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Dla kogo jest ta książka?
Jeśli trzymasz tę książkę w rękach i myślisz, że znajdziesz tu gotowe 
metody na pozyskanie klientów albo plan na szybkie zarobienie dużych 
pieniędzy - uczciwie Ci mówię – nie znajdziesz. Nie o tym jest ta książka.

Napisałem ją dla kogoś, kto chce być dobrym trenerem. Nie osobą od 
„holistycznego podejścia do ciała i umysłu”. Nie influencerem z tysią-
cami obserwujących. Trenerem. Takim, do którego ludzie ustawiają się 
w kolejkę, bo im pomagasz i wychodzą od Ciebie lepsi.

Przez trzynaście lat w zawodzie, przez lata prowadzenia naszego stu-
dia, które razem z żoną Sylwią zbudowaliśmy od zera, i przez setki go-
dzin szkoleń dla nowych trenerów zauważyłem jedno: większość pro-
blemów w tej branży nie bierze się z braku wiedzy treningowej, bierze 
się z braku podstaw pracy z człowiekiem, z tego, że ktoś zrobił kurs, 
dostał certyfikat i stanął na siłowni bez pojęcia, co teraz.

Ta książka jest właśnie dla takich osób. Dla tych, którzy już zaczęli przy-
godę z zawodem trenera personalnego, ale mają chaos w głowie, ale 
też dla tych, którzy są już kilka lat w branży, zarabiają, ale czują, że coś 
nie gra. Że mogliby więcej, tylko nie wiedzą, co zmienić.

Pierwsze wydanie napisałem w 2022 roku. Dostałem od Was dużo wiado-
mości. Pisaliście, że w końcu ktoś napisał wprost, bez koloryzowania. To był 
sygnał, żeby napisać więcej. To drugie wydanie jest rozszerzone, miejscami 
przepisane od nowa. Rynek się zmienił. Ja się zmieniłem. Nasze studio 
się rozrosło. Część rzeczy widzę dziś inaczej i napisałem o tym szczerze.

Zaczynajmy.

Słowem zakończenia......................................................................................................................................................................225
Co dalej?.................................................................................................................................................................................................... 228
Podziękowania..................................................................................................................................................................................... 229
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wygląd, Twój charakter, Twoje siedem sekund, Twoje zaufanie, Twoją 
opowieść o tym, co możesz z nim zrobić w przeciągu danego czasu i jaki 
będą tego efekty. Można powiedzieć, że klient kupuje to, co widzi. Mię-
dzy innymi widzi to, jaką masz sylwetkę, jak jesteś ubrany. Powiedzenie 
jak cię widzą, tak cię piszą w naszym zawodzie sprawdza się idealnie. 
Jeśli masz nienaganną sylwetkę, jeśli jesteś schludnie ubrany, jak to się 
mówi „nie śmierdzi Ci z buzi”, to ponad 50% sukcesu już za Tobą.

Wiem, że gdy to czytasz, to myślisz, że to banalne i logiczne. Niby tak. 
Ale spotkałem już tylu trenerów, którzy nie zwracali na to uwagi, że nic 
mnie już nie zdziwi. Na przykład trener prowadził trening w poniedzia-
łek w koszulce, upaćkanej sosem czosnkowym po pizzy, którą ubrudził 
w piątek (przypadek autentyczny, bardzo mi bliski – nie pytaj, dlaczego 
jadł pizzę w koszulce trenerskiej. P.S. Tak, jadł ją w studio po pracy, była 
na koszt firmy).

Chciałbym zatrzymać się przy samej sylwetce, czyli tym, co opisałem 
kilka akapitów wyżej. Nie trzeba wyglądać jak Superman czy kulturysta, 
żeby urzec klienta swoją sylwetką. Na początku swojej przygody jako 
trener będziesz przyciągał do siebie te osoby, które chcą wyglądać tak 
jak Ty. Zauważ, kto prosi o rady gościa na siłowni, który ma najwięk-
sze bicepsy? Facet z jeszcze większymi? No nie. Tylko ten, który chce 
mieć taki biceps jak ten gość. Więc gdy będziesz trenował kalistenikę, 
to przyciągniesz osoby, które również ją trenują, a jeśli będziesz spe-
cjalizował się w podnoszeniach olimpijskich, to dobre rady będą chciały 
usłyszeć osoby, które się tym interesują. Dla przykładu, kiedy ktoś jest 
zapalonym fanem BMW, to będzie rozmawiał i wiedział wszystko tylko 
na temat BMW. Proste.

