblizy¢ si¢ do Twojego celu?

Co jeszcze?

Jakie inne opcje/mozliwosci przychodza Ci do glowy?

Opracujmy pie¢ potencjalnych mozliwosci. Co jeszcze méglbys...?

Jak inaczej mozesz to zrobi¢?

Czego by$ nigdy nie zrobil?

Co robiles w podobnych sytuacjach w przeszlosci? (tu siggamy do prze-
sztosci jako do zasobu klienta. Skupiamy sie na sytuacjach kiedy zrealizo-
wat cel, osiggnat sukces).

Jakie przeszkody czy pokusy widzisz na drodze do osiagniecia celu? Jak
mozesz ich unikng¢ lub przeciwdziatac?

Krok 4: Decyzja

Mozliwosci, ktore wymienites to: ... Ktora z nich jest najlatwiejsza do zrea-
lizowania?

Ktora jest najtrudniejsza?

Ktora najszybciej Cie doprowadzi do celu (niezaleznie czy jest tatwa czy
trudna)?

Ktora opcje wybierasz?

Krok 5: Dzialanie

Co konkretnie zrobisz?

Co zrobisz i kiedy?

Do czego chcesz si¢ zobowigzac?

Jak realny jest to plan? Czy mamy omowic jakies przeszkody?

Zauwazmy, ze do momentu kroku nr 3 tj. opcji, opieramy si¢ na pytaniach
otwartych. Dopiero w momencie, gdy klient doprecyzowuje decyzj¢ i dziata-



IV. PATRYCJA ZALUSKA, Metody i techniki coachingu w poradnictwie zawodowym 105

nie warto zada¢ pytania zamkniete, tak aby zaciesniac¢ rozmowe i prowoko-
wa¢ klienta do podjecia decyzji oraz dzialania. Dodatkowo, nalezy podkresli¢,
ze pytania sg krétkie. Calo$¢ wymaga od nas oczywiscie kompetencji zwigza-
nych z umiejetnym komunikowaniem sie, szczegélnie zwigzanych z aktyw-
nym stuchaniem, dzigki ktéremu wiemy w jakim momencie i jakie pytanie
mozemy zadac.

Model GROW

Innym modelem rozmowy coachingowej, czgsto wykorzystywanym przez
coach’éw, trenerow i wielu doradcow jest model GROW (skrot od: GOAL -
cel, REALITY - rzeczywistos¢, OPTIONS - opcje, WILL — wola). Zostat on
opracowany przez Johna Whitmora, bylego mistrza rajdowego, uznawanego
obecnie za pioniera rozwoju coachingu zorientowanego na efektywnosc.

Rys. 4: Model GROW

—

WOLA (Will) CEL (Goal)
OPCJE RZECZYWISTOSCE
(Options) (Reality)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Model GROW jest prostym i skutecznym schematem prowadzenia sesji
coachingowej lub spotkania/interakeji o charakterze coachingowym. Skupia
sie na obiektywnych czynnikach i konkretnych dziataniach, dlatego najlepiej
sprawdza si¢ w pracy na celach sprecyzowanych oraz wymiernych, tj. ustale-
nie planu dzialania czy podjecie decyzji. Jesli mamy do czynienia z klientem,
ktéry chee popracowac nad osobistg misjg, pokonaniem wlasnych stabosci lub
innymi osobistymi celami, wtedy pracujemy mniej schematycznie. W przy-
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padku wsparcia w obszarze zawodowym model GROW jest jak najbardziej
adekwatnym i skutecznym narzedziem.

Pytania, ktére stosujemy w modelu GROW s3 podobne lub takie same jak
w przypadku modelu lejka coachingowego.

Przyktad pytan mozliwych do zastosowania w rozmowie wedtug modelu
GROW:

Krok 1: Pytania o zdefiniowanie celu
* Co chcesz osiaggna¢ podczas dzisiejszego spotkania?
* Po czym poznasz, ze osiagnates cel?
¢ Czego oczekujesz?
¢ Naile masz na to wptyw?

Krok 2: Pytania o rzeczywistos¢
» Czego probowales do tej pory w kontekscie Twojego celu?
* Jakto wyglada dzisiaj?
¢ Co doprowadzito Ci¢ do tego miejsca?
* Co jest najwazniejsze w tej sytuacji?

Krok 3: Pytania o opcje

* Jakie masz mozliwo$ci?

¢ Co mozesz zrobi¢? Co jeszcze?

* Co by bylo gdybys na wszystko miat wptyw? A co gdybys mial nieograni-
czone mozliwosci?

 Jakie sg wady i zalety wymienionych rozwigzan?

»  Kto mégltby Ci pomoéc?

* Co mogtoby Ci pomdc?

* Jakie widzisz zagrozenia a jakie korzysci tych rozwigzan?

Krok 4: Decyzja i zobowiazania
» Ktoéra mozliwos¢ wybierasz?
* Co zrobisz?
 Jaki bedzie Twoj pierwszy krok?
* W skali od 1 do 10 na ile osiggnales cel spotkania?
* Z czym wychodzisz z dzisiejszego spotkania?
Niezaleznie od tego na jaki model rozmowy si¢ zdecydujemy, warto aby na
poczatku skupi¢ sie na jednym schemacie i jak najczesciej go praktykowac.
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Praktyka pozwoli nam osiggna¢ moment, kiedy to w sposob naturalny i ela-
styczny, bedziemy uzywa¢ wybranego schematu podczas rozmowy czy inte-
rakcji z klientem.

Biala kartka - czyli jak sprawnie ustalic cel z klientem,
ktdry nie wie czego chce

Czesto osoby, ktore sie do nas zwracajg czuja si¢ zagubione w zyciu, i za-
miast spelnienia oraz satysfakcji, borykaja si¢ z wieloma problemami dnia
codziennego. Rozpoczecie procesu wsparcia od pytan czego pragniesz? o czym
marzysz? wydaje sie wowczas co najmniej nie na miejscu, gdyz to, z czym si¢
mierzy klient w danym momencie, to jak najszybsze rozwigzanie problemu
a nie, cytuje: tracenie czasu na mrzonki, ktore z rzeczywistoscig majg niewiele
wspdlnego. Co wtedy mozemy zrobic, jakie pytania zadac¢ aby skloni¢ klienta
do wejscia w wizj¢ jego zycia, dzigki ktorej bedzie mogl okresli¢ cel oraz utoz-
sami¢ sie z nim. Jednym z narzedzi, bardzo prostych i szybkich, mozna je
przeprowadzi¢ nawet w ciaggu 20 minut, jest biata kartka.

Ktadziemy przed klientem czysta kartke papieru. Posrodku rysujemy pio-
nowgy lini¢ dzielgcg kartke na dwie czesci. Lewa strong tytutujemy ,,czego nie
chce” i prosimy klienta o to aby wypisal WSZYSTKIE rzeczy, sytuacje (anty-
cele), ktorych nie chce w swoim zyciu. Nastepnie prawg strong kartki tytu-
lujemy ,,czego chce” i prosimy aby wypisal tu czego pragnie. Klient moze
w prosty sposdb odwrdci¢ antycele zamieniajac je na cele lub wpisac te, ktore
by¢ moze juz pojawily si¢ w jego glowie.

To proste narzedzie pozwala klientowi na wypuszczenie powietrza z emo-
cjonalnego balona oraz przyjrzenie si¢ ,,czarno na bialym” sytuacji, w ktorej
sie znajduje i przejscia od negacji do konstruktywnego procesu myslowego.

Kolo rozwojowe - wielowymiarowe narzedzie
w pracy doradcy zawodowego

Kolo rozwojowe jest prostym, a jednoczes$nie niezwykle skutecznym na-
rzedziem, ktdre pozwala usystematyzowac zalozone przedsigwzigcia, sytuacje
czy zagadnienia. Stuzy do zdiagnozowania obecnego stanu klienta (rzeczywi-
stosci), jego poziomu zadowolenia z tego stanu oraz moze stanowi¢ doskonaly
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punkt wyjscia do okreslenia celu lub celéw. To réwniez jeden z najlepszych
sposobow ustalania priorytetdw oraz znajdowania wysoce efektywnych pla-
néw dziatania ukierunkowanych na osiggniecie jasno zdefiniowanych i mie-
rzalnych celow®.

Istnieje wiele mozliwosci zastosowania kota rozwojowego, np. w odnie-
sieniu do:
 calego zycia,
* obszaru zawodowego,
* wybranej sfery zycia lub dziatalnosci,
* Scisle okreslonej sytuacji lub wyzwania.

Kazdy z nas zyje w okreslonym otoczeniu, srodowisku (systemie). Zmiany
jakich do$wiadczamy w zyciu w jednym obszarze wptywaja bezposrednio lub
posrednio na inne obszary naszego zycia oraz na inne osoby, z ktérymi zyje-
my i spotykamy si¢ na co dzien. Koto rozwojowe, zamiast tradycyjnego po-
strzegania rozwigzan w kategoriach ,,przyczyna - skutek”, zaktada szukanie
takiego punktu, w ktérym najmniejszy wysilek spowoduje najwieksze zmiany
w calym systemie®’.

