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1. Koncepcja Dialogu Motywujacego.

Dialog Motywujacy to oparta na wspodtpracy forma prowadzenia rozmowy, ukierunkowana

na wzmacnianie wewnetrznej motywacji i zobowigzania osoby do zmiany.

Motywowanie do zmiany to wazny etap w pomaganiu klientowi. Od motywacji klienta zalezy
czy podejmie dziatanie w kierunku poprawy jakos$ci swojego zycia. Motywacja do zmiany
zaczyna sie wtedy, kiedy wystepujg odpowiednio duze rozbieznos$ci miedzy stanem obecnym

a pozadanym.

Dialog motywujacy to oparty na wspoétpracy, zorientowany na cel sposéb komunikowania sie,
zwracajacy szczegdlng uwage na jezyk zmiany. Ma on w zamierzeniu umocni¢ osobistg
motywacje i zobowigzanie do osiggniecia konkretnego celu przez wydobycie i zbadanie

u osoby jej wtasnych powodoéw do zmiany w atmosferze akceptacji i wspétczucia.

Motywacja:
e kluczowa do zaistnienia zmiany,
e wielowymiarowa,
e posiada swojg dynamike,
e pozostaje pod wptywem interakcji spotecznych,
e mozna jg modyfikowa,

e jest pod statym wptywem stylu osoby wspierajacej.

Motywacje mozemy rozpatrywac réwniez pod katem cech motywacyjnych:

e Motywacja negatywna(ujemna) — unikanie przykrosci, bdlu, kary. Aktywizuje ona
cztowieka do dziatania w okreslony sposdb poprzez poszukiwanie pracy w solidnym
przedsiebiorstwie, podporzgdkowania sie swemu przetozonemu, oraz poprzez niechec
do zmian czy unikanie trudnych sytuacji pomaga w prowadzeniu biernego, spokojnego
trybu zycia.

e Motywacja pozytywna — prowadzi do zaangazowania uczuciowego poprzez wiekszg

aktywacje pracownika i do petniejszego wykorzystania jego mozliwosci. Motywacja ma
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charakter dazenia do czego$, co dla pracownika godne jest pozgdania i trudu np. lepszy
zarobek, awans czy uznanie. Skutecznos¢ zalezy od realnosci dawanych pracownikowi
obietnic i jego przeswiadczenia, ze sukces jest blisko i jest mozliwy do osiggniecia.
Motywacja pozytywna przyczynia sie do wyksztatcenia motywacji osiggnie¢ typu
wysokie zarobki, stawianie sobie i innym wysokich wymagan, dazenie do realizacji
ambitnych celdw, che¢ podejmowania duzego wysitku i duzej odpowiedzialnosci.

Motywowanie o charakterze dwustronnym zachodzi wodwczas, gdy kierujacy
i podwtadny majg interakcje wzajemne. Jest to motywowanie na zasadzie sprezenia
zwrotnego moggcego wptywacé na decyzje motywujgcego. W aspekcie tym, podwtadni
zachowujg sie zgodnie z wolg kierujgcego, gdy ten, tworzy takie warunki pracy i
mozliwosci realizujac ich system wartosci i oczekiwan. Kierujgcy musi wywigzac sie z
funkcji motywowania i zna¢ czynniki, ktére powodujg, ze ludzie sg skfoni do
okreslonego dziatania. Musi znaé¢ ich cele oraz oczekiwania nabyte podczas
wczesniejszych sytuacji motywacyjnych. Sytuacja dnia codziennego zmusza nas do
tego, ze dazymy do wszelkiego rodzaju aktywnych dziatan, osiggnie¢, czyndw,
tworzenia nowych rzeczy az wreszcie do sukcesu jakim jest uzyskanie spotecznej
aprobaty, uznania, podziwu, wiedzy i umiejetnosci potwierdzania i sprawdzania w
dziataniu swej wtasnej wartosci pracy. U wielu oséb praca jest nieodzownym
elementem Zzycia dnia codziennego, wywotujaca funkcje pozwalajgce na utrzymanie
pozycji w spoteczenstwie, poczucie sensu wiasnego zycia i wtasnego "ja", wypetnienie
nas celowg aktywnoscia, poczucie zadowolenia z dobrze wykonywanych czynnosci,
poczucie dumy z wiasnej sprawnosci umystowej i intelektualnej, zapewnienie prestizu
w oczach innych ludzi, znalezienie uznania dla zalet okazywanych wykonywanej pracy.
W praktyce powinno dazy¢ sie do tego aby motywacja pozytywna przewazafa,

wspierana chwilowymi motywami negatywnymi.

Duch Dialogu Motywujgcego.
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Fundamentem podejscia motywujgcego jest tzw. Duch Dialogu Motywujacego (ang. Spirit).

Sktada sie z nastepujacych elementéw:

partnerstwo — terapeuta szanuje wiedze i poglady klienta. Stwarza atmosfere, ktora
stymuluje klienta do zmiany, ale do niej nie przymusza. Partnerstwo zakfada, ze
zaréwno terapeuta jak i klient posiadajg wiedze i potencjat, ktéry moze byé skutecznie
wykorzystany do realizacji celu terapii, a interakcja zachodzi miedzy réwnymi sobie
partnerami. (Podejscie przeciwne do partnerstwa, ktorego unikamy w Dialogu
Motywujgcym, to konfrontacja, czyli zatozenie, ze terapia opiera sie na obalaniu
wadliwych pogladdw klienta oraz narzucaniu przez terapeute Swiadomosci i akceptacji
»rzeczywistosci”, ktorej klient albo nie dostrzega, albo sie z nig nie zgadza. Terapeuta
polega na wtasnej ocenie problemu klienta, nie doceniajac jego wiedzy).

akceptacja — obejmuje takie elementy jak:

o uznanie bezwarunkowej wartosci osoby klienta,

o wspieranie autonomii (terapeuta szanuje oraz podkresla prawo klienta do
kierowania sobg i jego zdolno$¢ podejmowania wtasnych wyboréw),

o dowartosciowywanie (terapeuta bazuje na mocnych stronach i zasobach
klienta),

O wyrazanie empatii (terapeuta jest ciekawy $wiata klienta; okazuje mu swoje
zainteresowanie, stara sie zrozumiec jego perspektywe i wyraza swoje
zrozumienie). (Podejscie przeciwne do akceptacji, ktérego unikamy w Dialogu
Motywujgcym, to rola terapeuty jako eksperta, ktéry daje sobie prawo do
mowienia klientowi, co ten powinien robi¢, przejmuje kontrole nad
zachowaniem i wyborami klienta)

wydobywanie — zaktada sie, ze klient ma zaréwno motywacje, jak i pozostate zasoby
konieczne do wprowadzenia zmiany. Terapeuta wydobywa cele i wartosci klienta, jego
powody do zmiany oraz pomysty na jej wprowadzenie. (Podejscie przeciwne do
wydobywania, ktérego unikamy w Dialogu Motywujgcym, to edukowanie klienta —
w trakcie ktorego terapeuta stara sie dostarczy¢ klientowi argumentow
przemawiajgcych za zmiang zamiast wydoby¢ je z klienta. Ignoruje pomysty klienta,
wyrazajgc tym samym brak zaufania do jego wiedzy na temat problemu i jego

mozliwosci, ktore sg koniecznym warunkiem zmiany)
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e troska—w pracy z osobg kierujemy sie troska o jej zdrowie i dobrostan psychofizyczny,

z poszanowaniem jej systemu wartosci.