Chcę przez to powiedzieć, że nie musisz dążyć do idealnej sylwetki, 
aby być dobrym trenerem. Nie musisz mieć sześciopaku na brzuchu. 
Możesz wyglądać dobrze, czyli nie mieć oponki na brzuchu, mieć bazę 
mięśniową, i to w zupełności wystarczy.

WSKAZÓWKA NR 8

Nie „zarzynaj się” na swoich prywatnych treningach. Nie szlifuj 
formy niczym jakbyś szedł na zawody kulturystyczne. Trenuj 
optymalnie tak, abyś utrzymywał poprawną sylwetkę, miej raz 
lepsze, a raz gorsze ciało – niech Twoi obecni i potencjalni 
klienci widzą, że nie jesteś robotem i katem, bo to pewną 
grupę ludzi odstrasza.

2.4. Pierwsza rozmowa z klientem
W pierwszą rozmowę zalicza się to, o czym częściowo wspomniałem 
kilka akapitów wyżej, czyli pierwsze wrażenie i spółka. Są również jesz-
cze inne ważne aspekty pierwszej rozmowy. To, że klient kupuje Twoją 
opowieść o tym, jaki to będzie wysportowany i ile centymetrów w pasie 
zrzuci za trzy miesiące, to jedno, ale musi on usłyszeć, że jest u profe-
sjonalisty, a nie bajkopisarza.

Rozpracujemy dwa przypadki.

Przypadek 1
Jesteś na siłowni, akurat stoisz przy recepcji. Wchodzi obca osoba 
z ulicy i pyta o ofertę, a dokładnie o treningi personalne. Recepcja prosi 
Cię, abyś zajął się klientem. Od czego zaczniesz?

Przypadek 2
Napisał lub zadzwonił do Ciebie klient z pytaniem o treningi, mówi, że 
jest z polecenia i chciałby zacząć od przyszłego poniedziałku, pyta, jak 
to wygląda i jaka jest cena.
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Zanim rozłożę je na części pierwsze, muszę dodać ważną rzecz, którą 
zawsze powtarzam. Dużą rolę w rozmowach odgrywa nasz charakter 
i sposób bycia, którego nie zawsze idzie się nauczyć lub zmienić, a jeśli 
da się zmienić, to trwa to miesiącami. Jedni chodzą całe życie nadąsani 
i są nierozmowni, a drudzy są urodzonymi „sprzedawcami” i usta im się 
nie zamykają. Jeśli jesteś w pierwszej grupie, pracuj nad tym, aby to 
zmienić, bo będzie Ci trudno wejść w ten rynek – chociaż takich trene-
rów też część społeczeństwa lubi, ale jest to bardzo mała część osób.

Są przypadki, w których nawet najlepszy trener pod względem wiedzy 
nie nawiąże współpracy z klientem tylko dlatego, że klientowi nie spodo-
bał się sposób rozmowy. Jako pracodawca spotykałem się z taką opinią 
niejednokrotnie, dlatego od pewnego czasu dobieramy klientów do tre-
nerów pod względem charakteru i sposobu bycia. I skutkuje to bardzo 
owocną współpracą z obydwu stron.

Wracając do przypadków.

Nie będę bawił się w sztuczne dialogi, bo nie jestem zwolennikiem nauki 
konkretnych zwrotów, sformułowań, odbijania obiekcji itd. Wolę nauczyć 
kogoś rozumowania, niż recytowania zdań marketingowych.

Rozmowa z klientem w jakiejkolwiek branży opiera się przede wszyst-
kim na SŁUCHANIU. Słyszałeś może o takim zwrocie, że dobry sprze-
dawca słucha dwa razy więcej, niż mówi? No właśnie. Jeśli będziesz 
uważnie słuchał tego, co mówi klient, to usłyszysz między wierszami 
„pytania”, które możesz mu zadać, bo w większości przypadków klient 
sam odpowiada sobie na to, o co chce zapytać. Zaobserwuj to nawet 
w życiu codziennym.

Ale po co zadawać pytania klientowi? To chyba klient powinien zadawać 
pytania? Przypomnij sobie, jak na parkingu „sprzedawca” noży, które są 
super, ekstra, ostre i niezniszczalne, albo innych „oryginalnych” perfum 
czy wycieraczek, próbuje Ci je sprzedać:

–	 Panie, panie, super ekstraostre noże za jedyne 199 zł! Ostatnie 
dwa komplety! Proszę! Na pewno się panu przydadzą, w żadnym 
sklepie pan takich nie kupi! Ze Szwajcarii sam ściągałem!