Istnieje wiele mozliwosci uzycia tego narzedzia w pracy doradcy, zaréwno
w poradzie indywidualnej jak i grupowej. Wszystko zalezy od naszej kreatyw-
nosci w jego uzyciu w odpowiednim momencie pracy z klientem oraz od jego
potrzeb. Ponizej zaprezentowano trzy przyklady zastosowania tego narze-
dzia, od najszerszego, obejmujacego cale zycie wspieranej osoby, poprzez za-
stosowanie narzedzia ukierunkowane na jeden obszar zyciowy i ostatnie,
ktdre jest zwigzane z planowaniem skutecznego procesu doradczego.

Kolo zycia

Kolo rozwojowe pozwalajace dokonac klientowi samooceny kluczowych
dla niego obszaréw zycia, najczesciej jest nazywane Kotem zycia. Dzigki nie-
mu klient moze dokonac oceny swojej rzeczywistosci, wybra¢ obszar bedacy
dzwignig dla pozostatych, doprecyzowac cele zaréwno te, w ktérych osiagnie-

% Wilczynska M., Nowak M., Kucka J., Sawicka J., Sztajerwald K., Moc coachingu, Wydawnictwo
Helion, Gliwice 2011, 2012, str. 74.
Wilczynska M., Nowak M., Kucka J., Sawicka J., Sztajerwald K., Moc coachingu, Wydawnictwo
Helion, Gliwice 2011, 2012, str. 75.
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ciu bedziemy go wspierac, jak i te, ktore bedzie mogt osiaggna¢ samodzielnie.
W wyniku pracy z kolem zycia, klient bedzie mdgt stworzy¢ plan dzialania
i zdecydowac jakie kroki podejmie, aby zblizy¢ si¢ do realizacji swojego celu.

Rys. 5: Kolo zycia

Rozwdj Srodowisko,
osobisty | otoczenie

Pienigdze Praca

Rodzina

Zdrowie o
/ przyjaciele,

Odpoczynek
sy Zwiazki / relacje

Zrédlto: opracowanie wlasne.

Poniewaz Kolo zycia pozwala klientowi dokona¢ samooceny w kluczo-
wych dla niego obszarach zycia, zaréwno ilos¢ tych obszaréw oraz ich nazwy
zalezg od indywidualnej sytuacji klienta. W poczatkowej pracy z tym narze-
dziem mozemy positkowac si¢ zaproponowanymi powyzej obszarami.

Kazdy z zaproponowanych obszaréw moze mie¢ rézne znaczenie w zalez-
nosci od klienta, z ktérym pracujemy. Warto tez pamiegta¢, ze nie wszystkie
wymienione obszary moga by¢ obecne w zyciu osoby, ktéra wspieramy.

Koto moze inaczej wyglada¢ dla osoby samotnej, dla matki lub ojca rodzi-
ny. Réwniez obszar zwigzany z pracg moze by¢ rozumiany odmiennie przez
osoby bezrobotne, a inaczej przez osoby chcace zmieni¢ prace. Dla oséb mto-
dych wazny moze by¢ obszar zwigzany ze srodowiskiem, ktéry moze by¢
rozumiany w ich przypadku jako dbanie o srodowisko naturalne, z kolei dla
tzw. spotecznikéw ten obszar moze by¢ rozumiany jako zaangazowanie np.
na rzecz spolecznosci lokalnej.

Pamigtajmy aby zawsze doprecyzowac ilo$¢ obszaréw kluczowych dla zy-
cia klienta oraz ich znaczenie. Mozemy pomo6c w doprecyzowaniu zadajac
pytania: Jak rozumiesz ten obszar? Co jest w nim obecne? Kto jest w nim obec-
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ny? Pracg z Kolem Zycia zaczynamy od poproszenia klienta o okreslenie po-
ziomu zadowolenia z kazdej wymienionej w nim dziedziny Zycia.

Przykladowa sekwencja pytan jakiej mozemy uzyc¢:

* Jaka jest Twoja satysfakcja/zadowolenie w kazdym z tych obszaréw?

*  Oceni jg na wybranej przez siebie skali (np. 1-10, 0 - 100%)

» Co widzisz patrzgc na swoje koto?

*  Czy na tym kole mozesz pojechac?

» Ktére obszary wplywajg na siebie wzajemnie?

* Co lgczy te wszystkie obszary?

» Ktéra z zaznaczonych czesci w najwigkszym stopniu wplywa na pozostate?

o Wybierz obszar, ktory jest dZwignig dla pozostatych (tzn. ten, ktéry jesli
ulegnie poprawie to pociggnie za sobg pozostate).

o Jaki w wybranym przed chwilg obszarze (obszar dZwigni) chciatbys osigg-
ngc poziom zadowolenia?

o Wypisz 10-15 dziatan, ktoérych mozesz sig¢ podjgé aby zwiekszyé w wybra-
nym obszarze swéj poziom zadowolenia/satysfakcji.

» Ktére z wymienionych dzialan jest najlatwiejsze dla Ciebie?

* Ktore jest najtrudniejsze?

» Ktére dzialanie jest najbardziej efektywne tj. najszybciej przyblizy Cig do
celu (niezaleznie od tego czy jest trudne czy tatwe)?

*  Wybierz z nich 3 dziatania moZzliwe do zrobienia w najblizszym czasie.

o Wybierz jedno dziatanie, ktére zaczniesz wykonywaé juz dzis.

Kolo kompetencji

Koto rozwojowe moze stuzy¢ réwniez do pracy z kompetencjami klienta.
Znajomos$¢ kompetencji jest wazna w sytuacji poszukiwania pracy, zmiany
zawodu, awansu etc.

Przyktlad:

Przyjrzyjmy si¢ sytuacji kiedy klient chce zmieni¢ prace oraz zawdd.
Aktualnie wykonywany zawdd to sprzedawca, docelowy to specjalista ds.
rekrutacji. Zatézmy, ze klient zglosit si¢ do nas aby uzyska¢ wsparcie i pomoc
w szukaniu pracy na nowym stanowisku. UzgodniliSmy zakres wsparcia
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obejmujacy przygotowanie dokumentéw aplikacyjnych (tu pracujemy czy-
sto doradczo) oraz prace nad motywacja klienta do podjecia wyzwania.
Dobrym wyborem w tej sytuacji jest uzycie Kota kompetencji jako kola
rozwojowego. Dzieki pracy z tym narzedziem klient moze oceni¢ poziom
posiadanych juz kompetencji oraz tych, ktére sg potrzebne do tego, aby
otrzymac nowg prace.

Rys. 6: Kolo kompetencji

Kolo kompetencji sprzedawcy Kotlo kompetencji specjalisty ds. rekrutacji

Umiejetnosé ) ) Umiejgtnosc | umiejetnosci
pracy w szvslflwame pracy pod komunikacyjne
stresie klientow resja czasu
.. Techniki L Umiejetnosci
Proaktywnosé : Proaktywnos¢ J_Q :
sprzedazy organizacyjne
Umiejetnosci ; 3 iej i ikii
umidnei || Uk il
; negocjacyjne 3 ]
prezentacja prezentacjq
Umiejetnosé Kultura Monitorowanie Kultura
zl:?:i:;“:lacji osobista Rynku pracy osobista

Zrédlo: opracowanie wlasne.

To jakie kompetencje umiescimy w kole zalezy od decyzji doradcy, ktory
zna indywidualng sytuacj¢ klienta. Powyzej wymienione kompetencje sg
tylko propozycja, ktéra mozemy elastycznie zmienia¢ i dopasowywac. Prace
z Kotem kompetencji zaczynamy podobnie jak w poprzednim przypadku tj.
od poproszenia klienta aby okreslit poziom zadowolenia z posiadanych przez
siebie poszczegolnych kompetenciji.

Przykladowa sekwencja pytan, ktérych mozemy uzy¢ korzystajac z Kola
kompetencji w sytuacji wyjsciowej klienta, tj. jego pracy jako sprzedawcy:
* Jaka jest Twoja satysfakcja / zadowolenie z posiadanych kompetencji?
*  Oceni je na wybranej przez siebie skali (np. 1-10, 0 — 100% lub innej)
*  Co widzisz patrzgc na to koto?
*  Czy to koto moze pojechac?
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* Ktora z wymienionych kompetencji w najwigkszym stopniu wplywa na
pozostate?
*  Co chciatbys zmieni¢?

Nastepnie mozemy rozpocza¢ prace z Kotem kompetencji specjalisty ds.
rekrutacji, ktére lezg w obszarze celu klienta, jakim jest podjecie pracy na
nowym stanowisku.

Uzywamy ponownie tych samych pytan, ktére zastosowalismy powyzej
i mozemy kontynuowac¢ prace z klientem nastepujgco:

o Jaki poziom zadowolenia chciatbys uzyska¢ w poszczegdlnych kompeten-
cjach?

»  Wybierz kompetencje, ktéra jest dzwignig dla pozostalych (tzn. tg, ktéra
jesli ulegnie poprawie to pociggnie za sobg pozostate)

o Jakie teraz stawiasz sobie cele?

*  Co konkretnie chcesz osiggngc?

* Po czym poznasz, ze osiggniesz cel?

»  Co sig¢ zmieni dzigki temu, Ze osiggniesz cel?

o Wymien 5 opcji / mozliwosci rozwoju wybranej kompetencji — dZwigni,
ktorych mozesz sig podjgc aby zwigkszyc swoj poziom zadowolenia.

* Co teraz jest przed Tobg?