Wiele wspdtczesnych badan wskazuje, ze indywidualny styl terapeuty jest jednym
z najwazniejszych wyznacznikéw sukcesu terapeutycznego. W kazdej terapii niezaleznie od

podejscia terapeutycznego wyznacza on bowiem , klimat relacji klient-terapeuta”.

3. Kluczowe zasady Dialogu Motywujacego.

Trzy kluczowe zasady, ktore muszg byé obecne, gdy praktykujemy dialog motywujacy to:

e wyrazanie empatii przez zdolno$¢ odczuwania doswiadczen (np. bdlu lub
przyjemnosci) drugiej osoby, tak jak ona je przezywa; umiejetno$é ustyszenia i poczucia
nawet tego, czego klient nie méwi wprost; skupianie sie na znaczeniu, jakie majg
przezycia klienta dla niego samego.

e rozwijanie ambiwalencji przez poszukiwanie i poznawanie wewnetrznych przekonan i
uczué klienta na temat tego, jakie znaczenie ma wprowadzenie zmiany dla niego
samego; w szczegdlnosci poznanie waznych dla niego wartosci i tego, jak postrzega
siebie, wydobycie rozbieznosci miedzy jego obecnym postepowaniem a wartosciami,
ktdre s3 dla niego wazne; podkreslenie tej wewnetrznej sprzecznosci.

e wspieranie poczucia sprawczosci przez podtrzymywanie wiary klienta w jego zdolnos¢
do kontrolowania witasnych zachowan i wptywania na wfasne zycie; podkreslanie
decyzji, ktére podejmuje (wspieranie autonomii), by spetni¢ wiasne marzenia,
pragnienia i osiggng¢ cele wynikajgce z jego wartosci; wzmacnianie wiary klienta w

jego zdolnos¢ do spetniania wtasnych marzen.

4. Metody motywujacej pracy z klientem.
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Do metod Dialogu Motywacyjnego naleza: tzw. wiosta, czyli pytania otwarte,

dowartosciowania, odzwierciedlenia i podsumowania. Stosowanie ich w sposéb motywujgcy

pozwala klientowi poczué sie wystuchanym i zrozumianym na tyle, ze gotéw bedzie podjac i

kontynuowac prace w kierunku zmiany. Ponizej przedstawiamy krétki opis czterech ,, wioset”:

pytania otwarte — pytania, ktére pozwalajg klientowi moéwié wiecej niz mowi
specjalista, zwtaszcza w poréwnaniu z pytaniami zamknietymi, ktére pozwalajg tylko
na pojedyncze stowa lub lakoniczne odpowiedzi (tak/nie; cyfra lub nazwa). Pytania
otwarte umozliwiajg zbieranie licznych informacji i danych

Postawa: uwazne zainteresowanie, budzenie w sobie ciekawosci tym, jak klient
postrzega cel i miejsce zmiany w swoim obecnym zyciu.

Powody stosowania: zadawanie pytan zamknietych lub zbyt wielu pytan powoduje u
osoby pytanej uczucie bycia mniej wazng, ostabia jej poczucie zrozumienia wtasnego
zycia, poczucie kontroli i dlatego moze prowadzi¢ do lakonicznych odpowiedzi;
odpowiedzi wytgcznie na zadane pytanie, bez pogtebienia wypowiedzi, co mogtoby da¢
petniejszy obraz i wiecej informacji; przyjecie pasywnej postawy i oczekiwanie na
kolejne pytania w miejsce dzielenia sie wtasnymi doswiadczeniami, szerokiego ich
omawiania i uczenia sie z wtasnych doswiadczen; obniza motywacje klienta i zmniejsza
liczbe wypowiedzi o zmianie.

Poziom umiejetnosci: pytania stawiane w taki sposdb, by co najmniej 70 procent z nich
miato charakter otwarty.

dowartosciowania — pozwalajg wydobyé okreslone pozytywne cechy, zasoby i
umiejetnosci osoby. Wazne, by uwypuklac te mocne strony, ktdre sg trwate i ktére nasz
rozmoéweca prezentuje w réznych sytuacjach.

Postawa: autentyczna wiara w zasoby, umiejetnosci lub cechy klienta.

Powody stosowania: rozpoznawanie konkretnych umiejetnosci klienta i podkres$lanie
ich wagi dla realizacji jego celéw, przy statym angazowaniu go w rozmowe, pomaga
prowadzi¢ go ku zmianie.

Przyktady: ,,Masz wiele zasobow”. ,To, ze potrafisz sie powstrzymaé od grania, jest
dowodem twojej duzej samokontroli”. ,Doceniam twojg gotowos¢ do opowiadania o

swoich przezyciach tak otwarcie”. ,Doceniam to, ze dzisiaj przyszedtes”.
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odzwierciedlenia — trafne empatyczne odzwierciedlenia wymagaja stuchania nie tylko
tego, co osoba moéwi, lecz réwniez tego, jakie znaczenie ma to, co méwi. A zatem
stuchacz powinien by¢ wrazliwy na niuanse w tonie, sposobie méwienia i sygnatach
pozawerbalnych. Empatyczne odzwierciedlenia sg kluczowe dla stworzenia relacji
terapeutycznej i stanowig podstawe dialogu motywujgcego. Postawa: nieoceniajaca,
unikajgca krytykowania lub obwiniania. Wazne jest podkreslenie, ze osoba, z ktdrg
prowadzi sie rozmowe, moze sie nie zgodzi¢ z tym, na ile odzwierciedlenia byty
empatyczne, trafne czy skuteczne.

Powody stosowania: trafne empatyczne odzwierciedlenie pozwala sprawdzi¢ pomysty
specjalisty, tworzy atmosfere bezwarunkowej akceptacji i pozytywnego spojrzenia na
klienta. Najwazniejszym celem empatycznego odzwierciedlenia jest danie drugiej
osobie  poczucia, ze jest stuchana i uznawana za  wiarygodna.
Poziom umiejetnosci: empatyczne odzwierciedlenia powinny by¢ stosowane co
najmniej dwa razy czeSciej niz otwarte lub zamkniete pytania.
Rodzaje odzwierciedlen:

o proste, sprawdzajgce, co osoba powiedziata, sg powtdrzeniem jej wypowiedzi,
pewnym przeformutowaniem, ale bez dodania znaczenia, ktére mogtoby
pogtebié zrozumienie;

o ztozone, sprawdzajace znaczenie wypowiedzi, pogtebiajgce zrozumienie,
oznaczajg wyolbrzymianie tego, co zostato powiedziane, przedstawianie dwu
stron lub dopowiadajgce sens wypowiedzi, odwotujgce sie do metafory,
nazywajgce uczucia drugiej osoby.

