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Metoda rozwoju pracowników, czy także sposób na wzrost zysków?

Po okresie rozwoju i stabilizowania się naszej gospodarki, nadszedł czas, 
kiedy w Polsce mamy już bardzo dobrze wyszkoloną kadrę, niczym nie-
ustępującą swoją wiedzą i doświadczeniem Zachodniej Europie, czy Sta-

nom Zjednoczonym. Wręcz coraz częściej spotykamy się z przypadkami, kiedy 
nasze, polskie rozwiązania są kopiowane w ramach jednej firmy na resztę świa-
ta lub stawiane za przykład. Dodatkowo, coraz młodsze roczniki z pokolenia 
Y i Z wstępują w korporacyjne szeregi. Roczniki, znane z tego, że praca nie jest 
głównym sensem ich życia, a zbudowanie zaangażowania wymaga od przeło-
żonych nie lada wprawy. W takich warunkach tradycyjne zarządzanie zespo-
łem, wydawanie poleceń czy nawet motywowanie najczęściej okazuje się mało 
efektywne. Jest jednak metoda, która działa. Rozwiązaniem, które stosuje coraz 
więcej firm, jest coaching.

Coaching w biznesie
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COACHING – CO TO TAKIEGO?

Czym właściwie jest coaching? Przy-
toczmy tutaj definicję, którą poda-
je International Coach Federation 
(ICF), największa globalna organiza-
cja zrzeszająca i akredytująca pro-
fesjonalistów w tej dziedzinie. ICF 
pisze „coaching jest relacją między 
coachem a klientem, która pomaga 
klientowi osiągnąć nadzwyczajne wy-
niki w swoim życiu, karierze, bizne-
sie lub organizacji. Poprzez coaching 
klient pogłębia swój  proces ucze-
nia się, zwiększa swoje osiągnięcia 
i podnosi jakość swojego życia.” Nic 
dodać. Nic ująć.
  W biznesie nie chodzi już bynaj-
mniej o działania rozwojowe dostęp-
ne tylko dla kadry zarządzającej, ale 
o szeroko pojęte budowanie kultury 
coachingowej. Oznacza to w praktyce 
dostęp do coachingu pracowników 
prawie wszystkich szczebli, a także 
przyjęcie coachingowego stylu za-
rządzania przez menedżerów. Takie 
podejście staje się coraz częściej 
standardem, a jego rezultaty widać 
w liczbach.

COACHING A WYNIKI

Zanim przejdziemy do wyników czy-
sto biznesowych, przyjrzyjmy się, 
jak coaching wspiera budowanie 
fundamentu pod efektywną i roz-
wojową organizację. Pokazuje to ba-
danie „Building a coaching culture” 
przeprowadzone przez International 
Coach Federation Global i Human 
Capital Institute opublikowane pod 
koniec 2015 roku. Prawie 2/3 respon-
dentów z organizacji o wysokiej kul-
turze coachingowej określa się jako 
„bardzo zaangażowani” w porów-
naniu do zaledwie połowy w przy-
padku firm, które takiej kultury nie 
wprowadziły. Zaangażowanie jest 
właśnie tym fundamentem, na bazie 
którego dzięki rozwojowi pracowni-
ków, rozwija się również organizacja, 

a co za tym idzie poprawiają się jej 
wyniki finansowe.
  Przejdźmy, więc do wyników. 
Zgodnie z tym samym badaniem, 
firmy z rozwiniętą kulturą coachin-
gową odnotowują większy wzrost 
dochodów. Mówimy tu o 63% firm, 
których wzrost jest powyżej rynku 

w porównaniu do organizacji bez roz-
winiętej kultury coachingowej. Auto-
rzy cytują także poprzednie badania, 
z których wynika, że coaching można 
rozpatrywać w oparciu o wskaźnik 
ROI. Firma PricewaterhouseCoopers 
(PwC), na zlecenie ICF w 2014 i 2015 
roku, przeprowadziła badanie, w któ-
rym wzięło udział ponad dwa tysiące 
osób w 64 krajach.  Badanie to ewi-
dentnie potwierdziło zwrot z inwe-
stycji (ROI) w coaching:

 ■ prawie co piąta firma osiągnęła 
50-krotny zwrot z inwestycji

 ■ średnio firmy odnotowały 7-krotny 
zwrot z inwestycji

 ■ 86% firm, które dokonały analizy 
wyników, deklaruje przynajmniej 
zwrot z inwestycji.