* Do jakiego pierwszego kroku chcesz si¢ zobowigzac?

Kolo kariery

Kolejng mozliwoscig wykorzystania kota rozwojowego jest Koto kariery,
ktére moze by¢ stosowane zaréwno w pracy z klientem indywidualnym jak
iz grupa.

Dzigki niemu mozemy na poczatku procesu doradczego zaplanowac
i ustali¢ zakres wsparcia. W trakcie procesu doradczego mozemy uzy¢ Kota
kariery jako miernika, ktéry pozwoli zmierzy¢ postepy klienta i dokonac
ewentualnej weryfikacji zakresu wsparcia.

Po zakonczonej pracy, Koto kariery moze by¢ pomocne w ocenie stopnia
satysfakeji klienta ze wspotpracy z doradcg oraz okreslenia ewentualnych no-
wych wyzwan stojacych przed klientem.

Zaprezentowane kolo jest tylko propozycjg, ktéra moze by¢ dowolnie zmie-
niana oraz dostosowywana do mozliwosci doradcéw i potrzeb ich klientow.
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Rys. 7: Kolo kariery
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Przykladowe pytania jakie mozemy zada¢ klientowi rozpoczynajac prace

z tym narzedziem:

* Jaka jest Twoja satysfakcja/zadowolenie w poszczegolnych obszarach?
*  Oceri jg na wybranej przez siebie skali (np. 1-10, 0 - 100% lub innej)

* Co widzisz patrzgc na to koto?

* Ktora z zaznaczonych czesci w najwigkszym stopniu wplywa na pozostate?

* Ktore obszary chciatbys zmienic?

* W czym konkretnie potrzebujesz wsparcia podczas naszych spotkan?
* Ktorym obszarem chciatbys zajgc si¢ w pierwszej kolejnosci?

Zalézmy, ze klient zwraca sie do nas po wsparcie w przygotowaniu doku-
mentéw aplikacyjnych. Uzycie Kota kariery moze poszerzy¢ perspektywe
klienta i pozwoli¢ zdecydowa¢ w czym jeszcze potrzebuje wsparcia oraz ewen-
tualnie zaplanowa¢ wspdlne dzialania w tym kierunku.

Inne mozliwo$ci zastosowania kola rozwojowego:

+ Kolo wartosci

+ Kolo potrzeb

* Koto relacji

* Kolo przedsigbiorcy

W zaleznosci od tego jakie zastosowanie wybierzemy czas pracy z tym
narzedziem moze trwac od 20 do 60 minut.
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Korzysci z coachingu w poradnictwie zawodowym

Coraz czgstsza obecno$¢ coachingu w poradnictwie zawodowym nie po-
woduje absolutnie odej$cia od wsparcia czysto doradczego. Zastosowanie
wybranych modeli, technik czy narzedzi coachingowych moze wzmocni¢
pozycje doradcy, uczyni¢ jego prace bardziej skuteczng i efektywna oraz po-
zwoli¢ na osigganie, w mozliwie krotkim czasie, korzysci zaréwno przez
klienta jak i doradce.

Rozwinigcie warsztatu doradczego o kompetencje coachingowe moze
przynies¢ wymierne korzysci dla doradcy zawodowego w postaci:

o skutecznych i efektywnych pojedynczych spotkan z klientem oraz catych
proceséw doradczych;

» wzrostu satysfakcji doradcy wynikajacej z jego pracy;

* wyzwolenia kreatywnosci w pracy i w dziataniu;

* zapewnienia stalego rozwoju;

* przeciwdzialania wypaleniu zawodowemu;

* budowania wlasnej gotowosci do podejmowania zmian.
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dr Piotr Miller

V. Networking i budowanie marki osobiste;j
w poradnictwie zawodowym®®

We wspolczesnym $wiecie istnieje wiele réznych sposobéw poszukiwania
pracy. Jednym z nich, zyskujacym na popularnosci, jest networking W dobie
Internetu, budowanie sieci kontaktow zawodowych odbywac si¢ moze zaréw-
no offline jak online. W ostatnim czasie w tym kontekscie coraz wiecej uwa-
gi poswieca sie rowniez kwestii tzw. ,,budowania marki osobistej” (personal
branding).

Czym jest (a czym nie jest) branding personalny?

Z obserwacji wynika, ze zakres metod poszukiwania pracy, szczegolnie
wsrod ludzi mlodych, czesto konczy sie, niestety, na wysytaniu CV w odpo-
wiedzi na ogloszenia pojawiajace si¢ w popularnych serwisach z ofertami
pracy. Zdarza si¢, ze kandydat, po zetknieciu si¢ z waskim rozumieniem
brandingu personalnego, uznaje, ze dobrym pomystem mogloby by¢ dodat-
kowo wykorzystanie pewnych rozwigzan internetowych, np.: zalozenie swo-
jego fanpage’a® na Facebooku, bloga, ewentualnie kanatu czy wideobloga™
w serwisie YouTube, jednoczesnie, nie zawsze majac pomysl na to, jakiego

¢ Artykul powstal na podstawie wyktadu, nagranego za zgoda dr Piotra Millera, wygtoszonego pod-

czas seminarium dla doradcéw zawodowych — Nowe metody i techniki w budowaniu marki osobi-
stej (Mory k/Warszawy, 15-16.11.2016 r.). Wszystkie elementy graficzne zawarte w artykule po-
chodzg z prezentacji dr Piotra Millera, przedstawionej podczas seminarium oraz z archiwalnych
materiatéw internetowych na temat dwdch projektéw poszukiwania pracy w oparciu o niestandar-
dowe metody. Tekst artykutu zostal autoryzowany przez dr P. Millera.

Fanpage - bezplatna strona, na ktorej mozemy publikowaé informacje dotyczace: nas samych,
naszych produktéw i ustug mieszczacych si¢ w naszej ofercie szerokiemu gronu uzytkownikéw.
W zamysle ulatwia budowanie wizerunku firmy, buduje jej marke, tworzy spotecznos¢, na ktéra
sktadaja sie klienci i fani danej marki.

7 Wideoblog - rodzaj bloga internetowego, ktdrego zasadnicza tres¢ stanowia pliki filmowe publiko-

wane przez autora w kolejnosci chronologicznej.
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typu tresci, czy materialy powinny si¢ tam znalez¢. W efekcie mozemy sobie
wyobrazi¢ kandydata, ktéry w przeno$ni ,wymachuje choragiewka”, i zdaje
sie krzycze¢ w przestrzen: , Stuchaj, swiecie: oto tutaj jestem!” Ale nasuwa sie
pytanie, czy efekt jego dzialan mozna byltoby potraktowac jako wypracowana
marke osobistg?

Konsultantka marketingowa, Louise Mowbray twierdzi, ze czesto patrzy-
my na zarzgdzanie markg osobistg jako na zarzadzanie nasza reputacja, zapo-
minajac jednak o tym, ze reputacja jest dopiero efektem koncowym naszych
dzialan. Dlatego do budowania marki osobistej nalezatoby podejs¢ nieco bar-
dziej systematycznie. Szersze ujecie brandingu personalnego, mozna przed-
stawi¢ w postaci ,schematu trzech krokow”.

»Schemat trzech krokéw” w budowaniu marki osobistej

Krok 1. Analiza zasobow klienta

Punktem wyjscia do uruchomienia procesu budowania marki osobistej
powinno by¢ przeprowadzenie przez kandydata do pracy gruntownej analizy
wlasnych zasobow: Na czym sie znam? W czym jestem dobry? W czym sie
specjalizuje? Co szczegolnie lubie robi¢? Czego nie lubie robic¢? Jakie sg moje
kluczowe zasoby, ktore mdogtbym zaoferowa¢ potencjalnemu pracodawcy lub
odbiorcy ustug? Czym nie chcialbym si¢ zajmowa¢ w zyciu zawodowym?
Czego oczekuje od pracy zawodowej? Co jest dla mnie szczegolnie wazne
(jakie wartosci zawodowe wyznaj¢)? Co moge zaproponowa¢ innym? Czego
jeszcze na chwile obecng mi brakuje, abym mogl aplikowa¢ na stanowiska,
jakimi jestem zainteresowany?

Kluczowsa rolg na tym etapie mogg odegra¢ doradcy zawodowi, ktorych
rola polega¢ moze na towarzyszeniu klientowi w dokonywaniu systematycz-
nego przegladu jego zasobdw, dookresleniu mocnych i stabych stron, ustale-
niu, co jest dla niego szczegélnie wazne, a nastgpnie: wypracowaniu na tej
podstawie zestawu kluczowych elementow, ktére moglyby stanowi¢ funda-
ment jego osobistej marki.