Przyktad:
Klientka: ,,0dkad mdj chtopak odszedt, nasz dom wydaje sie taki cichy”.
Terapeuta:

o ,Jest bardzo cicho, teraz gdyodszedt”’. Powtérzenie (proste)

o ,Cisza jest bardzo zauwazalna, teraz gdy jestes w domu”. Dodanie znaczenie
(ztozone)

o ,Bez chtopaka twdj dom wydaje sie pusty i masz wiekszg swiadomos¢ tego, ze
jestes sama”. Powtérzenie (parafraza)

o ,Czujesz sie samotna, odkad on odszedt. Bardzo za nim tesknisz”. Emocjonalne
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e podsumowania — szczegodlna forma odzwierciedlenia, w ktérej zbiera sie wypowiedzi
klienta z catej rozmowy. Specjalista wybiera, co zawrze w podsumowaniu. Warto tu
zwracaé uwage na przekonania klienta dotyczgce zmiany, jego przemyslenia na temat
mozliwosci zmiany zachowania, jego ambiwalencje wobec zmiany, wiare i optymizm w
mozliwos¢ jej dokonania. Podsumowanie pozwala rozméwecy poznaé, ze byt stuchany i
stanowi okazje, by cos$ poprawic lub zmieni¢. Podsumowania utatwiajg zmiane tematu
oraz Swietnie domykajg spotkania.
Postawa: dazenie do zapewnienia jak najlepszego zrozumienia w dotychczasowej
rozmowie, otwarcie na poprawki ze strony drugiej osoby jako forme uzupetnienia
informacji; okazja podkreslenia wypowiedzi klienta dotyczacych pozytywoéw lub
informacji, ktore posuwajg go w kierunku zmiany.
Powody stosowania: pokazanie rozmowcy, ze specjalista jest uwaznym stuchaczem;
ukierunkowywanie klienta poprzez podkreslanie jego wtasnych wypowiedzi na temat
celu, do ktorego zmierza. To réwniez dobry sposéb otwierania kolejnego tematu

poprzez domkniecie tematu biezgcego.

5. Specyfika procesu zmiany.

Optymalne wykorzystanie procesow prowadzgcych do zmiany wymaga zrozumienia stadiow
zmiany, przez ktére ludzie przechodzgy. Stadia procesu zmiany to specyficzna konstelacja
postaw, intencji i zachowan zwigzanych z okreslonym miejscem jednostki w cyklu zmiany.
Tworzg one wymiar tymczasowy, gdyz zmiana jest zjawiskiem roztozonym w czasie. Kazde ze
stadiéw odzwierciedla nie tylko jaki$ przedziat czasu lecz takze zestaw zadan, ktoére trzeba
wykonaé aby przejs¢ do nastepnego stadium. Wprawdzie czas, jaki zajmuje przejscie przez

kazde stadium bywa rdézny, ale przyjmuje sie, ze zadania do wykonania s takie same

Stadium przedrefleksyjne (Precontemplation) — w tym stadium nie ma intencji zmiany
zachowania w dajacej sie przewidzie¢ przysztosci. Cztowiek w tym stadium nie uswiadamia
sobie swoich probleméw. ,,0 ile wiem nie mam zadnych problemdéw, ktére wymagatyby ode

mnie zmiany” Inni (bliscy) widzg te problemy.
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Utatwienie zmiany w przypadku klientow w fazie przeddecyzyjnej:

klienci przeddecyzyjni niechetni to ci, ktérzy wskutek niedostatecznej wiedzy albo
inercji, w ogdle nie chcg braé¢ zmiany pod uwage . W przypadku tych klientéw
informacje o ich zachowaniu problemowym lub jego skutkach nie zostaty w petni
uswiadomione. Klienci tacy nie wykazujg czynnego oporu, lecz w bierny sposdéb sa
niechetni zmianie. Czasami niechetny klient dokonuje btyskawicznych postepdw, gdy
tylko zwerbalizuje swojg niecheé, poczuje sie wystuchany i zacznie odczuwad napiecie
miedzy niechecig do zmiany a mozliwoscig lepszej przysztosci.

klienci przeddecyzyjni zbuntowani czesto dysponujg dos¢ duzg wiedzg na temat
zachowania problemowego. W istocie, czesto majg interes w tym, by dane zachowanie
kontynuowac. Nie lubig jak sie im mdwi, co majg robi¢. Przeddecyzyjny zbuntowany
sprawia wrazenie wrogiego i opornego wzgledem zmiany. Wywiad motywujgcy
pozwala terapeucie da¢ buntownikowi swobode wyrazania silnych uczué¢ wobec
zmiany. Najlepszg strategia pracy z przeddecyzyjnymi zbuntowanymi wydaje sie
przedstawienie im do wyboru wiele opcji.

klienci przeddecyzyjny zrezygnowani wykazujg brak energii i zainteresowania. Klienci
tego rodzaju pozegnali sie z mozliwoscig zmiany i sprawiajg wrazenie przyttoczonych
wiasnym problemem. Podsycanie nadziei i analiza przeszkdd na drodze do zmiany to
w przypadku klientéw przeddecyzyjnych zrezygnowanych strategie najbardziej
produktywne.

klient przeddecyzyjny racjonalizujacy zazwyczaj sprawia wrazenie osoby, ktora
posiadta wszystkie odpowiedzi. Klienta racjonalizujgcego tatwo rozpoznaé: podczas
sesji terapeuta ma poczucie, ze bierze udziat w debacie, w starciu na argumenty i
kontrargumenty. Czesto zdarza sie, ze klient przeddecyzyjny racjonalizujgcy chce

dyskutowac o swoich racjach.

Stadium refleksji (Contemplation) — lub inaczej watpliwosci i rozwazan —w tym stadium ludzie

sg Swiadomi istnienia problemu i powainie myslg o przezwyciezeniu go, ale jeszcze nie

zobowigzali sie do podjecia dziatania: ,,Mam problem i rzeczywiscie mysle, ze powinienem

nad nim popracowac”. Powazine rozwazanie rozwigzania problemu jest centralnym
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elementem tego stadium. Wiadomo gdzie sie chce i$¢, ale nie jest sie jeszcze gotowym aby to

zrobié. W stadium refleksji mozna utkngé na dtugo.

