(Bez)Cenny coaching

Coachowie spotykaja swoich klientow na drodze najrozma-
itszych zmian zyciowych, wspierajg ich w rozwoju 0sobi-
stym, w osigganiu celow, podejmowaniu wyzwan, w reali-
zacjl marzen i odkrywaniu wtasnego potencjatu oraz no-
wych mozliwosci 1 perspektyw. Towarzysza im zar6wno w
momentach mocy i swigtowania sukcesow, jak i w chwilach
stabosci, rozterek, watpliwosci, dylematow, kiedy na drodze
do celu wida¢ wiecej przeszkod, barier i ograniczen niz
swiatetek w tunelu.

Tak, niewatpliwie warto mie¢ przy sobie coacha. Jednak za t¢ indywidualna, szyta
na miarg klienta i jego potrzeb, forme pracy rozwojowej zycza sobie coachowie
bardzo rozmaite wynagrodzenia. | tu na potrzeby tego artykutu chciatabym zapro-
si¢ Czytelnika do spojrzenia na sprawe finansoéw w coachingu z dwadch perspektyw:
klienta coachingu i samego coacha.

Perspektywa klienta

Warto bowiem, wchodzac na droge profesji coachingowe;j i chcac nie tylko zaist-
nie¢, ale i zarabia¢ na rynku ustug coachingowych, zada¢ sobie takie oto pyta-
nie: za co klient jest gotowy zaptacié coachowi?

Postawa i relacja

Z mojego doswiadczenia wynika, ze tutaj moga spotka¢ nas przynajmniej dwie nie-
spodzianki. Pierwsza - za rade, po ktorg przyszedt oraz druga — za realizacj¢ przez
coacha jego celu (klient jest bowiem czesto przekonany, ze to coach bierze za niego
odpowiedzialno$¢). Te sytuacje pokazuja bardzo mocno, jak jeszcze ciggle — mimo
popularyzacji coachingu - stosunkowo niewielka jest swiadomos¢, czym coaching
jesticzym z calag pewnoscig nie jest. Jednak jak tylko klient dowiaduje sig, ze co-
ach rad nie daje, a za realizacje celu odpowiada sam klient, to zaraz potem okazuje
sig¢, ze gotowy jest zaptaci¢ przede wszystkim za wystuchanie, nawet nie tyle zro-
zumienie, ale bycie w kontakcie, poswiecenie czasu i uwagi, stuchanie przez dru-
giego cztowieka z poziomu ciekawosci, akceptacji i zyczliwosci, bez oceny. Naste-
puje unikalne potaczenie emocjonalne, w wyniku ktorego klient ,,otwiera si¢”, na-
biera zaufania, bywa, ze pozwala sobie na bycie autentycznym, bycie soba. A wiec
okazuje sie, ze waznym argumentem dla portfela klienta jest postawa coacha i
sposéb, w jaki buduje relacje, czgsto — na poziomie nieswiadomym — tzw.



,,plerwsze wrazenie”, a potem dopiero drugie i trzecie, czyli wtedy, kiedy coach za-
biera gtos i przechodzi do dziatania, a wigc uzywania calego swojego warsztatu w
stuzbie klientowi. Ale to dopiero pierwsze spotkanie, a przeciez chodzi o to, zeby
doszto do nastepnych i zeby klient stal sie wlascicielem nie tyle jednej sesji, ale
calego procesu coachingowego.

Cel i nawigacja

Tutaj juz sama umiejetno$¢ budowania relacji nie wystarcza. To, co jest kluczowe i
stanowi wizytéwke pracy coacha, a potem stanowi o efektywnosci catego procesu,
to umiejetnosc¢ ,,porzadkowania” swiata klienta, wspierania go w okreslaniu i nazy-
waniu wiasnej rzeczywistosci, zapraszania do przyjrzenia si¢ zrédtom wlasnego
dyskomfortu, osmielania do wypowiedzenia na glos osobistych potrzeb, tesknot,
marzen, dgzen i aspiracji, katalogowania tematow z ktérymi przychodzi i nazywa-
nia priorytetow, po to by doprowadzi¢ do najwazniejszego, a mianowicie do wyto-
nienia, a potem sformutowania, doprecyzowania i wrecz wycyzelowania przez
klienta jego celu, tego najwazniejszego, na ktorym chce i potrzebuje si¢ skoncen-
trowaé w swoim coachingu, aby wejs¢ na wyzszy poziom swojego zyCiowego
komfortu. Wypracowanie z klientem tego swoistego ,,kompasu” do dalszej pra-
Cy oraz umiejetnos¢ nawigacji w oparciu o niego catego procesu coachingowe-
go to kolejna — po postawie - kompetencja coacha, warta inwestycji ze strony klien-
ta, ktorej znaczenia jednak czasami sam klient nie jest §wiadom. W rzeczywistosci
klient nie jest §$wiadom czgsto czegos jeszcze bardzo istotnego: ze nie tylko chodzi
o0 to, ze ma prawo pytaé, ile kosztuje sesja coachingowa, ale za co konkretnie
placi?