Krok 2. Budowanie koncepcji wlasnej marki i ,,oferty” dla odbiorcéw
Znajac kluczowe zasoby, ktére klient mogltby zaoferowa¢ potencjalnym
pracodawcom, warto nastepnie zatrzymac si¢ nad tym, kto moglby chcie¢
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skorzystac z jego umiejetnosci. Mozna zaryzykowac teze, ze relatywnie rzad-
ko w codziennej pracy doradczej mamy do czynienia z osobami, ktore posia-
daja jakies szczegdlne, calkowicie unikalne kompetencje, ktérymi na rynku
pracy nie moze pochwali¢ sie nikt inny. Dlatego w szczegdlny sposéb warto
zastanowi¢ sie nad tym, co moze stanowi¢ pewng ,wartos¢ dodang” kandyda-
tury naszego klienta. Warto w tym celu zidentyfikowa¢ konkretne problemy
lub potrzeby, jakie nasz klient potrafi rozwigza¢ za pomocg posiadanych
kompetencji oraz to, co mogloby wyréznia¢ jego kandydature na tle innych,
np. jakie wartosci wyznaje nasz klient? jak mdgltby to podkresli¢? co robi
choc¢by troche inaczej niz konkurencja, tj. inne osoby ,,z jego branzy”? Jedno-
cze$nie warto byloby przeprowadzi¢ ,,rozpoznanie” - jakie konkretne firmy,
pracodawcy, czy odbiorcy ustug moga by¢ zainteresowane pomocg badz kan-
dydatura klienta. Odpowiedz na tego typu pytania powinna znaczaco ufatwi¢
doprecyzowanie, jakie cechy najpelniej charakteryzowaltyby ,, marke” naszego
klienta.

Krok 3. Swiadome i aktywne promowanie swojej marki

Ten krok polega na zastanowieniu sie, jakimi kanatami bedziemy préobo-
wali dotrze¢ do naszych potencjalnych odbiorcow oraz ktére z tych kanatéw
moga by¢ najbardziej adekwatne do ich potrzeb. Dopiero znajac oczekiwania
potencjalnych odbiorcéw naszego przekazu, mozemy $wiadomie i aktywnie
promowac naszg marke.

W praktyce moze to oznaczac:

¢ dobdr réznych, mozliwie najbardziej adekwatnych narzedzi komunika-
cji (bezposredniej i zaposredniczonej, w tym: internetowej) — networking
online i offline;

¢ opracowanie osobistego systemu identyfikacji wizualnej, ktéry obejmo-
waé moze np. pewne powtarzalne elementy graficzne, dobor najbardziej
odpowiedniej kolorystyki, ktora klient bedzie si¢ postugiwal, dobér
czcionek itp.;

* rozpoczgcie procesu komunikowania si¢ z naszymi odbiorcami, potaczo-
ne z biezacym monitorowaniem efektéw (np. za pomocag Facebooka,
strony internetowej, etc.) oraz stalym sprawdzaniem skutecznosci podej-
mowanych dzialan. (Czy sposoby komunikacji, ktore klient wybral rze-
czywiscie pozwalaja na dotarcie do wlasciwych grup docelowych? Jaki
jest odzew na podejmowane dzialania?).



118 Nowe metody i techniki w poradnictwie zawodowym

Czasami mozna spotkac si¢ z pewnymi zarzutami pod adresem personal
brandingu jako strategii, ktéra zostala zapozyczona z Zachodu oraz ktorej
mozliwosci zastosowania w warunkach polskiego rynku pracy sa dos¢ ogra-
niczone. Tymczasem, co najmniej od kilku lat, zaobserwowa¢ mozna rosnaca
liczbe bardzo interesujacych projektéw, realizowanych zazwyczaj przez mto-
dych ludzi, ktérzy swdj proces poszukiwania pracy opieraja wlasnie
o tego typu podejscie, i myslenie o swoich zasobach w kategoriach fundamen-
tow wlasnej marki.

Ponizej opisane zostaly dwa przyktady kroétkich, zorientowanych na kon-
kretny rezultat (znalezienie pracy) projektéw, ktdre przeprowadzono zgod-
nie z wyzej opisanym schematem trzech krokéw. Schemat ten mozna jednak
réwniez z powodzeniem wykorzystywaé przy bardziej dtugoterminowym
budowaniu marki, np. w sytuacji, w ktérej celem klienta nie jest znalezienie
miejsca pracy, a na przyklad: biezace promowanie oferowanych przez siebie
ustug.

To, co warte podkreslenia, to fakt, ze w obu zaprezentowanych ponizej
przypadkach, logika podejscia do poszukiwania pracy byla w zasadzie od-
wrotna od najbardziej popularnego podejscia sporej czgsci klientéw dorad-
cow zawodowych, podchodzacych do tego typu dzialan w oparciu o motto
»szukam jakiejs$ pracy”.

Ponizej znajdujg si¢ przyklady praktycznego zastosowania ,,schematu trzech
krokow” w budowaniu marki osobistej.

1. Projekt ,Hire Me Now” - ,,Wierze w Polske”
(Ewa Kamoda)

Autorka, pomystodawczyni i gtéwna ,aktorka” projektu, realizowata go
dwutorowo. Pierwsza aktywnoscig bylo uruchomienie strony internetowe;j:
HireMeNow.pl. Po wejsciu na strone mozna bylo zapoznac sie ze szczegdélami
jej projektu. Pani Ewa zaplanowala znalezienie pracy w jednej z 20 wyty-
powanych przez siebie firm w ciggu 30 dni. Okreslita, w jakich konkretnie
firmach chciataby podja¢ zatrudnienie. Jednoczesnie, w serwisie spoteczno-
sciowym Facebook uruchomita fanpage pod nazwa ,Wierz¢ w Polske”, na
ktérym przekonywata mlodych ludzi, ze aby znalez¢ dobra, zgodna z posia-
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danymi kompetencjami oraz interesujaca prace, wcale niekoniecznie trzeba
wyjezdzac za granice. Fanpage byt czyms, co bardzo dobrze trafito w odczu-
cia innych przedstawicieli jej pokolenia oraz sprawilo, ze przekaz byt chetnie
udostepniany dalej za posrednictwem Facebooka.

W efekcie, tysigce 0sdb na biezaco sledzito to, co dzialo si¢ na fanpage™u
Pani Ewy. Pozostale elementy kampanii byly réwniez na tyle interesujace,
ze mozna bylo o nich przeczyta¢ m.in. na rozmaitych blogach specjalistycz-
nych z obszaru marketingu. Pani Ewa, jako osoba poszukujaca pracy, nie
dysponowata duzym budzetem, w zwiagzku z czym jej kampania budowania
marki osobistej nie mogta by¢ zbyt kosztowna i czasochtonna. Na okres
30 dni oplacita serwer oraz domen¢ strony. Nastgpnie zamiescita na niej
informacje na temat posiadanych kompetencji, swojej osobowosci oraz
wlasne CV.

Jednoczesnie postanowila, ze calo$¢ przedsiewzie¢ zwigzanych z poszu-
kiwaniem pracy bedzie relacjonowaé na zywo, kazdego dnia publikujac
nowe informacje na temat swoich postepéw. Ze wzgledu na duze tempo
dzialan w pewnym momencie trwania akcji, akurat tego celu nie udato sie
w pelni zrealizowa¢, co jednak nie powinno rzutowac¢ na oceng catego przed-
siewziecia. Okazalo si¢ bowiem, ze kampania byla na tyle ciekawym wyda-
rzeniem, Ze intensywnie rozpowszechniano informacje na jej temat poprzez
rézne media spotecznosciowe, w wyniku czego do Pani Ewy zgtosilo si¢ spo-
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ro osob, ktore chcialy wesprzec ja w jej projekcie, w tym m.in. doradcy zawo-
dowi, ktérzy pomogli jej w przygotowaniach do proceséw rekrutacyjnych. Po
30 dniach cel zostal osiggniety, mimo Ze firma, w ktorej Pani Ewa ostatecznie
podjeta prace, nie byla jedng z firm z listy, stworzonej przez nig na samym
poczatku akcji.

2. Projekt ,,Praca przez Foursquare”
(Karina Gos)

Karina Gos réwniez byla zainteresowana podjeciem pracy w branzy mar-
ketingowej. Co ciekawe, mozna zaryzykowac teze, ze podeszia do tego proce-
su w sposob jeszcze mniej standardowy i bardziej systematyczny.

Postanowila przeprowadzi¢ solidny ,,rekonesans” wsrdd swoich poten-
cjalnych pracodawcow. Poza tym, ze dos¢ dobrze wiedziala, jakich kon-
kretnie kandydatéw moga poszukiwa¢ firmy, ktére ja interesowaly, to
dodatkowo udalo jej si¢ odkry¢ co$ ciekawego. Okazalo si¢, ze wérod pra-
cownikow firm, ktérymi byla zainteresowana, od pewnego czasu modna jest
(uznawana czesto za dos¢ niszowa) aplikacja Foursquare. Jedna z jej glow-
nych funkcjonalnoéci opiera si¢ na mozliwosci tzw. ,,meldowania si¢” (check-
in) w miejscach, w ktorych aktualnie jestesmy, a takze Sledzenia, gdzie znaj-
dowali sie¢ w ostatnim czasie nasi znajomi, réwniez korzystajac z aplikacji.
Mozliwe jest takze m.in. wstawianie komentarzy na temat miejsca, w ktérym
aktualnie przebywamy, ponadto mozemy zdobywac ,,odznaczenia” za rézne
»dokonania”, np. ,odznake burmistrza lokalizacji”, za cz¢ste bywanie w da-
nym miejscu.