Zastanawianie sie: analiza potencjalnego ryzyka i zyskow

Na etapie zastanawiania sie osoba przyznaje, ze ma problem i zaczyna powaznie mysle¢ nad
jego rozwigzaniem. Klienci w fazie zastanawiania sie usitujg zrozumieé swéj plan, dotrze¢ do
jego przyczyn i rozwazaé mozliwe rozwigzania. Klienci sg dos¢ otwarci na informacje o swoim
zachowaniu i analize argumentdéw przemawiajgcych za i przeciw decyzji o zmianie. Na etapie
zastanawiania sie odczuwana jest réwniez najwieksza ambiwalencja. Klinicysci czesto mylnie
uwazajg, ze osoba rozwazajgca zmiane jest gotowa na zaangazowanie w nig. Podczas pracy
z zastanawiajgcymi sie wazne jest dokonanie oceny, od jak dawna dany klient rozwaza zmiane

i czy podejmowat préby jej wprowadzenia.

Wazina strategia: akcentowanie pozytywdw. Podejmowanie decyzji opartych na bilansowaniu

znacznie utatwia ten proces.

Srodki ufatwiajace zmiane: uwazne stuchanie, podsumowanie, odzwierciedlenia obu stron

problemu, afirmacja i zwiekszanie samoskutecznosci.

Stadium przygotowania — tgczy kryteria intencji i zachowania. Osoby znajdujace sie w tym
stadium zamierzajg natychmiast podjg¢ dziatania i donoszg o drobnych zmianach ( np.
wypalam o 5 papieroséw mniej). Osoby w tym stadium muszg ustali¢ cele i priorytety. Sg
bardziej zaangazowane w zmiane, ale ich dziatania nie spetniajg jeszcze warunku skutecznego

dziatania

Tworzenie planu i przygotowanie do dziatania
Osoba jest gotowa do wprowadzenia zmiany w niedalekiej przysztosci. Na tym etapie osoby
muszg stworzy¢ plan, ktéry sie w ich przypadku sprawdzi, a nastepnie catkowicie

zaangazowacd sie we wcielanie w zycie wybranego sposobu dziatania. Decyzja o podjeciu
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odpowiednich krokéw w celu zaprzestania zachowania problemowego lub zainicjowania
zachowania pozytywnego, to poczatek etapu przygotowan. Pierwszym zadaniem jest ocena
sity zaangazowania klienta w zmiane. Pomoc klientowi twdrczo mysle¢ nad stworzeniem

mozliwie najskuteczniejszego planu.

Stadium dziatania — dziatanie pocigga za sobg najwyrazniejsze zmiany zachowania i wymaga
wiele czasu i energii. Modyfikacje zachowania dokonywane w tym stadium sg zwykle
najbardziej widoczne i zyskujg najwieksze uznanie otoczenia. Za znajdujgce sie w stadium
dziatania uwazamy takie osoby, ktérym udato sie zmieni¢ swoje problemowe zachowanie na
okres od jednego dnia do 6 miesiecy, co oznacza spetnienie okreslonego kryterium takiego jak

abstynencja ,, naprawde bardzo sie staram zeby sie zmieni¢”

Wcielenie planu w zycie

Na tym etapie dziatania wiekszo$¢ ludzi w widoczny sposéb modyfikuje swoje zachowanie:
przestaje pali¢, wyrzuca z domu stodycze, wylewa do zlewu ostatnie piwo albo zgtasza sie na
leczenie. Wciela w zycie przygotowany uprzednio plan. Dziatanie to okres, w ktédrym najwiecej
sie wydarza i ktéry wymaga najwiekszych naktadéw czasu i energii.

Na tym etapie istotne sg: uwazne stuchanie i utwierdzanie klientéw w przekonaniu, ze to, co
robig, jest stuszne. Wazne jest tez, by sprawdzaé, czy zdaniem klienta jakie$ elementy planu
wymagajg modyfikacji. Klienci potrzebujg réowniez afirmacji dotychczasowych osiggniec

| zapewnienia, ze mogg dalej pracowac nad wprowadzaniem pozgdanych zmian.

Stadium utrwalania — w ostatnim stadium cztowiek stara sie zapobiec nawrotowi i umocnié
korzysci ptynace z dziatania. Stadium to tradycyjnie spostrzegano statycznie, jest ono jednak
zwigzane z kontynuacjg zmiany a nie jej brakiem. W przypadku przewlektych probleméw trwa

minimum 6 miesiecy, liczagc od rozpoczecia dziatania, a niekiedy do korca zycia.
Utrzymanie to ostatni etap procesu zmiany. Utrzymanie zmiany zachowania moze by¢ trudne.

Na tym etapie osoba pracuje nad konsolidacjg tego, co uzyskata na etapie dziatania, i stara sie

zapobiec nawrotowi.
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Uznanie, ze ktos znajduje sie w tym stadium wymaga spetnienia kryterium uwolnienia sie od
przewlektego problemu i/lub konsekwentnego zaangazowania sie w nowe, nie dajace sie z
nim pogodzi¢ zachowania na okres dtuzszy niz 6 miesiecy ,, Musze teraz na siebie uwaza¢ aby

nie powrdcit maj problem”.

6. Motywujaca praca z oporem na linii klient — specjalista.

Ambiwalencja to stan umystu, w ktérym doswiadczamy wspdtwystepujacych, ale sprzecznych
uczué, mysli lub dziatan odnosnie do czego$. To dylemat rozbieznosci ,,chce to zrobi¢, ale...
(obawiam sie, ze nie dam rady, nie wyjdzie mi itp.)”. Rozbieznosci mozemy rozwija¢ na obu
kraficach. Jesli uda sie dotrze¢ z klientem do momentu, w ktérym jest zaalarmowany
przezywang ambiwalencjg (gdzie jest w poréwnaniu z tym, gdzie chce byc) ipotrafi sie
odwréci¢ ego mysli od bronienia sie lub zaprzeczania (nie jest wcale tak Zle), racjonalizacji (i
tak tego nie chciatam), projekcji (to nie médj problem, ale ich), to wzrasta
prawdopodobienistwo, ze klient dokona zmiany. To, jakg wage kto$ nadaje zmianie, jest
bezposrednio powigzane z gotowoscig do jej podjecia. Jesli kto$ nisko ocenia znaczenie
zmiany, okreslany jest czesto mianem bedgcego ,w zaprzeczeniu”, ,,oporujgcego”. W dialogu
motywujgcym traktujemy niskg wage problemu jako okreslony sygnat (niska waga/niska
gotowos¢ = mata motywacja do zmiany). To pokazuje, ze rozbieznos¢ doswiadczana przez
klienta jest nie dos$¢ duza, by motywowaé go do dziatania. To znak, ze nalezy wzmocnié wage
problemu dla danej osoby. Waga to istotny predykator zmiany. Jednakze majgc swiadomosé
tego, jak zmienna jest motywacja, warto pamietaé, ze proces zmiany jest bardziej ztozony. Aby
odnies¢ sukces, cztowiek musi uwierzy¢, ze zmiana jest wazina, ponadto musi by¢
przekonany, ze moze skutecznie zmiane wprowadzi¢ w Zycie, ze ma w sobie site i moze

podjac¢ decyzje o bliskim rozpoczeciu dziatan w kierunku okreslonego celu.