–	 Nie, dziękuję, nie potrzebuję.

–	 Ale panie, najlepsze noże, sam używam już 10 lat nie trzeba ich 
ostrzyć, drugie opakowanie dorzucę gratis!

–	 Nie, dziękuję.

–	 Panie, za 49 zł dwa komplety, jutro już nie będzie takiej okazji.

–	 …

I wpychania kiepskiego towaru końca nie widać. Zauważ, że podobnie 
jest z wieloma innymi towarami, może nie aż w tak drastyczny sposób, 
ale, że tak powiem, na tej samej zasadzie, czyli brak pytań, tylko na-
chalne twierdzenia. Takich sprzedawców kojarzymy również z „wciska-
nia” ubezpieczeń z lat 1990-2000, gdy prężnie wchodziły na polski ry-
nek, i chwilę później super ekstra odkurzaczy, garnków czy naturalnych 
kołder. Ludzie, widząc przedstawiciela, uciekali od niego, bo wiedzieli, 
co za chwilę się wydarzy. „Najlepsze, najtańsze, oferta ważna do dziś, 
ostatnia sztuka, bierz pan”.

Przez takie niewłaściwe, a wręcz krzywdzące zachowanie sprzedaw-
ców, ludzie zaczęli wrzucać wszystkich do jednego wora. Sprzedawanie 
w Polsce jakiegoś towaru czy usługi kojarzy się z wpychaniem, któremu 
daleko do naturalności i szukania potrzeb klienta.

Jednak z biegiem lat trochę się to zmienia. Ludzie stają się bardziej świa-
domi, zanim coś kupią, czy z czegoś skorzystają, szukają opinii innych, 
czytają recenzje, porównują. I to jest dla nas kluczowe. Dla nas jako 
branży, która opiera się na usłudze niematerialnej. Skąd są nasi klienci? 
Większość z nich przychodzi z polecenia. Czyli co nam to daje? Poczu-
cie, że gdy robimy „dobrą robotę”, to nie musimy martwić się o sprzedaż 
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czy marketing. Dzięki naszemu profesjonalizmowi tworzymy produkt, 
który ludzie przychodzą kupić, a nie my musimy sprzedać.

Rzuć okiem na przypadek 1. Od czego zaczniesz?

– „Panie, panie, dobrze pan trafił, ostatnie treningi mam do sprzedania, 
mogę zrobić promocję, jeśli kupi pan dziś!”

Gdybyś chodził i sprzedawał te treningi na parkingu pod marketem, to 
można by było spróbować, 1 na 500 by się zgodził.

A tak na poważnie. Zawsze musisz obserwować klienta. Jeśli padło „su-
che” pytanie, „ile kosztuje trening”, i odpowiesz „150 zł za jeden” albo 
„1200 zł miesięcznie”, to jesteś spalony na starcie. Mało kto od razu zde-
cydowałby się na wydanie pieniędzy za treningi, nie wiedząc o Tobie nic.

Więc jak odpowiedzieć, żeby było dobrze? Ja zawsze uciekam od tego 
pytania i płynnie przechodzę do pokazania strefy treningowej, a jeśli ta 
osoba nie chce, to zapraszam do stolika, aby przedstawić pełną ofertę. 
Rozmowę zaczynam od pytań typu: „uczęszcza pan gdzieś na siłownię 
lub uprawia jakąś aktywność?” bądź „zaczyna pan przygodę z siłownią, 
czy jest pan aktywny?”. Takie pytanie da mi pewien pogląd na klienta. 
Będę wiedział, czy jest aktywny, czy też nie, więc tym samym wstępnie 
będę wiedział, czego potrzebuje i po co mu trener.

Często pada odpowiedź: „Nie, dopiero zaczynam i chciałem się czegoś 
nauczyć” – jest to ważna informacja dla mnie. Wiem, żeby powiedzieć 
mu, jak istotne są podstawy, które nie pozwolą na wypracowanie błęd-
nych nawyków, podczas samodzielnego treningu. Inaczej mówiąc, po-
wiem mu, jakie ma potrzeby i zaproponuję od razu gotowe rozwiązanie. 
A jeśli po tym zapyta mnie o cenę, to pokażę, jakie mamy opcje współ-
pracy. Wtedy już bez dyskusji.