Pomyst Pani Kariny opierat si¢ na tym, ze przychodzila do budynkow
firm, ktérymi byla zainteresowana jeszcze przed pracownikami, zostawiajac
po sobie pewne ,$lady” za posrednictwem aplikacji, przypominajace ty-
powe dla Foursquare’a ,odznaki” (z trescia, dopasowang do kazdej z firm,
ktore chciala zainteresowa¢ swoja kandydaturg - np. ,Brakuje ci jednej
rozmowy by zdoby¢ odznake - Nowy Kreatywny. Zadzwon!”). Zostawialta
réwniez link do swojego CV zamieszczonego w Internecie. W pewnym
momencie trwania akgji, zainteresowanie nig i osoba, ktéra za nig si¢ kry-
la, okazalo si¢ bardzo duze, zaréwno wéréd pracownikéw samych firm, jak
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i w mediach spoteczno$ciowych. W efekcie, w do$¢ kréotkim czasie Pani
Karinie udato si¢ znalez¢ prace w jednej z firm, ktérymi byta zaintereso-
wana.

Saatchi & Saatchi,
czy to lovermarks?
To Twdj pierwsz
copywriter na 4S5Q,

VML POLAND,
zdobytes odznake

Karina Gos

- 48793370333

Karina Gos karinagos.com/cv.pdf

Grey Group,
tworzysz historiel
Odkrytes copywritera

na 45Q, Karine Gos.

karinagos.com/cv.pdf

Te dwa projekty stanowia zaledwie niewielki odsetek przykladéw coraz
liczniejszych dobrych praktyk w zakresie metod aktywnego poszukiwa-
nia pracy przez mlodych ludzi, z uzyciem mniej konwencjonalnych
metod.

Warto zwréci¢ uwage, ze tego typu dzialania nadajg sformulowaniu
»aktywne poszukiwanie pracy” calkiem nowego wydzwigku. Poszukiwanie
pracy zostalo w nich potraktowane jako projekt z wyraznie nakre§lonym ce-
lem do zrealizowania, wyznaczonymi ramami czasowymi oraz zréznicowa-
nymi metodami dzialania oraz kanalami komunikacji. Oczywiscie, o tego
typu akcjach najglosniej jest przede wszystkim w branzy marketingowej,
gdzie od kandydatéw oczekuje si¢ duzej kreatywnosci, samodzielno$ci i ini-
cjatywy w dziataniach zawodowych. Jednak wydaje si¢, ze niewiele stoi
na przeszkodzie, aby podobng logike poszukiwania zatrudnienia prébowac
zaaplikowac réwniez poza marketingiem.
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Definicja brandingu personalnego

Branding personalny to zestaw swiadomych, systematycznych i celowych
dzialan, ktore zmierzajg do wykreowania moZzliwie spdjnego przekazu, doty-
czgcego tego kim jestem, na czym si¢ znam, jakie zasoby moge zaoferowac
i do czego mogq si¢ one przydaé moim potencjalnym odbiorcom.

W zaleznosci od specyfiki odbiorcéw oraz charakteru pracy, jaka chcieli-
bysmy wykonywac¢, naszymi odbiorcami mogg by¢ zaréwno pracodawcy jak
i zleceniodawcy, czy klienci indywidualni. Dzialania te opieraja si¢ czesto na
poszukiwaniu metod, ktére pozwolg efektywniej dociera¢ do potencjalnych
pracodawcéw. Proces poszukiwania pracy nie do konca przypomina ten tra-
dycyjnie rozumiany, czesto jest raczej forma samodzielnie prowadzonej
kampanii marketingowej. W pewien sposdb podkreslamy w niej jeszcze wy-
razniej to, na czym si¢ znamy i do czego moga zosta¢ wykorzystane nasze
umiejetnosci. Tym samym, mozna powiedzie¢, ze za tak pojmowang ,marka
osobistg” zawsze kryje si¢ konkretna osoba, ktéra posiada pewna wiedze,
umiejetnosci, kompetencje specjalistyczne w danych obszarach, dzigki kto-
rym potrafi rozwigza¢ okreslong kategorie problemdéw lub zaspokoi¢ jakies

NETWORK BRAND

- kogo znam? - 2 jakimi konkretnie aktywnosciami
kojarze sie innym ludziom?

— kto mnie zna?
- z jakim problemem moga si¢ do mnie
- jakimi sposobami buduje i podtrzymuje zgtosic?

relacje z innymi?
- w czym jestem szczegdlnie dobry?
- jakie osoby wiedza, w czym mogtbym
im pomaéc lub: - co moge zaoferowac innym?
do czego mogthym im sie przydac?

PORTFOLIO

— co do tej pory juz robitem w tym obszarze?
- jakie mam doswiadczenie?
- kto do tej pory skorzystatz mojego wsparcia i mégtby polecié moja prace?

- w jaki sposdb moge to wszystko udokumentowad/zaprezentowad innym?
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potrzeby odbiorcéw. Oczywiscie, potrzeby te moga by¢ rézne, w zaleznosci
od specyfiki naszych odbiorcéw. Przyktadowo, moze to by¢ zaréwno umie-
jetnos$¢ naprawy telewizora, jak i rozliczania deklaracji podatkowych, two-
rzenia ozdobnych kartek okolicznosciowych, czy doradztwo w zakresie
kupna samochodu.

Posiadajac konkretne umiejetnosci oraz potencjalnych odbiorcéw naszych
dziatan, w ich $wiadomosci mozemy zosta¢ ,,markg” - czyli osobg, do ktdrej
dana firma lub klient moze zwrécic¢ sie w sytuacji, w ktorej beda mieli okre-
slong potrzebe badz problem do rozwigzania, osobg ktéra ,kojarzy si¢”
z okreslong aktywnoscia.

NBP (Network-Brand-Portfolio),
czyli trzy filary efektywnego brandingu personalnego

Badajac freelancerow’!, wielokrotnie spotykatem si¢ ze sformutowaniem,
ze ,bedgc wolnym strzelcem, tak naprawde nieustannie jestesmy w procesie
poszukiwania pracy” Dlatego gdyby freelancerzy ograniczali sie wylacznie do
standardowych metod poszukiwania pracy, jak rozsytanie aplikacji w odpo-
wiedzi na ogloszenia, to niekoniecznie przynosiloby to taki efekt, jakiego
mogliby oczekiwaé. W zwigzku z tym, ten proces powinien opierac si¢ na
nieco innych zalozeniach. Rozwigzania, jakie udalo si¢ zaobserwowa¢ wsrod
badanych mozna, jak si¢ zdaje, z powodzeniem zastosowac takze do innych
kategorii uczestnikéw wspolczesnego rynku pracy. Na czym mogtby wiec
opierac si¢ efektywny branding personalny?

Pierwszym z filaréw (N), na ktérych powinny opiera¢ si¢ nasze dziala-
nia poszukiwania pracy, jest sie¢ naszych kontaktow, czyli Network. (Kogo
znamy? Kto nas zna? Jakimi sposobami budujemy i podtrzymujemy relacje
z innymi? Jakie osoby wiedzg jak moglibysmy im pomoéc oraz do czego mo-
zemy si¢ im przydac?). Jak wspomniano wczesniej, budowanie marki osobi-
stej powinno si¢ opierac o efektywnie prowadzony networking online (przez

7t Freelancer (wolny strzelec) — osoba pracujaca bez etatu, realizujgca projekty na zlecenie, najczeéciej
specjalizujaca si¢ w danej dziedzinie. Do profesji, szczegolnie popularnych wséréd wolnych strzel-
c6w, naleza m.in. fotografia, dziennikarstwo, copywriting, ttumaczenie, programowanie, malar-
stwo, grafika, doradztwo oraz inne zawody, gléwnie zwigzane z praca tworcza.
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Internet), jak tez networking offline, czyli tradycyjnie pojmowane budowanie
sieci kontaktow, nawigzywanie i podtrzymywanie relacji z osobami spotyka-
nymi w zyciu codziennym. Niezwykle wazne, by nasz przekaz byt w obu tych
obszarach spéjny. Oznacza to, ze prezentujac sie naszym potencjalnym od-
biorcom w Internecie, jak réwniez prezentujac sie osobom, z ktérymi mamy
na co dzien styczno$¢ na plaszczyznie zawodowej, edukacyjnej, czy kazdej
innej, powinnismy si¢ zawsze kojarzy¢ si¢ z podobnymi kategoriami aktyw-
nosci.

Drugi element to marka, czyli Brand (B), czyli to, z jakimi konkretnie
aktywno$ciami kojarzymy si¢ innym ludziom? Z jakimi problemami moga
sie do nas zglosi¢? W czym jeste$my szczegolnie dobrzy? Co mozemy zaofero-
wac innym?

Wreszcie trzeci filar to sg nasze dotychczasowe prace, aktywnosci i doko-
nania, czyli Portfolio (P). W skrécie mozna byloby powiedzie¢, ze portfolio
jest préba odpowiedzi na kilka pytan: Co do tej pory juz zrobilismy w danym
obszarze? Jakie mamy doswiadczenie? Kto do tej pory skorzystal z naszego
wsparcia i moglby poleci¢ nasza prace (czyli da¢ referencje oraz rekomenda-
cje)? W jaki sposdb mozemy to wszystko udokumentowac i zaprezentowac
innym?