Transformacja i mobilizacja

Oczywiscie bezdyskusyjng wartoscig w procesie coachingowym jest zaréwno linia
startu (precyzyjne sformutowanie celu), jak i linia mety (doprowadzenie do jego re-
alizacji) oraz jakosc¢ tego, co ,,pomigdzy”, czyli procesu transformacji. Spora czes¢
klientow jednak nie nazywa tego w ten sposob. Natomiast gotowi sg zaptaci¢ — jak
mowig za: , kopniaka w tytek”, a kiedy odpowiadam im zartobliwie, ze si¢ w tym
nie specjalizuje, cho¢ by¢ moze jest nisza a tym zakresie, o ktorej nie wiem, okazu-
je sig, ze przychodza po wsparcie i mobilizacj¢ do dziatania, nowa energie, moty-
wacje, a nawet ,,egzekwowanie zadan i kontrolg”. Sa tez tacy, ktorzy bardzo $wia-
domie nazywaja rzeczy po imieniu: potrzebuja zmiany perspektywy, nowych roz-
wigzan i pomystow, rowniez przejrzenia si¢ w ,,lustrze” osobistego bilansu moc-
nych i stabych stron, rozpoznania wtasnego potencjatu, ale tez bezpardonowego i
szczerego nazwania wiasnych stabosci i obszarow ,,niemocy”, ograniczajacych na-
wykow i1 przekonan, barier i przeszkod, strachow i lgkow. Okazuje sig, ze w cenie
jest umiejetnos¢ zadania takiego pytania, jakiego klient sobie jeszcze nie zadat, lub
takiego, jakie sobie zadat juz nie raz i dwa, ale za kazdym razem z wdzigkiem od-
wracat oczy od odpowiedzi... W coachingu jest gotowy do zaptacenia za to, ze
,Wywolany” wreszcie do odpowiedzi, moze w koncu ,,dotrze¢ do sedna”, stangé w



prawdzie, i ustysze¢ sam siebie. Ma tez w osobie coacha wyjatkowego §wiadka
swoich zobowigzan, ktory z cata pewnoscig bedzie zainteresowany postgpami
klienta, gotowy do swigtowania z nim nie tylko jego sukcesow, ale i niepowodzen,
bo te oznaczaja, ze klient podejmuje dziatania, a wraz z nimi si¢ uczy i wyciaga
whnioski, przyblizajac si¢ do realizacji tego, co dla niego wazne. W coachingu zna-
lez¢ dobrego towarzysza takiej podrézy to bezcenne. Jesli go znajdziesz, pamigtaj,
ze warto sprawdzi¢, czy wart jest Twojej inwestycji, a jej wysokos¢ ocen na pod-
stawie swojej odpowiedzi na pytanie: ile jest warta realizacja Twojego celu? 3

Unikalna wartos$¢ i obietnica

Wraz z pytaniem ,,za co ptace?” otwiera si¢ przed klientem istotna okazja do wery-
fikacji rynku, a co za tym idzie znalezienia dla siebie najlepszej oferty ustugi co-
achingowej. Mozliwo$¢ zadania tego pytania ze strony klienta doskonale tez dyscy-
plinuje samego coacha, ktéry zmuszony jest przetozy¢ czesto blizej nicokreslong
wartos¢ swojej pracy na jezyk korzysci dla klienta popartych konkretnym doswiad-
czeniem. Klienci indywidualni, w odroznieniu od klientow biznesowych, rzadko
bywaja dociekliwi, a tymczasem to, o co warto zapytaé wybierajac dla siebie co-
acha to:

Doswiadczenie w zawodzie coacha (np. rodzaj szkoty coachingowej, Sciezki edu-
kacyjnej, certyfikaty)

Praktyka coachingowa (ilo$¢ przepracowanych godzin)

Aktualna ilo$¢ klientow w procesach coachingowych, dlugos¢ tych procesow
Specjalizacja coachingowa (rodzaj coachingu, rodzaj tematow, typ klientow)
Warsztat pracy, formuta spotkan, przebieg procesu

Referencje klientow

Najwazniejsza warto$¢, jaka zdaniem coacha daje on swoim klientom

Powody do dumy w pracy coacha

Najtrudniejszy klient lub proces

W czasach, kiedy profesja coachingu cieszy si¢ ogromng popularnoscia, a tatwosc,
z jaka przychodzi tytutowanie si¢ coachem staje si¢ niepokojaca, gotowos¢ klien-
tow do zadawania takich dociekliwych pytan sprawia, ze rynek ustug coachingo-
wych staje si¢ bardziej transparentny, a ich jakos¢ mozliwa do weryfikacji.

Perspektywa coacha

Prowadzac zajecia poswigcone czy to coachingowi, czy to budowaniu swojej marki
osobistej w tym zawodzie, wczesniej czy pozniej spotykam si¢ z pytaniami ze stro-
ny uczestnikow:



Skad bra¢ klientow?

Jak wyceni¢ swoja prace?