Jedng z form, w jakich przejawia sie ambiwalencja, jest opdr. Wigze sie on z okreslonymi
uczuciami i zachowaniami zachodzgcymi w relacji interpersonalnej, ktére wynikajg z braku
wspotpracy lub wzajemnych naciskédw. Opdr nie jest cechg charakteru lub stanem
chronicznym, w jakim kto$ pozostaje. Postawa specjalisty moze mie¢ istotny wptyw na

przejawy oporu rozmoéwcy. Moze utatwi¢ zmiang, jesli okaze zrozumienie dla sity ambiwalencji
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i bedzie gotéow nad nig pracowaé, a takze, jesli uniknie etykietowania osoby jako
»oporujacej”, potraktuje ,,zachowania oporujgce” jako sygnat, ze czego$ brakuje w relacji i
ze to on sam powinien co$ zmieni¢ w tej relacji, spréobowac zrobié co$ inaczej. Przyktady oporu
to: spieranie sie, przerywanie, zaprzeczanie, ignorowanie, obrazanie, zapominanie o

spotkaniach lub spdinianie sie, méwienie za duzo lub nie na temat, milczenie.

Kolejng formg, w jakiej przejawia sie ambiwalencja, jest ,jezyk podtrzymania”, czyli te
wypowiedzi klienta, w ktérych podkresla, dlaczego nie moze sie zmieni¢, dlaczego nie warto
sie starac albo jakie sg dobre strony obecnej sytuacji. Im bardziej ktos postuguje sie ,jezykiem
podtrzymania”, tym mniejsze sg szanse, ze ta osoba wprowadzi zmiane. | zndw, to postawa
terapeuty moze mie¢ wptyw na to, na ile ktos zblizy sie do osiggniecia pozgdanej przez siebie

zmiany.

A oto niektére ze strategii, jakie mozina wyprébowac¢ do pracy z oporem i,jezykiem
podtrzymania”:

e Zrozumienie, ze ambiwalencja w naturalny sposéb poprzedza zmiane. Wprowadzanie
zmiany to nie tylko decyzja na ,tak” lub ,nie”,poniewazzawsze napotkamy zaréwno
plusy, jaki i minusy wprowadzenia zmiany. Czasami plusy przewazg nad minusami i
wtedy ruszamy we witasciwym kierunku. Czasami jednak minusy przewazg i wtedy
zatrzymujemy siew miejscu lub nawet robimy krok w tyt.

e Rozpracowanie ambiwalencji klienta. Im dokfadniej omdwisie ten temat, tym lepiegj
zrozumie sie —zarowno specjalista, jak i klient —jakie s3 mocne strony zmiany i jakie
koszty ponosi klient w zwigzku z biezgcym zachowaniem.

e Pomoc klientowi w ruszeniu z miejsca poprzez angazowanie i wzmacnianie jego
wiasnej motywacji. Warto zachecac klienta do wypowiedzi, w ktérych wyrazidlaczego
i jak bardzo wprowadzenie zmiany zachowania jest dla niego wazne, wzmacnia¢ wiare
klienta, Ze jest w stanie osiggna¢ te zmiane, pomdc mu w stworzeniu planu dziatania,
ktory uzna za wykonalny. Warto tez sprawdzi¢, na ile czuje, ze ten plan nadaje sie do
realizacji w najblizszej przysztosci.

e Pomoc klientowi w pokonaniu jego ambiwalencji, uwypuklajgc ,jezyk zmiany”.

Osmielenie klienta do zdecydowania, ze jest juz gotow stawié czoto zmianie. Pomoc
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klientowi w ruszeniu w kierunku zmiany poprzez nagtasnianie, wzmacnianie,

przeformutowywanie stabszych form jezyka zmiany

Strategia reagowania na opor polega na odzwierciedlaniu (,,wiosto” nr 3). Wazng i pomocna

zasadg jest reagowanie na opér i/lub ,jezyk podtrzymania” za pomocg akceptujacych, petnych

empatii wypowiedzi. Przyktady reagowania na opdr:

Proste odzwierciedlenia to uznanie niezgody klienta i jego uczu¢; zaakceptowanie
perspektywy klienta. Utatwiajg dalszg rozmowe i eksploracje ambiwalencji, nie
wzmacniajg obronnych dziatan klienta, chronig przed , okopywaniem” sie po dwdch
stronach barykady.

Dwustronne odzwierciedlenie pokazuje, ze rozmdéwca uwaznie stucha klienta
i akceptuje fakt, ze przezywa on wewnetrzny konflikt. Pozwala to réwniez przedstawié
to, czego klient pragnie i co robi, jako konsekwencje jego (nie specjalisty) ambiwalencji.
Wzmocnione odzwierciedlenie, ktére podkresla autonomie klienta, jego wyboér —
mocny sposéb formutowania wypowiedzi. Jesli zastosowany jest skutecznie, utatwia to
klientowi nabranie dystansu wobec wewnetrznego konfliktu i podkresla te strone
ambiwalencji, ktéra wzmacnia gotowos¢ do zmiany lub pozwala klientowi zmniejszy¢
jego niechec do niej.

Podkreslenie, ze wybor nalezy do klienta. Opdr czesto pojawia sie, gdy klient ma
poczucie, ze jego wolnos¢ jest ograniczana. Reaguje wtedy, bronigc swojej
niezaleznosci. Im wczesniej podkreslimy, ze wyboér ostatecznie zalezy od niego, tym
tatwiej bedzie zmniejszy¢ ten rodzaj reakcji. Ludzie potrzebujg poczucia kontroli i
wptywu na witasny los.

Przeformutowanie. Uznanie waznosci obserwacji klienta, ale jednoczesne
zaproponowanie nowego rozumienia, nowej interpretacji tego, co klient powiedziat.
Pozwala to przedstawi¢ informacje podane przez klienta w takim sSwietle, ktére
wspiera zmiane i utatwia jej wprowadzenie.

Stawanie po stronie , negatywow”. Najprosciej mowigc, DM to rozmowa na temat
ambiwalencji klienta i wtasnie z tego powodu, jesli terapeuta rozwija tylko jedng strone
ambiwalencji, klient rozwija drugg. W efekcie, jesli terapeuta rozwija argumenty

przeciw podjeciu zmiany, wywotuje to czesto ,jezyk zmiany” u klienta. Przy czym
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nalezy zawsze zwraca¢ uwage na ton wypowiedzi, chodzi o ich szczeros¢ i
autentycznosc.

e Rozwijanie rozbieznosci, czyli niezgody miedzy dwoma faktami, wartosciami,

wypowiedziami klienta; miedzy jego dziataniami a celami lub marzeniami.