Psychologowie spoleczni podkreslajg, ze w wielu codziennych sytuacjach
ludzie wykazuja tendencje do podejmowania dziatan w oparciu o tzw. ,,regute
spolecznego dowodu stusznosci”. Tak wiec lubimy otrzymywac¢ od innych
potwierdzenie, czy rekomendacje, ze dany produkt, ktéry planujemy kupic,
jest rzeczywiscie wartosciowy i uzyteczny. Przykltadowo, chcac kupic telewi-
zor i zakladajac, ze jesteSmy laikami w tym obszarze, czgsto zdarza sig tak,
ze swoje pierwsze kroki kierujemy do osob, ktore wiedzg cos wigcej od nas
na temat telewizorow. Jezeli nie znalezlibysmy nikogo takiego wsréd swoich
bliskich, to prawdopodobnie cz¢s¢ z nas skorzystataby ze wsparcia ,wszystko-
wiedzacej” wyszukiwarki internetowej. Wpisujac nazwe danego modelu
telewizora dos$¢ szybko uzyskalibysmy pewnie liste informacji oraz opinii
uzytkownikéw dotyczacych interesujacego nas modelu. Do pewnego stopnia
podobnie jest z naszg marka osobistg. Im wigcej 0sob jest w stanie ,,zaswiad-
czyl”, ze rzeczywiscie posiadamy pewne kompetencje, im wigcej 0séb ,,prze-
testowalo na wlasnej skorze” nasze umiejetnosci, tym bardziej stajemy sie¢
dla naszych odbiorcéw wiarygodni.
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Dla kogo branding personalny?

Podchodzac w szeroki sposob do zagadnienia brandingu personalnego,
mozna bytoby powiedzie¢, ze w zasadzie kazda osoba w pewien sposdb, na
co dzien, buduje swojg wlasng marke osobista, w toku realizowanej kariery
zawodowej. Nad budowaniem elementéw marki osobistej pracuja na co
dzien réwniez klienci doradcéw zawodowych, np. przygotowujac si¢ do
udzialu w procesach rekrutacyjnych, rozmowach kwalifikacyjnych, dosko-
nalac swoja dokumentacje aplikacyjng oraz wykorzystywane metody auto-
prezentacji etc.

Z dos$wiadczenia wynika, ze w idei myslenia o sobie i swoich zasobach
w kategoriach ,marki osobistej”, a o procesie poszukiwania pracy jako
o ,mini-kampanii marketingowej”, najlepiej odnajduja si¢ nastepujace ka-
tegorie osob:

* osoby proaktywne, dobrze rozumiejace ide¢ samodzielnego, ,,przedsie-
biorczego” podejscia do wilasnego zycia zawodowego, myslace o swojej
karierze jako prowadzeniu wlasnej firmy, w ktorej muszg jednoczesnie
pelnic role prezesa, gléwnego specjalisty w dziedzinie, ktora si¢ zajmuja
oraz marketingowca;

* tzw. ,Millenialsi}czyli pokolenie, dla ktérego Internet i media spoleczno-
$ciowe s3 ,naturalnym srodowiskiem zycia’ a tym samym: potencjalnie
najpelniej moga wykorzysta¢ mozliwosci, jakie oferuje. Dorastali oni
wraz z rozwojem Internetu, przez co mozna powiedzie¢, ze dos¢ czesto
zyja w dwoch ,,réwnoleglych swiatach™ offline i online;

¢ osoby, ktére posiadaja umiejetnosci efektywnej komunikacji - w tym
przede wszystkim: nawiazywania i podtrzymywania relacji z innymi
(co jest istota networkingu online i offline). Sensowne budowanie marki
osobistej musi si¢ bowiem opierac na codziennym budowaniu oraz utrwa-
laniu relacji zaréwno w Zyciu osobistym, zawodowym, jak i edukacyjnym.
Jednoczesnie, w mojej ocenie, budowanie marki osobistej powinno ra-
czej przypominac dyskretne zabiegi PR, niz ,,nachalng sprzedaz bezpo-
$rednig”;

* osoby, ktére posiadajg pewne portfolio dos§wiadczen (co najmniej okoto-
zawodowych), ktéorym moga si¢ pochwali¢ lub ktére posiadajg inne zaso-
by indywidualne, warto$ciowe z perspektywy odbiorcow. Im portfolio
bogatsze, tym latwiej bedzie budowac¢ si¢ marke osobista;
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* osoby dobrze rozumiejace ide¢ aktywnej autopromociji i potrafigce spoj-
rze¢ na wlasne umiejetnosci oraz doswiadczenia nie tyle w kategoriach
»poszukiwania (jakiej$) pracy w zawodzie”, co raczej: ,,posiadania kon-
kretnych zasobow/wartosci, ktére moge zaoferowac innym”

* osoby potrafiace mysle¢ nieszablonowo, poszukujace zatrudnienia, np.
w branzach tzw. ,sektora kreatywnego, marketingu, dziennikarstwa,
rozrywki, ale takze freelancerzy réznych branz. Dajg one najwigksze moz-
liwosci ,,pokazania §wiatu” swoich umiejetnosci poprzez umiejetne dzia-
tania brandingowe;

* osoby, ktére maja pewien ,,pomysl na siebie} czgsto potrafigce dodat-
kowo potlaczy¢ w niekonwencjonalny sposdb na pozoér odlegle od sie-
bie kompetencje. Szczegdlnie uzyteczne wydaje sie w tym kontekscie
umiejetne laczenie kompetencji spolecznych z kompetencjami cyfro-
wymi.

Mimo ze budowanie marki osobistej w najbardziej oczywisty sposob zda-
je sie taczy¢ ze wspomnianymi branzami sektora kreatywnego, marketingu,
dziennikarstwa, rozrywki etc., to okazuje si¢, ze pomysitéw na jej budowanie
moze by¢ tak wiele jak wiele jest ludzi i branz.

Dzi§ w zasadzie nic nie stoi na przeszkodzie, zeby wykorzysta¢ Internet,
bedac np. lekarzem stomatologiem. Jezeli chcemy przygotowac rodzicéw na
pierwsza wizyte ich dziecka w naszym gabinecie i pokazac, z czym bedzie si¢
to wigzalo, z powodzeniem, $§mialo mozemy za pomocg np. krétkiego filmu
zamieszczonego np. w serwisie YouTube pokaza¢, ze taka wizyta moze by¢
bezpieczna, przyjemna, przy okazji budujac swiadomos¢ naszej marki wérod
potencjalnych odbiorcow.

Réwnie dobrze mozemy zareklamowa¢ swoje umiejetnodci, zwigzane
z udzielaniem korepetycji, naukg jezykéw obcych, czy robieniem tlumaczen.
Mozemy z powodzeniem promowac wilasne ustugi copywriterskie, popula-
ryzowac nauke, czy wykorzysta¢ Internet na przyklad do prowadzenia nie-
konwencjonalnego doradztwa w jakims$ obszarze. Czesto wiele zalezy jedynie
od naszej pomystowosci i pewnej gotowosci ,wyjscia poza schemat” funkcjo-
nowania w danej branzy czy dziedzinie.
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Rola sieci kontaktow w codziennym zyciu.
Inspiracje teoretyczne: Mark Granovetter i Stanley Milgram

Poczawszy od lat 70., réznymi zagadnieniami zwigzanymi ze znacze-
niem sieci kontaktéw w codziennym zyciu naukowo zajmuje si¢ m.in. Mark
Granovetter, socjolog z Uniwersytetu Stanforda. Jedng z kwestii, na ktére
zwrdcil uwage (m.in. w artykule ,The Strength of Weak Ties”, American
Journal of Sociology, 7/1973) byl fakt, ze wiezi spoleczne, jakie faczg ludzi,
mozna podzieli¢ na silne i stabe. Co ciekawe, zdaniem Granovettera to
wlasnie wigzi stabe bywaja kluczem do zrozumienia specyfiki funkcjonowa-
nia wielu aspektéw codziennego zycia we wspolczesnym spoleczenstwie.
Stabe wiezi stanowig bowiem swego rodzaju ,spoteczne pomosty”, ulatwia-
jace np. rozprzestrzenianie si¢ réznych ,,nowinek”, mdd, czy trendéw, ale
czesto takze: ulatwiajace efektywne poszukiwanie pracy (zob. tez: M. Grano-
vetter: Getting a Job:A Study of Contacts and Careers, University of Chicago
Press, 1995).

Z badan Granovettera nad poszukiwaniem pracy z uzyciem sieci kontak-
tow wynikalo m.in., ze: 56% respondentéw znajdowalo prace dzigki kontak-
tom okazjonalnym (wprawdzie czestszym niz 1 raz w roku, ale rzadszym
niz 1 raz w tygodniu), 28% badanych znajdowalo prace dzigki , kontaktom
stabym” (rzadszym niz raz w roku). Dzieje si¢ tak miedzy innymi dlatego,
ze przebywajac stale w pewnym gronie znajomych, czy majac stycznosé
z okre$lonymi kategoriami oséb, jednoczesnie mamy dostep do bardzo po-
dobnych informacji, w tym informacji na temat dostepnych wakatéw. Stad
stabe wiezi, paradoksalnie czesto, okazuja si¢ bardziej istotne z perspektywy
rozwoju kariery zawodowej.

Innym znanym badaczem sieci kontaktdw, jakie tworza ludzie, byl ame-
rykanski psycholog spolfeczny, Stanley Milgram, ktéry w 1967 r. przepro-
wadzil eksperyment funkcjonujacy do dzi§ pod nazwa ,Swiat jest maty”
(,,Small-world experiment”).