Jeśli w tym przypadku padłaby odpowiedź, że jest aktywny, że trenuje 
w domu, jeździ na rowerze itd., to znowu jest dla mnie informacja, którą 
mogę przeciągnąć dalej, unikając „suchej” odpowiedzi na pytanie o cenę. 

Tu można by było dopytać, jakie treningi robi, jaką ma objętość trenin-
gową, czy czuje „zakwasy” po treningu. Czyli można mu zadać dwa, trzy 
krótkie pytania, aby go zainteresować i by mógł o coś dopytać. Często 
pada odpowiedź: „No właśnie ćwiczę, ale nie czuję w ogóle mięśni” albo 
„Nie boli mnie wtedy bark” itd., itd. W czym to pomaga? Wiem, jakie ma 
potrzeby, więc dam mu rozwiązanie. Odpowiadam: „Zapraszam pana 
na pierwszy niezobowiązujący trening, na którym pokażę podstawową 
technikę, zobaczymy, dlaczego boli bark” itd., itd. Wyciągając kalendarz, 
pytasz, czy w najbliższy wtorek o 16.00 mu pasuje. Klient bez wahania 
się zdecyduje. Jeśli zapyta o cenę, mówisz, że we wtorek na spokojnie 
mu wszystko wytłumaczysz. Chyba że pytanie jest bardzo konkretne, 
na zasadzie: „Tylko proszę mi powiedzieć, jaka jest cena za taką przy-
jemność”, wtedy musisz bezwzględnie odpowiedzieć. Najlepiej w wideł-
kach, a szczegóły omówcie na miejscu. (Temat, jak przedstawić klien-
towi opcje współpracy, rozwinę w rozdziale V).

WSKAZÓWKA NR 9

Unikaj pytań zamkniętych, np. „Czy chciałby pan się umówić 
na taki trening?”. Prawdopodobnie odpowiedź brzmiałaby 
negatywnie, a z tego bardzo trudno wyjść czy zmienić temat. 
Pytanie otwarte, a raczej zaproszenie, z którym wyjdziesz 
do klienta, jest skuteczniejsze i daje wartość. Tak naprawdę 
on już dostał od Ciebie jeden niepłatny trening, z którego 
chętnie skorzysta. Wraz z pytaniem zamkniętym pojawia się 
deklaracja, której klient może się bać.

Tak działa to wszędzie. Zobacz na przykładzie sklepu z butami. Dosta-
jesz pytanie: „Chce pan przymierzyć?”. Myślisz: „Nie, bo zobowiązuje 
mnie to do decyzji – kupić lub nie”. Poza tym łatwiej odpowiedzieć: „Nie, 
dziękuję”, co dla sprzedawcy jest strzałem w kolano. A jeśli dostaniesz 
pytanie, a raczej twierdzenie: „Dam do przymierzenia, zobaczy pan, czy 
są wygodne”. Pomyślisz: „Okej, zobaczę, przecież nie muszę od razu 
kupować”.
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Przypadek drugi to wymarzony przez wszystkich trenerów klient. Dzwoni 
i mówi, że chce zacząć treningi od poniedziałku, lecz zadaje dwa ważne 
pytania. Interesują go zasady, jakie panują i cena. Wydaje się, że pakiet 
jest od razu sprzedany, że nic nie trzeba mówić, tylko zacząć trenować. 
Bywa i tak, że klienta nie interesuje zbyt dużo, chce po prostu zacząć 
trenować, a kasa nie ma znaczenia. Lecz w takim przypadku łatwo się 
pośliznąć i stracić klienta. Dlaczego? Przeważnie klient, który ma pienią-
dze, chce wydać je z przekonaniem, że są wydane właściwie. Więc jak 
podejdziemy do tematu na zasadzie, „dobra, zapłać 1200 zł za 12 tre-
ningów, a ja Ci pokażę kilka ćwiczeń”, to nie wiem, czy ktokolwiek zgo-
dziłby się na taką przygodę. Co musimy zrobić? To, co wcześniej, czyli 
pokazać mu wartość Twojej usługi. Klient musi czuć, że rozmawia z pro-
fesjonalistą i wiedzieć, co otrzyma za wydane pieniądze, czyli wiedzę, 
którą zaprezentujesz mu podczas pierwszej rozmowy czy pierwszego 
treningu, pełną opiekę poza treningiem, dietę. Jeśli wybierze tylko 60 
min treningu, nie do końca musi być przekonany i może podziękować, 
porównując ofertę z konkurencją.