Jak reagowac na opor w praktyce?

Jednym ze sposobdéw jest omoéwienie z klientem zalet niezmieniania niczego i zalet
wprowadzenia zmiany. Warto zapytac go o to, co dobrego przynosi mu biezgce zachowanie
i poswiec na to troche czasu (ale niezbyt duzo, np. mozna to krétko podsumowad). Zgodnie
z duchem DM, ludzie bardziej wierza w to, co sami mowig, niz w to, co styszg, dlatego nie
chcemy zbyt dtugo rozmawiac o tym, co dobrego jest w zachowaniu, ktére wigze sie z brakiem
zmiany. Nastepnie mozna zapytaé, co klient mniej lubi w tym zachowaniu. Nie wypytujemy o
problem lub zmartwienia, staramy sie raczej koncentrowad na tym, co jest mniej przyjemne w
danym zachowaniu niz w nazywaniu, jakie to problemy wywotuje. Nazwanie tego moze miec
wiekszy wptyw na cztowieka i jest trudniejsze do zanegowania. Chodzi o wydobycie informacji
o mniej przyjemnych stronach, jednej po drugiej, zwalniajgc tempo rozmowy. Na ten aspekt
warto poswieci¢ wiecej czasu, stosujgc odzwierciedlenia i podsumowania. Na koniec wazne
jest odzwierciedlenie obydwu stron i zapytanie, jaki maty krok klient mégtby podja¢, by
zmieni¢ swoje zachowanie. Kolejnym sposobem jest analiza wartosci, ktére towarzysza
omawianemu zachowaniu. Dobrze jest potgczyé informacje o wartosciach, ktére klient ceni, z

jego zachowaniem docelowym (tj. zmiang, do ktérej zmierza).

7. Jezyk zmiany.

Motywacja do zmiany wystepuje, gdy cztowiek postrzega swoje zachowanie jako sprzeczne
z tym, jak pragnie sie zachowywac. Rozmowa na temat sprzecznosci, w jakiej jego biezgce
zachowanie stoi z jego wartosciami, zwieksza wewnetrzny dyskomfort, a tym samym
prawdopodobienstwo, ze podejmie on decyzje o zmianie. Stan ten mozemy opisa¢ réwniez
jako rdéznice miedzy sytuacjg biezgcg a celami i dgzeniami klienta; miedzy tym, co dzieje sie
obecnie w jego zyciu, a tym, jak chce, by wygladata jego przysztos¢. Skupienie sie na tej

sprzecznosci to sposéb na wydobycie od klienta jego wtasnych argumentow za tym,
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dlaczego warto podja¢ zmiane (,jezyk zmiany”). Gdy klient zgtosi jakie$ przemyslenia na
temat swojego ambiwalentnego stosunku do zmiany, to jest to okazja do wzmocnienia tej

rozbieznosci.

Przyktady ,jezyka zmiany”, ktéry mozna ustysze¢ od klienta. Gdy go ustyszymy, wzmocnijmy
go. A jesli tego nie styszymy, prowadzmy rozmowe tak, by go wywotac od klienta.
e Pragnienie — wypowiedzi wyrazajgce che¢, pragnienie, marzenie:
o ,Stanowczo chce zerwac z paleniem na dobre”.
o ,Naprawde chce pracowaé mniej”.
o ,Czes¢ mnie chce to rzuci¢”.
o ,Nie bedzie mi brakowato tego kopa”
e Zdolnos¢ — wypowiedzi ilustrujgce, na ile klient uwaza, ze posiada (lub nie)
umiejetnos$é, zdolnosci wprowadzenia zmiany
o ,To sie uda, potrafie to zrobic, jesli tylko sprébuje”.
o ,Moge.... Mysle, ze wiem, jak to zrobié”.
o ,Wydaje misig, ze moégtbym... ale nie wiem, czy mi sie uda”.
o ,Jestem przekonany, ze potrafie z tym skoriczyé”.
e Powody — wypowiedzi wskazujgce konkretne powody, argumenty, przyczyny na rzecz
wprowadzania lub niewprowadzania zmiany:
o ,Naprawde nie chce zaciagac kolejnych diugéw”.
o ,Nie chce dawa¢ ztego przyktadu moim dzieciom”.
o ,Jest coraz wiecej powodow, dla ktérych musze ograniczy¢ prace”.
o ,Mysle, ze bede spokojniejszy, jesli nie bede tak uganiat sie za dziewczynami”.
o ,Wydaje misie, ze to pomaga mi sie odprezy¢”.
e Potrzeby — wypowiedzi wyrazajgce, co sprawia, ze zmiana jest konieczna, pilna lub co
czyni jg trudna:
o ,Stanowczo potrzebuje rzuci¢ granie”.
o ,Potrzebuje mniej pracowacd”.
o ,Todla mnie dosy¢ wazne, aby zapanowad nad seksem”.
o ,Zdaje misie, ze musze to ograniczyc”.

o ,Potrzebuje troche seksu, by méc zy¢”.

16



0
.,"
ROP? INSTYTUCIA

KAKOW = MALOPOLAKIECO N
20 lat MALOPOLSKA
e Zobowiazanie do zmiany — oznacza zgode na zmiane lub zobowigzanie do jej podjecia
o ,Gwarantuje, ze to zrobie”.
o ,Wiem, ze potrafie to zrobic”.
o ,Jestem gotéw wprowadzi¢ zmiany w moim zyciu—, Wierze, ze poradze sobie z
tym”.

o ,Zastanowie sie nad tym, co tu omowilismy”.

Strategie utatwiajgce wydobywanie i wzmacnianie ,jezyka zmiany”:

e Zadawanie wydobywajacych pytan otwartych — to najprostszy sposéb, aby poznac
pragnienia, umiejetnosci, powody i potrzeby klienta

e Sprawdzanie skrajnosci — dopytywanie klienta o to, co jego zdaniem jest najwiekszym
zyskiem lub  najbardziej negatywng konsekwencjg  wprowadzania lub
niewprowadzania zmiany.

e Uzywanie skalowania —zadawanie pytan, ktére pozwalajg zmierzy¢ motywacje klienta
pod katem gotowosci do zmiany, wagi zmiany, wiary w mozliwos¢ jej wprowadzenia.
Przyktady skalowania:

o ,Wskaz na skali od 1 do 10, na ile jeste$ zdecydowany zmienic¢ to zachowanie
(gdzie 1 oznacza catkowity brak pewnosci, a 10 maksymalng pewnosc).

o ,Biorgc pod uwage to, co powiedziate$ do tej pory, okresl na skali od 1 do 10,
na ile w tej chwili czujesz, ze masz sity, by wprowadzi¢ zmiane tego zachowania

(gdzie 1 oznacza brak sity, a 10 bardzo duzo sity).