Pokusil si¢ on o probe weryfikacji hipotezy moéwiacej o tym, ze czlonko-
wie jakiejkolwiek duzej spotecznosci (w jego przypadku: spoleczenstwa Sta-
néw Zjednoczonych) moga by¢ sobie ,,pokrewni”, dzigki krotkim sieciom
»posrednich znajomych”. Aby to sprawdzi¢, skorzystal z dos$¢ nietypowej
metody wysytania listéw do kilkuset losowo wybranych oséb w Nebrasce
i Kansas proszac, by przekazali ten list jego przyjacielowi. Gdyby jednak
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nie znali go osobiscie, byli proszeni o przekazanie listu komus, kto wedlug
ich wiedzy moze by¢ w jakis sposob ,,blizszy” tej osobie.

Nalezy zauwazy¢, ze dos¢ duzy odsetek osob, ktore otrzymaty list Mil-
grama byt tym faktem do$¢ mocno zaskoczony i nie zrobif z tym absolutnie
nic. Jednak czes¢ jego listow ostatecznie dotarfa do adresata po $rednio sze-
sciokrotnym przekazaniu ich kolejnym osobom.

Rezultat eksperymentu zapamigtany zostal jako koncepcja ,,szesciu stopni
oddalenia”, sugerujaca, ze kazdy czlonek danej spolecznosci moze by¢ pola-
czony z inng osoba w maksymalnie ,,szesciu krokach”.

Teza Milgrama jest nadal testowana przez rézne osrodki badawcze, réwniez
z wykorzystaniem mediéw spolecznosciowych. Okazuje si¢, ze w ostatnich
latach nasz $wiat jeszcze bardziej sie ,,skurczyl”, a wykorzystujac Facebooka
mozemy dotrze¢ do dowolnej osoby (na $wiecie!) przecietnie w pieciu krokach.

Przeglad wybranych narzedzi wspierajacych proces
budowania marki osobistej online

Ponizej zostaly zaprezentowane wybrane narzedzia, ktdre moga z powo-
dzeniem wspiera¢ proces budowania sieci kontaktéw oraz marki osobistej
online. Podzielone zostaty na trzy kategorie, w zaleznosci od stopnia trudno-
$ciich wykorzystania oraz nakladu (energii, czasu, pieniedzy), jakiego wyma-
gaja od uzytkownika.

Po lewej stronie przedstawione zostaly narzedzia stosunkowo proste
w uzyciu, nie wymagajace od klienta posiadania szczegdélnie zaawansowanych
umiejetnosci cyfrowych. Kierujgc sie w prawo mamy do czynienia z narze-
dziami coraz trudniejszymi w uzyciu, wymagajacymi zainwestowania wiek-
szych zasobow: czasu, pracy lub srodkéw finansowych (np. stworzenie strony
internetowej, czy zlecenie specjalistom prowadzenia kampanii marketingo-
wej w Internecie).

(1) Poziom podstawowy - znalazly sie tu serwisy typu:

Facebook, Google+, LinkedIn, GoldenLine, Behance.net, czy About.me

Pierwsze z tych narzedzi to Facebook (FB), ktdry zostat stworzony po to
aby mdc nawigzywac, odszukiwac i kontynuowa¢ kontakty ze znajomymi,
wymieniac si¢ zdjeciami oraz informacjami na swdj temat.
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Publikujac informacje na swdj temat powinnismy jednak pamietac¢ o tym,
ze nie kazdy przekaz, ktéry udostepniamy bedzie przekazem, do ktérego po-
winien dotrze¢ nasz potencjalny pracodawca. Dlatego podstawowym naszym
zalozeniem powinno by¢ oddzielenie tego co publiczne od tego co prywatne.
FB nam to umozliwia poprzez np. podzielenie odbiorcéw na kategorie, ktdre
beda mialy dostep do poszczegdlnych typow tresci jakie zamieszczamy na
profilu.

Mozna powiedzie¢, ze drugi z omawianych serwiséw — Google+ (G+)
zostal stworzony jako pewna odpowiedz Google na popularnos¢ FB. Jednak
w Polsce nie jest az tak popularny wérdd uzytkownikéw serwiséw spolecz-
nosciowych jak FB. G+ jest platforma, na ktérej mozemy dzieli¢ si¢ swoimi
przemysleniami z calym §wiatem, obserwowa¢ aktywno$¢ znajomych, (badz:
nieznajomych), czy tworzy¢ tzw. ,kolekcje zainteresowan”.

W PODSTAWOWYCH ZASTOSOWANIACH:

STOSUNKOWO PROSTE W UZYCIU,
RELATYWNIE NISKA CZASOCHLONNOSC,
NIE WYMAGAJA SZCZEGOLNIE DUZE] WIEDZY

FACHOWEJ/UMIEJETNOSCI/CZASU

POZIOM SREDNIOZAAWANSOWANY

SEM
SEO

SMM

J POZIOM ZINTEGROWANYCH,
SYSTEMATYCZNYCH
DZIALAN

POZIOM
PODSTAWOWY

RELATYWNIE TRUDNIEJSZE W UZYCIU
ZINTEGROWANE-SYSTEMATYCZNE-CZASOCHLONNE,

WYMAGAJA DUZO WIEKSZE] WIEDZY/UMIE]ETNOSCI/
SRODKOW/CZASU/WSPARCIA
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Bedac uzytkownikiem G+, automatycznie zostajemy uzytkownikami po-
zostatych ustug Google, np. serwisu YouTube. Serwis umozliwia réwniez
tworzenie profili firmowych, mozna wykorzysta¢ go réwniez do bardziej efek-
tywnego pozycjonowania naszych ustug, czy kompetencji w wyszukiwarce.

Z kolei portal LinkedIn to migdzynarodowy serwis spotecznosciowy spe-
cjalizujacy si¢ w kontaktach zawodowo-biznesowych. Polskim odpowiedni-
kiem jest serwis GoldenLine (GL). Oba serwisy umozliwiaja m.in. publiko-
wanie i aktualizowanie naszego CV, portfolio, zbierania rekomendacji od
0sob, z ktérymi dotychczas wspotpracowalismy, nawigzywania kontaktéw
biznesowych z ekspertami z branzy i uczestnictwa w grupach dyskusyjnych.

Serwis Béhance.net firmy Adobe stuzy¢ moze jako nasze dodatkowe
internetowe portfolio. Bywa czesto wykorzystywany m.in. przez osoby zaj-
mujace si¢ grafika komputerows, fotografig cyfrowa, rysunkiem, animacja,
architektura wnetrz etc. Osoby korzystajace z tego serwisu moga w nim pre-
zentowac swoj dotychczasowy dorobek potencjalnym odbiorcom.

Serwis About.me pozwala stworzy¢ w kilka minut wlasng wizytowke
online, na ktérej mozemy zamieszcza¢ kluczowe informacje o tym na czym
sie znamy. Jest on tylko jednym z przykladéw wielu podobnych i do$¢ pro-
stych w obstudze serwiséw. Mozna powiedzie¢, ze tego typu serwisy przezna-
czone s3 m.in. dla oséb, ktore ,,nie majg tyle sity” czy zapatu, zeby prowadzi¢
i na biezaco uaktualnia¢ wlasng strone¢ internetowa. Pod nasza wizytéwka
w serwisie About.me mozemy dodatkowo umieszcza¢ odnoséniki do innych
»miejsc” w sieci, w ktérych mozna ,nas spotkac¢”, np. Facebooka, Twittera,
czy LinkedIn.

(2) Drugi poziom narzedzi, to poziom sredniozaawansowany

Wymaga on od uzytkownika posiadania pewnych umiejetnosci (np. w przy-
padku serwisu YouTube: wystepowania przed kamerg, montazu nagranego
materiatu, udZwiekowienia itd.), a takze pewnej systematycznosci oraz goto-
wosci do prowadzenia stalego dialogu z naszymi odbiorcami.

Na poziomie $redniozaawansowanym znalazly si¢ m.in. narzedzia typu:
YouTube, Twitter, Instagram, Snapchat, czy WordPress, ale takze prowadze-
nie fanpage’a, strony www, czy bloga.

Serwis YouTube pozwala na prowadzenie wlasnego wideobloga, ktéry
pozwoli nam na staty kontakt z naszymi odbiorcami. Wazna jest oryginalnos¢,
wysoka jakos$¢ tego, co chcemy zaprezentowad oraz precyzyjne okreslenie
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naszych potencjalnych grup docelowych, od tego bowiem zaleze¢ bedzie za-
interesowanie innych uzytkownikéw. Wazna jest réwniez systematycznosc.

Jesli chodzi o Twittera, to w Polsce jest on - jak si¢ zdaje — popularny
przede wszystkim wérod politykow, dziennikarzy oraz tzw. ,,celebrytow”. Ser-
wis mozna jednak z powodzeniem wykorzysta¢ np. jako dodatkowe , miej-
sce”, w ktorym informujemy o nowych materiatach, czy tresciach, ktdre
publikujemy w innych ,,miejscach” sieci.

Serwisy typu: Instagram, Snapchat, czy Pinterest adresowane sa przede
wszystkim do ludzi mlodych, przyzwyczajonych do funkcjonowania w ,,kul-
turze obrazkowej”. Daja one mozliwos¢ wykorzystania do promowania naszej
marki materialow wizualnych, przede wszystkim zdjec.