Z  l i c z b  j a s n o  w y n i k a , 
że coaching nie jest jedynie sposo-
bem na podniesienie kompetencji 
pracowników, ale ma długotermino-
wy systemowy wpływ na zdolność 
organizacji do utrzymania talentów, 
a także na trwałą poprawę wyników 
finansowych.

PO CO TEN COACHING?

Pomimo różnego podejścia do bu-
dowania szeroko rozumianej kultury 
coachingowej w organizacji, a także 
różnego stopnia dostępności tych 
usług wewnątrz f irmy, powody 
współpracy z coachem pozostają 
bardzo podobne. Coaching najczę-
ściej służy rozwojowi przywództwa, 
zwiększaniu zaangażowania pracow-
ników, poprawie komunikacji, lepszej 
pracy zespołowej oraz podniesieniu 
efektywności. Potwierdzają to przy-
toczone już badania – ICF Global 
Consumer Awareness Study prze-
prowadzone przez Pricewaterho-
useCoopers. Według nich, do naj-
częstszych powodów, dla których 

Klienci coachingu biznesowego wskazali również indywidualnie na poprawę 
i rozwój w następujących obszarach:

źródło: ICF
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klienci decydują się na współpracę 
z coachem należy chęć podniesie-
nia własnej efektywności lub efek-
tywności zespołu (42%). Wysoko 
uplasowało się również zwiększenie 
pewności lub wiary w siebie (31%) 
oraz poprawa skuteczności zarzą-
dzania w biznesie (29%). To samo 
badanie pokazuje również, że osoby 
korzystające z usług profesjonalnych 
coachów bardzo je sobie cenią: 85% 
osób, które doświadczyły coachingu, 
zadeklarowało, że jest „zadowolona” 
lub „bardzo zadowolona” z jego efek-
tów. Pozostaje jeszcze rozważenie 
jednej formy wsparcia: mentoringu.

COACHING CZY MENTORING?

Mentoring często określany jest jako 
relacja mistrz-uczeń. W dzisiejszych 
czasach mentoring jest czymś więcej. 
Służy rozwojowi zawodowemu pra-
cowników, którzy czerpią od osoby 
bardziej doświadczonej w danej dzie-
dzinie. Relacja mentoringowa opiera 
się nie tylko na wiedzy mentora, ale 
przede wszystkim na wzajemnym 
szacunku i zaufaniu. Mentor nie na-
rzuca rozwiązań. Jednak jako znawca 
w swojej branży podpowiada rozwią-

zania, wskazuje możliwości, dzieli się 
pomysłami.
  Z kolei relację klienta z coachem 
można opisać jako partnerską. Co-
ach nie podchodzi do klienta z po-
zycji eksperta, autorytetu czy osoby, 
która „wie lepiej”. Posiada jednak 
odpowiednie kompetencje, wiedzę 
i narzędzia, żeby wesprzeć klienta. 
Coaching jako metoda rozwoju wy-
dobywa potencjał klienta i pozwala 
mu osiągnąć osobiste cele w ramach 
organizacji. Podnosi jego efektyw-
ność. Wpływa na zmianę postaw. 
W rezultacie przekłada się na sukces 
pojedynczych pracowników, a na-
stępnie całej firmy. I to w sposób wy-
mierny.
  Z pomocą znów przychodzą nam 
badania, z których wynika, że men-
toring powinien być uzupełnieniem 

procesu coachingowego, a w żadnym 
wypadku nie powinien go zastępo-
wać (badanie „Building a coaching 
culture”, ICF i Human Capital Institi-
te).

COACHING NA RYNKU
FARMACEUTYCZNYM

Jak w takim razie znaleźć najlepsze 
zastosowanie dla efektywnej usługi 
na wymagającym rynku farmaceu-
tycznym? Odpowiedź nasuwa się 
sama i wynika ze specyfiki branży. 
Branży, która często w zastosowaniu 
nowych rozwiązaniach wyprzedza 
o krok inne. Podobnie jest i tutaj. Co-
aching i zarządzanie coachingowe nie 
tylko pojawiły się w samych firmach 
farmaceutycznych jako element roz-
woju i zarządzania, ale także rozwi-
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Coaching najczęściej służy rozwojowi przywódz-
twa, zwiększaniu zaangażowania pracowników, 
poprawie komunikacji, lepszej pracy zespołowej 
oraz podniesieniu efektywności
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nęły się na rynku medycznym jako in-
dywidualna praca coacha z lekarzami 
i personelem medycznym. W końcu 
są to zawody wysoce specjalistyczne, 
pracujące pod dużą presją i w inte-
rakcji.
  Kiedy mówimy o coachingu w fir-
mie farmaceutycznej, mamy najczę-
ściej na myśli relację Regionalnego 