Przyktady reagowania na jezyk zmiany:
e Dowartosciowanie,
e wzmocnienie ,jezyka zmiany”,
e (QOdzwierciedlanie tego, co mowi klient.
e Podsumowanie wypowiedzi klienta,
e Sieganie tylko po pozytywne wypowiedzi.
e Rozwijanie popros$ o rozwiniecie wypowiedzi, o wiecej szczegétéw:
o ,W jaki sposéb?”

o ,Jak chcesz to zrobié?”
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o ,Podaj konkretne przyktady”
o ,Jak do tego doprowadzisz?”
o ,Podajprzyktad”

o ,Cojeszcze?

8. Jezyk zobowigzania.

»Jezyk zobowigzania” zwiastuje zmiane zachowania. Wzmacnia sie nawet drobne przejawy
tego jezyka. Zadaniem terapeuty jest rozpoznanie, ze styszy ,jezyk zobowigzania”
i umocnienie klienta w zobowigzaniu. Dostrzeganie ,jezyka zmiany” wzmacnia ,jezyk
zobowigzania”.

Zachowania, ktore pokazujg, ze osoba jest gotowa do zmiany:

e Mniejszy opor — klient przestaje sie spieraé, przerywaé, zaprzeczac, zjawia sie na
spotkaniach, bierze w nich aktywny udziat.

¢ Rozwiazanie — zdaje sie, ze klient znalazt rozwigzanie, moze okazywac objawy ulgi
i poruszenia.

e Zdania automotywujace — klient wypowiada wprost zdania samomotywujace,
oddajace jego zrozumienie sytuacji (,Wydaje mi sie, ze to powaina sprawa”),
zmartwienie (,Martwie sie tym”), otwartos¢ na zmiane (,,Musze co$ z tym zrobic”),
optymizm (,,Pokonam to”).

e Wiecej pytan na temat zmiany — klient zadaje wiecej pytan na temat tego, co moze
zrobi¢ w zwigzku z omawianym zachowaniem, jak inne osoby wprowadzity zmiany.

e Wizualizacja — klient zaczyna opowiadac o tym, jak jego zycie mogtoby wyglada¢ po
wprowadzeniu zmiany, moze omawiaé trudnosci zwigzane z wprowadzeniem zmiany
oraz omawiaé korzysci wynikajgce z jej wprowadzenia.

e Eksperymentowanie — jesli klient ma czas miedzy spotkaniami, moze
eksperymentowac z roznymi podejsciami do zmiany (np. chodzenie na spotkania grup

wsparcia, sieganie po ksigzki, ktore opisuja, jak wprowadza¢ zmiane).

Przyktady ,jezyka zobowigzania”:
e Najnizszy poziom:

o ,Mam zamiar”
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o ,Wyobrazam sobie”

o ,Mam nadzieje”

o ,Podejme ryzyko”

o ,Sprébuje”

o ,Pomysle”

o ,Wyobrazam sobie, ze bede”

o ,Podejrzewam,ze bede”

o ,Rozwazam, aby”

o ,Zastanowie sie nad tym”
Najwyzszy poziom:

o ,Gwarantuje”
~Bedeg”
,Obiecuje”
,Przysiegam”
,Daje stowo”
»,Zapewniam”
,Decyduje, ze”

0O 0O 0O 0O o0 O O

,Wiem, ze”

9. Formutowanie i realizacja celu oraz planu zmiany.

Cele, ktore probujemy osiggnac w trakcie Dialogu Motywujgcego:

Budowanie wiezi - pierwszym krokiem w pracy z osobg, ktéra poszukuje pomocy, jest
zaangazowanie jej w proces wprowadzania zmiany.

Rozwigzywanie ambiwalencji - rozbiezno$¢ miedzy obecnym zachowaniem
i ustalonymi celami lub wartosciami staje sie bardzo wyrazna. Kluczowe elementy, od
ktérych zalezy pozytywne rozwigzanie ambiwalencji, to wiara klienta, ze moze
wprowadzi¢ zmiane, ktérg uwaza za wazng. Skutecznos¢ dziatan klienta bedzie zalezata
od tego, czy on sam znajdzie sposdb wprowadzenia zmiany i bedzie miat pewnos¢, ze
potrafi go zrealizowaé.

Umacnianie klienta - to, na ile klient bedzie gotéw podazy¢ w kierunku zmiany, zalezy

od tego, na ile specjalista bedzie w stanie pracowaé¢ nad umacnianiem klienta
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i wywota¢ rozmowe na temat jego marzen, umiejetnosci, powoddéw i potrzeb
zwigzanych ze zmiang zachowania. Jesli klient méwi, co sprawia, ze potrafi i powinien
podjg¢ zmiane, to zadaniem specjalisty jest podtrzymanie i rozwiniecie takiej
rozmowy. Waznym krokiem jest wiec zaangazowanie klienta w rozmowe
o zachowaniu, ktére chce zmienié. Angazujemy klienta w rozmowe o zmianie,

postugujac sie okreslonymi narzedziami.

Sam proces ustalania celéw jest wysoko motywujacym do dziatania zajeciem. Nie ma nic
gorszego niz zmierzanie w nieznanym kierunku — kiedy wiemy czego chcemy, reszta jest tylko
kwestig wykonania planu. Trzeba jednak wiedzie¢ jak stawiaé cele. Zle postawiony cel jest wart
tyle samo co brak celu. Kazdy cel, aby miat sens powinien by¢:

S — prosty (simple) — czyli prosty w przekazie i tatwy do zrozumienia

M — mierzalny (measurable) — aby mozna byto mierzy¢ stopien jego realizacji

A — osiggalny (achievable) —-mozliwy do osiggniecia, realistyczny

R —istotny (relevant) — osiggniecie celu musi by¢ dla nas wazne

T —okreslony w czasie (timely defined) — wiemy kiedy zaczyna sie i kiedy koriczy jego realizacja

Ostatnia zasada: cele muszg by¢ zapisane. Cel niezapisany czesto nam umyka, czesto sie
znieksztatca, czesto nagina. Zapisany na papierze cel bardziej zobowigzuje do dziatania. Jesli

faktycznie chcesz osiggngé cel —zapisz go! Jesli nie chcesz osiggnaé celu — zapomnij o nim!