Jak wspomniano wyzej, poziom $redniozaawansowany obejmowac moze
réwniez samodzielne prowadzenie fanpage’a na Facebooku, bloga (np. z wy-
korzystaniem platform WordPress czy uznawanego niekiedy za ,tatwiejszy
w obstudze” serwis Blogger) badz wlasnej strony www. Wszystkie te formy
promowania marki wymagaja biezacego zaangazowania w publikowanie tre-
$ci, stalej aktualizacji oraz dbania o wysokg jako$¢ zawartosci publikowanych
materialow. Warto zadba¢ réwniez o regularne zamieszczanie w nich pew-
nych, powtarzalnych stéw kluczowych, ktére odnoszg si¢ do naszej aktywno-
$ci zawodowej, a ktore jednoczesnie ulatwiajg pozycjonowanie naszej marki
w wyszukiwarce.

(3) Trzeci poziom to poziom zaawansowany

Opiera si¢ on na réwnoleglym podejmowaniu przemyslanych i systema-
tycznych aktywnosci na kilku ptaszczyznach funkcjonowania w sieci.

Z doswiadczenia wynika, Ze jest to poziom obejmujacy dzialania, na kto-
re decyduje si¢ relatywnie niewielki odsetek oséb zastanawiajacych si¢ nad
budowaniem osobistej marki, w kontekscie poszukiwania pracy. Jest to po-
ziom wymagajacy prowadzenia regularnych dzialan marketingowych na
trzech plaszczyznach:

SEM (Search Engine Marketing) — kojarzony czesto miedzy innymi z pro-
wadzeniem kampanii linkéw sponsorowanych, odnoszacych sie do fraz,
wpisywanych przez uzytkownikow w wyszukiwarke.

SEO (Search Engine Optimalization) — obejmujaca szereg dzialan, zmie-
rzajacych do optymalizacji wynikéw wyszukiwania i mozliwie najwyzszego
pozycjonowania publikowanych przez nas tresci.
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SMM (Social Media Marketing) — czyli prowadzony w zintegrowany spo-
so6b marketing z wykorzystaniem réznych mediéw spofecznosciowych.

Jednoczes$nie, pewne pojedyncze dzialania z trzeciego poziomu wcale nie-
koniecznie muszg by¢ dziataniami wyjatkowo skomplikowanymi.

Dobrym przykladem moze by¢ chocby ciekawa (i zakonczona powodze-
niem) akcja, ktdrg przeprowadzil kilka lat temu amerykanski copywriter,
Alec Brownstein (tzw. ,,Google Job Experiment”).

Bazujac na przekonaniu, ze kazdy z nas kiedys wpisal swoje imie i naz-
wisko do wyszukiwarki Google tylko po to, zeby dowiedzie¢ sig, jakie infor-
macje mozna znalez¢ na swdj temat w Internecie, stwierdzil, ze podobna
prawidlowo$¢ moze dotyczy¢ réwniez szeféw firm, ktérymi byt zainteresowa-
ny. Nie mylit sie.

Wytypowal kilka firm, w ktorych chciat podja¢ prace, i korzystajac ze sto-
sunkowo prostych narzedzi SEM, wykupil reklame, ktora wyswietlala sie
wytypowanym przez niego menedzerom jako pierwszy wynik w momencie,
w ktorym wpisali w wyszukiwarke swoje imie i nazwisko.

Reklama zawierala tres¢: ,Witaj, (imig i nazwisko danej osoby)! Wiem, ze
wyszukiwanie swojego nazwiska to swietna zabawa, ale zatrudnienie mnie
moze by¢ rownie Swietng zabawg; a ponizej zamieszczone byly dane kontak-
towe Brownsteina (link do strony internetowej).

Od czego zalezy dobdr narzedzi networkingowych online

w budowaniu marki osobistej klienta?

Trzeba mie¢ na uwadze, ze nie kazdy z potencjalnych pracodawcéw, czy
innych odbiorcéw marki naszego klienta na co dzien korzysta ze wszystkich
serwisow spolecznosciowych. Co wigcej, czesto znajdziemy wielu takich,
ktérzy w ogole nie korzystaja z Zadnego. Dlatego niezwykle wazne jest, aby
zastanawiajac si¢ nad komunikowaniem przekazu marki, dobra¢ takie narze-
dzia, ktére mogg umozliwi¢ sprawny kontakt z potencjalnymi odbiorcami.
Warto przeanalizowac nastepujace kwestie:

1. Specyfika grupy docelowej odbiorcéw — gdzie mozna ,,spotkac” konkret-
ne firmy badz osoby, ktérymi jest zainteresowany klient - jego potencjal-
nych pracodawcow, zleceniodawcow (np. czy s3 to biznesowe serwisy
spolecznosciowe, czy raczej serwisy ogolnotematyczne, a moze serwisy
adresowane do mlodziezy, badz tez: interesujaca klienta grupa docelowa
w ogole nie korzysta z Internetu..?).
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2. Potrzeby, oczekiwania i zakres ,,kompetencji cyfrowych” klienta — im
lepiej nasz klient odnajduje si¢ w przestrzeni Internetu, tym prawdopo-
dobnie z wigkszej liczby narzedzi bedzie w stanie efektywnie korzystac.

3. Zakres aktywnosci zawodowej — czym zajmuje lub chciatby zajmowac sie
nasz klient? Na czym si¢ zna? W czym jest szczegdlnie dobry? W czym sie
specjalizuje? Co go wyrdznia?

4. Czas, jaki mozna poswieci¢ na obecnos¢ online - trzeba pamigtac, ze
media spolecznosciowe to koniecznos$¢ prowadzenia stalego, systematycz-
nego dialogu z naszymi odbiorcami. Nie ma sensu prowadzi¢ fanpage’a,
jezeli nie jesteSmy gotowi na interakcje z naszymi odbiorcami i podtrzy-
mywanie ich zainteresowania naszg marka.

5. Cel - czy naszemu klientowi w ogdle potrzebne jest budowanie marki
osobistej z wykorzystaniem Internetu i mediéw spolecznosciowych? Jesli
tak, to do czego konkretnie chciatby je wykorzystac? Jakich efektow
oczekuje?

Budowanie marki osobistej,
czyli ,,wystawianie domu na sprzedaz”

Budowanie marki osobistej mozna poréwnac do ,wystawienia domu na
sprzedaz”. Bardzo wazne jest, aby taki dom mial ,,wlasciwe fundamenty”.
W przypadku pracy z klientami moga to by¢ ich cele, wartosci, przekonania,
oczekiwania, indywidualne predyspozycje, czasem takze: pewna, bardziej
dlugofalowa wizja, czy misja, jaka chcieliby realizowac.

Druga, niezwykle wazng rzeczg, jest ,wyposazenie wnetrza domu”. Nie da
sie bowiem rozpocza¢ procesu budowania marki osobistej od elewacji (,,opa-
kowania”), gdyz wowczas to, co konstruujemy, czesto okazuje si¢ by¢ raczej
pewng wizerunkows ,wydmuszka” niz ,,marka”. ,Wyposazenie wnetrza” to
inaczej kompetencje ogdlne i specjalistyczne naszego klienta, czyli to, co
potrafi, na czym si¢ zna, a takze jakie s3 jego kwalifikacje, uprawnienia,
doswiadczenie i portfolio.

Dopiero wtedy mozemy zastanowic¢ sie nad ,elewacjg’; czyli ,,opako-
waniem” marki. W tym miejscu powinnismy zwroci¢ uwage na dazenie do
zbudowania spdjnego wizerunku, opartego np. o pewne powtarzalne ele-
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menty graficzne, kolorystyke, logotyp, wykorzystywane czcionki (,,osobisty
system identyfikacji wizualnej”), ale takze np. ubior klienta (czy jakie$
charakterystyczne jego elementy), kreatywne CV, portfolio i inne materiaty
autopromocyjne.

Na koniec ,ktadziemy dach” czyli staramy si¢ odpowiedzie¢ na pytanie:
co moge z tym wszystkim zrobic¢? Jak to wykorzystac i jakie podja¢ dalsze
dzialania? Przy opracowywaniu tych elementéw warto pamigta¢ o tym,
ze marka funkcjonuje zawsze w pewnej interakcji z otoczeniem, stad jej
koncepcja powinna wyraznie bra¢ pod uwage oczekiwania i potrzeby od-
biorcéw.

Refleksje nad brandingiem personalnym mozna byloby zartobliwie za-
mkna¢ w stowach Jeffa Bezosa, wspoéizalozyciela miedzy innymi firmy Ama-
zon, ktory powiedzial kiedys, ze: ,,Twojg markq jest wszystko to, co ludzie
moéwig o Tobie, kiedy nie ma Ciebie w pokoju’

.
OC?@
4//€
WYPOSAZENIE WNETRZA:
Kompetencje ogdlne i specjalistyczne
(co potrafie? na czym sie znam?) ELEWACIJA:
spéjny wizerunek, ,,opakowanie”,

Kwalifikacje elementy graficzne, kolorystyka
(czego sie uczytem? jakie posiadam identyfikacja wizualna, logotyp,

uprawnienia?) wykorzystywane czcionki, ubiér,

kreatywne CV, portfolio i inne
materiaty (auto)promocyjne
(jak sie prezentuje?)

Doswiadczenie/ Portfolio
(co robitem dotychczas?)
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