WSKAZÓWKA NR 10 

Pokazuj wartość współpracy z Tobą i daj klientowi coś więcej, 
to, czego się nie spodziewa. Klient, który będzie czuł, że jest 
u profesjonalisty, jeśli dasz mu coś więcej niż trening, za który 
płaci, będzie chciał się odwdzięczyć i z chęcią poleci Cię 
swoim znajomym. I nie mówię tu o tym, że dasz mu długopis 
czy kubek z logo klubu, w którym pracujesz.

2.5. Pierwszy „trening”
Słowo trening specjalnie piszę w cudzysłowie, ponieważ trudno nazwać 
spotkanie z klientem treningiem. W większości przypadków będzie to 
już drugie spotkanie, na które klient zabierze strój i faktycznie wejdzie-
cie na strefę treningu.

Przy założeniu, że pierwszą rozmowę odbyłeś z nim przy recepcji klubu, 
bądź przez telefon, zapraszając go na pierwszy niezobowiązujący tre-
ning, na którym wszystko wytłumaczysz. Fakt, że jest to drugie spo-
tkanie, daje nam pewną swobodę rozmowy, a w szczególności klien-
towi, ponieważ 75% osób zaczynających przygodę z treningiem jest 
zawstydzona, skrępowana i wstydzi się swojego ciała. Lecz stres zwią-
zany z obawą przed oceną czy wzrokiem innych osób z siłowni będzie 
tak czy siak towarzyszył temu człowiekowi. Musisz mieć to na uwadze.

Jeśli nie było pierwszego spotkania, a rozmawialiście tylko przez tele-
fon, sytuacja będzie trochę utrudniona, ze względu na pierwsze minuty 
poznania się z nową osobą. Przypomnij sobie pierwszą randkę z czasów 
młodzieńczych, pamiętasz ten stres? Tu będzie podobnie. Szczególnie 
kiedy zaliczasz się do grona początkujących trenerów. Dużą rolę odegra 
tutaj Twój charakter. Jeśli jesteś osobą, która łatwo nawiązuje kontakty, 
rozluźnienie atmosfery na początku spotkania nie będzie stanowić dla 
Ciebie problemu i płynnie przejdziesz do konkretów.

WSKAZÓWKA NR 11

Nie zaczynaj pierwszej rozmowy czy pierwszego treningu od razu 
od surowych konkretów i pytań potrzebnych Ci do poprowadzenia 
treningu. Zacznij od luźnej rozmowy nawet na temat panującej 
pogody czy sytuacji, która dzieje w zasięgu wzroku. Przez 
rozluźnienie atmosfery, klient poczuje się lepiej i nie będzie 
zestresowany, a to przełoży się na całokształt pracy.

Pierwszą rozmowę warto odbyć w trakcie oprowadzania po strefie tre-
ningowej lub gdy klient zacznie chodzić na bieżni czy jeździć na rowe-
rze stacjonarnym. Unikaj stolika, przy którym usiądziecie naprzeciwko 
siebie i, niczym na wywiadzie policyjnym przy wiszącej żarówce między 
waszymi głowami, będziesz wypytywać go co zjadł na kolację i kiedy 
ostatnio biegał. Gdy pierwsze, nieco przyjemniejsze zdania, będziecie 
mieć już za sobą, można płynnie przejść do ważnych dla Ciebie jako 
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trenera pytań i informacji, które będą potrzebne do ustalenia ćwiczeń 
i treningu. Tutaj wiele trenerów czy siłowni stosuje „Ankietę wstępną” 
czy też „Ankietę zdrowotną”. Osobiście odradzam stosowania takich 
ankiet ze względu na to, że jest to szablon. Nawet jeśli stworzysz go 
wedle swoich potrzeb, to nadal szablon, który łatwo może się rozsypać 
i niekiedy będzie bezużyteczny, gdy rozmowa potoczy się nie po Two-
jej myśli. Poza tym zobacz, jakby to brzmiało:

Trener: Pytanie pierwsze: Oceń swój ogólny stan zdrowia w skali od 1 do 10.

Klient: 9.

Trener: Czy w rodzinie zdarzyły się przypadki zawału serca?

Klient: Nie.