Model GROW jest jedng z najczesciej wykorzystywanych struktur rozmowy, ktérej celem jest
motywowanie do zmian i wyznaczanie celéw przez klienta. Autorem modelu jest John
Whitmore. Model sktada sie z czterech krokéw:

Generalny cel

Rzeczywistos¢

Opcje

Wola

Krok 1. Generalny cel — Co chcesz osiggnac¢? Identyfikacja celu jest kluczowym etapem

w procesie motywacyjnym. Warto poswieci¢ czas na to, aby bardzo doktadnie przeanalizowac¢
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z Klientem cel, z ktérym przychodzi. Bardzo czesto zdarza sie, ze podczas doprecyzowania celu,
Klient decyduje sie go przeformutowac.

e Zapytaj, czym sie chce zajg¢ podczas spotkania.

e Sprawdz, co powoduje, ze cel jest wazny dla Klienta.

e Upewnij sig, czy nie ma w chwili obecnej innych wazniejszych spraw do zajecia sie.

e Zapytaj sie Klienta o to, jak chciatby, zeby byto.

e Sprawdz, czy cel jest realny i ambitny dla Klienta, jesli nie zapytaj o inny cel.

e Sprawdz, po czym Klient pozna, ze osiggng cel.

Przyktady pytan:
e Co chcesz osiggnac?
e Czym chciatbys sie dzisiaj zajg¢?
e Co chciatbys osiggna¢ podczas dzisiejszego spotkania?
e Czym chciatby$ zakonczy¢ te spotkanie?
e Co chciatby$ osiggngé w trakcie spotkania?
e Po czym poznasz, ze to byta dobra sesja?
e Co chciatbys czué¢ na koniec spotkania?
e Jakijest Twoj cel?
e Naile Twdj cel jest konkretny, mierzalny, realny, istotny i ograniczony czasowo?
e Kiedy chcesz go osiggnac?
e (Czemu chcesz go osiggnac?
e Jakie korzysci przyniesie Ci osiggniecie tego celu?
e Naile ten cel jest dla Ciebie istotny?
e Co mozesz stracic realizujgc ten cel?
e Po czym poznasz, ze osiggnates swoj cel?

e Gdyby to byta Twoja jedyna sesja coachingowa, czym chciatbys sie zajgc?

Krok 2. Rzeczywisto$s¢ - Co sie dzieje teraz? Analiza sytuacji obecnej pozwala Klientowi
spojrze¢ na nig z réznych punktéw widzenia. Z jednej strony poszerza to swiadomosé Klienta,
z drugiej strony pomaga wytworzy¢é w nim napiecie motywacyjne zwigzane z odczuwalng

réznicg pomiedzy atrakcyjnym celem i nieatrakcyjng rzeczywistoscia. Bardzo czesto analizujgc
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rzeczywisto$¢ Klient dochodzi do wniosku, ze problem, bariera lezy gdzie indziej, niz mu sie

wczesniej wydawato i decyduje sie na zmiane celu.

Poméz przyjrzeé sie temu, jak jest teraz.

Zapytaj sie, co nie dziata.

Zapytaj sie, co funkcjonuje dobrze.

Sprawdz, jakie korzysci i starty Klient ma z obecnej sytuacji.
Zapytaj Klienta jak reagujg w tej sytuacji inni.

Sprawdz, jakie dziatania juz podejmowat i jakie byty ich efekty.

Zapytaj, co moze mu pomac osiggnac cel.

Przyktady pytan:

Co dzieje sie w tym momencie?

Jak jest teraz?

Jezeli idealng sytuacje okresli¢ liczba 10, to jak bys ocenit obecng w skali od 1 do 10?
Jakie dziatania juz podjates?

Jakich dziatan jeszcze nie podjates?

Co dziata?

Co nie dziafa?

Co zyskujesz z tego, jak jest teraz?

Co tracisz?

Jak inni reagujg na tg sytuacje?

Jak Ci z tym?

W jaki sposdb wptywa to na inne sfery Twojego zycia?

Jaki ma to wptyw na inne osoby?

Na ile jestes pewien, ze to poprawny opis sytuacji?

W jakim stopniu sprawujesz kontrole nad wynikiem swoich dziatan?

Kto jeszcze ma nad tym kontrole i w jaki zakresie?

Jakie przeszkody trzeba jeszcze pokonac?

Jakimi srodkami dysponujesz teraz — chodzi o umiejetnosci, czas, entuzjazm, pienigdze,
wsparcie, itp.?

Jakich jeszcze srodkéw bedziesz potrzebowac? Skad je uzyskasz?
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Krok 3. Opcje — Co mdgtbys zrobi¢? Ten etap stuzy wygenerowaniu potencjalnych rozwigzan

i przeanalizowaniu ich uzytecznosci. Interwent pomaga Klientowi dostrzec rozne mozliwosci,

ktére ma przed soba.

Zapytaj sie, jaki dziatania mégtby podjaé w takiej sytuacji.
Zapytaj sie, jakie dziatania w tej sytuacji podjatby ktos inny — osoba, ktéra ceni — gdyby
ta byta na jego miejscu.

Przeanalizujcie korzysci i starty réznych opcji dziatania.

Przyktady pytan:

Co mogtbys zrobié, aby osiggnac cel?

Co mogtbys zrobic, aby przyblizy¢ sie do celu?

Co jeszcze mozesz zrobié?

Jakie widzisz inne mozliwosci dojscia do celu?

Jakie kroki mozesz podjg¢?

Gdybys nie byt ograniczony czasem, co mogtbys zrobic?

Gdybys nie byt ograniczony srodkami, co mogtbys zrobic?

Kto mogtby Ci w tym poméc?

Gdzie mdgtbys pozyskaé informacje?

W jaki sposéb mégtbys to zrobié?

Jakimi metodami mozesz sie postuzyé w odniesieniu do tego celu?
Jakie mozliwosci sg dla Ciebie dostepne?

Jakie sg wady i zalety poszczegdlnych mozliwosci?

Ktdra z opcji/rozwigzan zapewni najlepsze rezultaty?

Ktore z rozwigzan najbardziej ci odpowiada?

Ktore z rozwigzan datoby Ci najwiecej satysfakcji?

Co by sie stato, gdybys nic nie zrobit?

Czy istnieje ktos, kto — Twoim zdaniem — wykonatby to zadanie rzeczywiscie dobrze?
Czego mozesz sie od takiej osoby nauczyé?

Czy kiedykolwiek stawate$ przed podobnym wyzwaniem? Jak wtedy sobie poradzites?
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Krok 4.Wola — Co zrobisz? To jest etap, w ktérym Klient podejmuje decyzje, jakie dziatania

podejmie.

Zapytaj, co w tej sytuacji Klient decyduje sie zrobic¢ — jaki bedzie pierwszy krok?
Okresl termin i sprawdz, czy jest ambitny i realny

Sprawdz, czy to dziatanie jest w tej sytuacji atrakcyjne, jesli nie, zapytaj o inne

Przykfady pytan:

Ktdra z opcji wybierasz?

Co chcesz zrobi¢ w zwigzku z tym?
Jaki bedzie Twaj pierwszy krok?
Od czego zaczniesz?

Co sktania Cie do takiego wyboru?
Do kiedy to zrobisz?

Jesli masz watpliwosci, to jakie?

W jaki sposdb zdobedziesz potrzebne wsparcie?
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