Kiedy zacza¢ robi¢ ptatne sesje dla klienta i przyzwyczaja¢ go, ze moje praca tez
kosztuje?

Po czym poznam, ze juz moge¢ bra¢ wynagrodzenie za Swoja pracg?

Po czym poznam, ze jestem juz wystarczajaco dobrym coachem, zeby czuc si¢ do-
brze z tym, ze biorg satysfakcjonujace mnie wynagrodzenie za swoja prace?

Okazuje si¢ wtedy, ze ,,szewc bez butdw chodzi”. Tak jak wspieramy swoich klien-
tOw w pracCy z ograniczajacymi przekonaniami, tak sami - jako coachowie - wpa-
damy w pulapke wlasnych przekonan na temat pieniedzy, siebie samych, ,,do-
wodow w sprawie” naszej uzytecznosci dla klienta i wlasnego poczucia warto-
$ci w tym zawodzie. No bo, co ma by¢ ostatecznym kryterium przesadzajacym o
podjeciu decyzji w sprawie brania lub nie wynagrodzenia od klienta? Rodzaj skon-
czonej szkoty, taki lub inny certyfikat, ilo§¢ godzin praktyki, poziom zadowolenia
klienta, liczba pozytywnych referencji, przeczytanych ksigzek, a moze wielko$¢ na-
szego zaangazowania w prace z klientem? Nie ma jedynej dobrej odpowiedzi, jak
to w coachingu. Odpowiedzi na te pytania udzielamy sobie sami, a weryfikuje
je rynek. To, co moze przyblizy¢ nas do decyzji ,,kiedy i za ile?” to w tym wypad-
ku szczera refleksja i odpowiedz przed samym sobg na kilka pytan:

Na ile znasz rynek, na ktérym dziatasz lub chcesz zaczaé dziataé, kto go tworzy,
wg jakich standardow pracuje, jaka ma oferte, co w tej branzy buduje przewage
konkurencyjna?

Za co Klient faktycznie gotowy jest zaptaci¢ i czy Ty jako coach mozesz mu to za-
oferowac?

Kto jest Twoim klientem, lub kogo chcesz mie¢ za klienta?

Jaka unikatowa warto$¢ dajesz swoim klientom, co Ci¢ wyrdznia, co moéwig o To-
bie Twoi klienci?

Jaka kreujesz marke osobista, a do jakiej aspirujesz?

Jak czesto poddajesz si¢ superwizji i jakg informacje¢ rozwojowa uzyskujesz na te-
mat stopnia rozwoju Twoich kompetencji coachingowych?

W jaki sposob rozwijasz si¢ jako coach i co dzigki temu mozesz wigcej zaoferowac
swoim klientom?

Jaka jest jakos¢ Twojego coachingu?

Na ile coaching ma by¢ Twoim glownym zrodtem przychodéw, a na ile dodatko-
wym?

Jaka jest granica optacalnosci swiadczonej przez Ciebie ustugi?

Warto pozycjonujac si¢ na rynku ushug coachingowych, wzigé wigc pod uwage
przynajmniej dwie wazne perspektywy: nasza subiektywna wewnetrzng oraz ze-
wnetrzna, jako przyktad mozliwie obiektywnej prawdy o nas na rynku. Niech ich
wypadkowa bedzie uzytecznym drogowskazem dla Ciebie przy samoocenie,
budowaniu Twojej tozsamosci coachingowej i marki osobistej oraz zacheta,
aby Smialo okreslaé i ,,wycenia¢” swojgq warto$¢ oraz réwnie $mialo komuni-



kowa¢ ja klientowi. Na koniec warto pami¢tac o jeszcze jednej waznej refleks;ji,
ktorej nigdy nie powinno zabrakna¢ kazdemu, kto decyduje si¢ budowaé samo-
dzielnie swoj biznes coachingowy:

Na ile Twoje kompetencje coachingowe ida w parze ze sprzedazowymi?

Co decyduje o Twojej efektywnosci jako sprzedawcy swoich ustug
coachingowych?

Szczera odpowiedz na te pytania pokaze obszar rozwojowy, temat do przepracowa-
nia lub powdd do dumy i satysfakcji. Najwazniejsze to je sobie odwaznie postawié
I zamiast czeka¢, az klient Cie¢ znajdzie, $mialo wyj$¢ mu naprzeciw ze swoja ofer-
ta, a wiec zrobic to, o co chodzi w coachingu przede wszystkim — podja¢ dziatanie.

Zwazywszy, ze klienci coachingu — bywa czesto - sami staja si¢ coachami odkry-
wajac coaching jako swdj sposob na zycie, a coachowie — dobrze jest — jesli sami
sg klientami procesow coachingowych, to obie perspektywy warte moga by¢ uwa-
gi, ilekro¢ dochodzi do finansowej decyzji nie tylko ,,za ile?”, ale réwniez ,,za
co?”. To uniwersalne pytanie, ktore warto sobie postawi¢ przy zakupie ushug, nie
tylko coachingowych.
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