Trener: Czy w ostatnich latach miałeś operację na żylaki?

Klient: Nie.

Serio. Prowadzenia takich ankiet wymagali ode mnie pracodawcy, tylko 
chyba sami nie wiedzieli po co. (Znaczy pewnie wiedzieli, bo było to ich 
zabezpieczeniem, jeśli cokolwiek by się stało, ale nam, trenerom, w ni-
czym to nie pomagało).

Lepszym rozwiązaniem jest biała kartka i długopis. Wiele rzeczy klient 
sam powie, jeśli dobrze poprowadzimy rozmowę. A to czego nie powie, 
wyjdzie samo w trakcie rozmowy. Odpowiedź będzie rodziła kolejne py-
tanie. Zapytasz o stan zdrowia i przebyte operacje lub kontuzje. Klient 
odpowie, że ma przepuklinę na odcinku lędźwiowym kręgosłupa. Do-
pytasz i dowiesz się, że powstała podczas pracy fizycznej i dźwigania 
czegoś ciężkiego z ziemi. Więc od razu masz pretekst do nauki mar-
twego ciągu, od którego można zacząć trening.

Twoja ankieta, czyli biała kartka, z którą zaczynasz pierwszy „trening” 
ma służyć Ci do zebrania jak największej ilości informacji o kliencie, po 

to, abyś na kolejne spotkanie mógł przygotować zestaw ćwiczeń po-
trzebnych do właściwego treningu.

WSKAZÓWKA NR 12 

Poinformuj klienta na początku pierwszego treningu, że to 
spotkanie jest po to, aby zebrać informacje o jego aktualnym 
poziomie wytrenowania i zdrowia, które pozwolą Ci ułożyć 
odpowiedni zestaw ćwiczeń na pierwszy właściwy trening. 
Powiedz, że w tym celu przeprowadzisz z nim krótki wywiad, 
wykonasz testy na ocenę sprawności ruchowej, napięć 
mięśniowych itd. Jeśli będzie wiedział co go czeka, będzie 
czuł się z tym lepiej.

Jest to dosyć ważna kwestia, ponieważ jeśli nie powiesz klientowi o tym, 
że taka sytuacja będzie miała miejsce, może on stwierdzić, że przyszedł 
zrzucić 5 kg, a nie wykonywać ćwiczenia rehabilitacyjne (bo na takie wy-
glądają testy oceny sprawności ruchowej). Ponadto człowiek lubi wiedzieć 
co go czeka. Więc, jak powiesz klientowi, który pedałuje na rowerze w celu 
złapania temperatury, że za chwilę zrobicie to i to, później to i tamto, a na 
koniec nauczysz go tego, po to, aby na kolejne spotkanie przygotować plan 
treningowy, dzięki któremu osiągnie to i tamto – to uwierz mi, że stres mo-
mentalnie zejdzie z klienta i dzięki temu będzie pracowało Wam się lepiej.

Jeśli tego nie zrobisz, klient może nie przyjść na kolejny trening, bo po-
myśli, że nie tego się spodziewał. A zrobi to tylko dlatego, że nie po-
wiedziałeś mu po co robisz pewne czynności. Niejednokrotnie byłem 
świadkiem takich „suchych” testów, które trener robił bez słowa. Mina 
klienta mówi wtedy wszystko – „Ja tu przychodzę zrzucić brzuch, a nie 
sprawdzać, ile centymetrów w obwodzie ma moje przedramię”.

Oczywiście, sam doświadczyłem kiedyś takiej klientki, która już przez 
telefon powiedziała, jaki jest jej cel, czyli pośladki i brzuch. Gdy podczas 
pierwszego „treningu” chciałem sprawdzić jej sprawność ogólną i zaczą-
łem robić ćwiczenia poprawiające jej mobilność miednicy, bo była taka 
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Klient: 9.

Trener: Czy w rodzinie zdarzyły się przypadki zawału serca?

Klient: Nie.

Trener: Czy w ostatnich latach miałeś operację na żylaki?

Klient: Nie.

Serio. Prowadzenia takich ankiet wymagali ode mnie pracodawcy, tylko 
chyba sami nie wiedzieli po co. (Znaczy pewnie wiedzieli, bo było to ich 
zabezpieczeniem, jeśli cokolwiek by się stało, ale nam, trenerom, w ni-
czym to nie pomagało).