Kierownika Sprzedaży RKS (czy Dys-
trykt Menedżera) z Przedstawicie-
lem.
  Trzeba jednak rozróżnić kilka pro-
cesów:
1. Po pierwsze, praca nad standar-

dem sprzedaży, która jest pro-
cesem wewnętrznym firmy i nie 
jest coachingiem sensu stricto. 
Zachodzi, kiedy RKS odbywa po-
dwójne wizyty z Przedstawicielem, 
a następnie przeprowadza analizę 
i podsumowanie odbytych wizyt 
według pewnego wzoru „Karty 
standardu sprzedaży” nazywane-
go często mylnie „Kartą coachin-
gową”. Proces ten jest w rzeczy-
wistości doskonaleniem procesu 
sprzedaży z wykorzystaniem me-
todologii coachingu, a „Karta” po-
maga omawiać i weryfikować po-
szczególne etapy tego standardu, 
które powinny wystąpić podczas 
wizyty.

2. Efektywnym uzupełnieniem dzia-
łania z pierwszego punktu jest 

włączenie w proces zewnętrznego 
cocha i konsultanta. Osoba taka 
na podstawie swojego doświadcze-
nia, wykorzystując elementy do-
radztwa, mentoringu i coachingu 
wesprze rozwój Przedstawiciela 
i RKS oraz relację pomiędzy nimi.

3. Czym innym jest indywidualny 
coaching pracownika, czyli praca 

nad jego rozwojem. Pełen proces 
odbywa się najczęściej z certyfi-
kowanym zewnętrznym coachem, 
po ustaleniu z przełożonym celów 
biznesowych. Praca taka trwa od 8 
do 12 sesji, czyli około trzech mie-
sięcy i przynosi zmiany na wielu 
poziomach, których efekty można 
obserwować jeszcze w długim ter-
minie po zakończeniu procesu.

4. K o l e j n y m  p o d e j ś c i e m  j e s t 
coachingowe zarządzanie, w któ-
rym menedżer pracuje również 
nad rozwojem pracownika w miej-
scu pracy (On The Job), wykorzy-
stując metody coachingowe.

  W naszej pracy z menedżerami 
używamy najczęściej równocześnie 
podwójnej metodologii, tj. indy-
widualnego coachingu z certyfiko-
wanym coachem  oraz doradztwa 
i mentoringu, w którym doświadczo-
ny w zarządzaniu doradca i mentor 
przepracowuje z menedżerem bie-
żące działania i problemy operacyj-
ne. Z naszych doświadczeń wynika, 

że największą skuteczność przyno-
si firmom właśnie połączenie tych 
dwóch metod, tj. wprowadzenie 
do procesu naprzemiennej relacji 
coachingowej i doradczo-mentorin-
gowej, co przekłada się na szybszy 
i bardziej trwały efekt.

C Z Y C OAC H I N G J EST P R Z Y-
SZŁOŚCIĄ ORGANIZACJI?

Zarówno z badań, jak i z naszej ob-
serwacji rynku wynika, że coraz wię-
cej firm zdaje sobie sprawę z warto-
ści, jaką niesie coaching. Z liczbami 
trudno dyskutować. Dlatego organi-
zacje coraz częściej deklarują objęcie 
coachingiem większej liczby pracow-
ników. Z kolei, coachingowe podej-
ście w zarządzaniu jest coraz częściej 
wymieniane jako niezbędny element 
rozwoju organizacji. Dziś można po-
wiedzieć, że jest to metodologia, któ-
ra będzie miała coraz większe znacze-
nie w przyszłości.

Coaching i zarządzanie coachingowe nie tylko po-
jawiły się w samych firmach farmaceutycznych 
jako element rozwoju i zarządzania, ale także roz-
winęły się na rynku medycznym jako indywidualna 
praca coacha z lekarzami i personelem medycz-
nym. W końcu są to zawody wysoce specjalistycz-
ne, pracujące pod dużą presją i w interakcji.
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