Lepszym rozwiązaniem jest biała kartka i długopis. Wiele rzeczy klient 
sam powie, jeśli dobrze poprowadzimy rozmowę. A to czego nie powie, 
wyjdzie samo w trakcie rozmowy. Odpowiedź będzie rodziła kolejne py-
tanie. Zapytasz o stan zdrowia i przebyte operacje lub kontuzje. Klient 
odpowie, że ma przepuklinę na odcinku lędźwiowym kręgosłupa. Do-
pytasz i dowiesz się, że powstała podczas pracy fizycznej i dźwigania 
czegoś ciężkiego z ziemi. Więc od razu masz pretekst do nauki mar-
twego ciągu, od którego można zacząć trening.

Twoja ankieta, czyli biała kartka, z którą zaczynasz pierwszy „trening” 
ma służyć Ci do zebrania jak największej ilości informacji o kliencie, po 

to, abyś na kolejne spotkanie mógł przygotować zestaw ćwiczeń po-
trzebnych do właściwego treningu.

WSKAZÓWKA NR 12 

Poinformuj klienta na początku pierwszego treningu, że to 
spotkanie jest po to, aby zebrać informacje o jego aktualnym 
poziomie wytrenowania i zdrowia, które pozwolą Ci ułożyć 
odpowiedni zestaw ćwiczeń na pierwszy właściwy trening. 
Powiedz, że w tym celu przeprowadzisz z nim krótki wywiad, 
wykonasz testy na ocenę sprawności ruchowej, napięć 
mięśniowych itd. Jeśli będzie wiedział co go czeka, będzie 
czuł się z tym lepiej.

Jest to dosyć ważna kwestia, ponieważ jeśli nie powiesz klientowi o tym, 
że taka sytuacja będzie miała miejsce, może on stwierdzić, że przyszedł 
zrzucić 5 kg, a nie wykonywać ćwiczenia rehabilitacyjne (bo na takie wy-
glądają testy oceny sprawności ruchowej). Ponadto człowiek lubi wiedzieć 
co go czeka. Więc, jak powiesz klientowi, który pedałuje na rowerze w celu 
złapania temperatury, że za chwilę zrobicie to i to, później to i tamto, a na 
koniec nauczysz go tego, po to, aby na kolejne spotkanie przygotować plan 
treningowy, dzięki któremu osiągnie to i tamto – to uwierz mi, że stres mo-
mentalnie zejdzie z klienta i dzięki temu będzie pracowało Wam się lepiej.

Jeśli tego nie zrobisz, klient może nie przyjść na kolejny trening, bo po-
myśli, że nie tego się spodziewał. A zrobi to tylko dlatego, że nie po-
wiedziałeś mu po co robisz pewne czynności. Niejednokrotnie byłem 
świadkiem takich „suchych” testów, które trener robił bez słowa. Mina 
klienta mówi wtedy wszystko – „Ja tu przychodzę zrzucić brzuch, a nie 
sprawdzać, ile centymetrów w obwodzie ma moje przedramię”.

Oczywiście, sam doświadczyłem kiedyś takiej klientki, która już przez 
telefon powiedziała, jaki jest jej cel, czyli pośladki i brzuch. Gdy podczas 
pierwszego „treningu” chciałem sprawdzić jej sprawność ogólną i zaczą-
łem robić ćwiczenia poprawiające jej mobilność miednicy, bo była taka 
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potrzeba, w trakcie zapytała, czy możemy robić jakieś ćwiczenia na po-
śladki, bo ona tego oczekuje. Opowiedziałem, że tak, ale najpierw musimy 
poprawić to i tamto, aby pośladki pracowały prawidłowo. Po jej minie wie-
działem, że będzie to nasze pierwsze i ostatnie spotkanie. I oczywiście 
tak było. Mogłem, co prawda, ominąć kwestie zdrowotne i zacząć robić 
z nią trening na pośladki, ale wiedziałem, że po dwóch takich treningach 
nie mogłaby chodzić z bólu, który doskwierałby jej po przeciążeniu mię-
śni wszystkich innych niż pośladkowych. Ale wolałem nie mieć klienta, niż 
mieć opinię, że przeze mnie boli ją kręgosłup czy ma przepuklinę.

Mam dla Ciebie jeszcze jedną radę dotyczącą pierwszego „treningu” 
jako pierwszego aktywnego spotkania. Pamiętaj o tym, żeby mieć przy-
gotowany plan działania dla takiej osoby, żeby nie robić nic spontanicz-
nie. Podczas pierwszej rozmowy dowiedz się podstawowych informacji 
o stanie zdrowia i dotychczasowej aktywności. Pod te informacje przy-
gotuj plan, dzięki któremu będziesz wiedział co po kolei robić, gdy ta 
osoba zejdzie z bieżni. Wypisz sobie to na kartce i po zrobieniu z klien-
tem odhaczaj. Klient, który zobaczy Twoje przygotowanie i porządek 
w działaniu, będzie przekonany, że trafił w dobre ręce.

2.6. Psycholog personalny?
Czasami spotkasz się z sytuacjami, w których na pierwszym spotkaniu 
czy treningu poczujesz, że Twój klient wcale nie przychodzi do Ciebie 
po treningi, lecz po to, aby z Tobą rozmawiać i spędzać czas. Poczu-
jesz to już od pierwszego treningu. Takie osoby więcej mówią, niż ćwi-
czą. Nawet podczas wykonywania ćwiczeń przerywają, mówiąc, że nie 
mają siły i zaczynają o czymś opowiadać albo pytać Cię o najróżniejsze 
rzeczy. W takiej sytuacji Twoje zwroty typu: „Dokończ serię, zaraz po-
gadamy” nic nie dadzą, rozpłyną się w powietrzu.

Co z takimi osobami robić? Pozwolić im mówić. Cały czas trzymaj sza-
blon treningu, lecz pozwalaj im rozmawiać z Tobą czy z klientem obok. 

Jeśli miałeś zaplanowane 10 min na zrobienie martwego ciągu i przysia-
dów, a 6 min z tego jest przegadane – trudno, zostaje Wam 4 min na ten 
zestaw i robicie trening dalej. Jak się pewnie domyślasz w większości 
są to kobiety. Jednak trafiają się również mężczyźni, którzy potrzebują 
się wygadać. Dla takich osób trening z Tobą, a raczej rozmowa (niekiedy 
rozmowa będzie zajmowała 60-70% czasu całego treningu), da im wię-
cej niż wysiłek fizyczny. Jeśli widzisz, że faktycznie tak jest – pozwól 
im na to i rób tak cały czas. Musisz jedynie pamiętać, że to Ty jesteś od 
„gonienia” i zachęcania do ćwiczenia, a nie od rozpoczynania kolejnego 
tematu. Oczywiście uczestnicz czynnie w rozmowie, a nie tylko słuchaj 
informacji, bo jeśli ta osoba zauważy, że nawet nie słuchasz tego, co 
mówi, momentalnie zmieni o Tobie zdanie.

Jeśli w „międzyczasie” skutecznie zmotywujesz tę osobę do ćwiczenia 
i odniesie to efekt wizualny, to uwierz mi na słowo, że od takiej osoby 
będziesz miał najlepszą opinię i być może najwięcej klientów z jej pole-
cenia. W takiej sytuacji klient po spotkaniu z Tobą poczuje się „lżej”, bo 
się wygadał, a do tego spełnił swój obowiązek treningowy, który pod-
kręcił efekt „ulżenia”. Dzięki temu zostaniesz okrzyknięty przez tę osobę 
najlepszym trenerem pod słońcem.

Takie osoby lubią robić nam niespodzianki. Małe, drobne, niezobowią-
zujące upominki, typu świeżo wyciskany sok czy ciastka owsiane, które 
kupiła sobie na drugie śniadanie i wzięła od razu dla swojego trenera. 
Jest to pewnego rodzaju „dodatkowe wynagrodzenie”, które miło wpływa 
na atmosferę i polepsza relację trener – klient.

Jest jeszcze jedna rzecz, o której warto powiedzieć przy okazji tego pod-
rozdziału. Trener to nie psycholog i nigdy nim nie będzie, bez względu 
na to, ile godzin rozmów z klientami ma za sobą. Słuchać, wspierać, roz-
mawiać – tak. Ale jeśli widzisz, że klient regularnie przychodzi z poważ-
nymi problemami emocjonalnymi, mówi o stanach depresyjnych, lękach, 
problemach z jedzeniem czy poczuciem własnej wartości na poziomie, 
który Cię niepokoi, najlepiej delikatnie i z szacunkiem powiedzieć mu, 
że warto porozmawiać ze specjalistą, bo ty nim nie jesteś. Nie diagnozy, 
nie porady, nie zastępowanie terapeuty. Tylko uczciwe: „Słuchaj, to co 


