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edercoaching gar ut pa a diskutere, lytte og tenke ut COACHING ER EN SAMTALE-

ulike lgsninger og konsekvenser pa de utfordring-
5REJF:EhH0L:’A[N eélu_tgarl‘”et I\:BMl fra ene lederen eller bedriften star overfor. Dette i lys av OG HANDLINGSTEKNIKK SOM
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salg, markedsfgring, ledelse og strategi. og etiske retningslinjer. Malet med ledercoaching er
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og privatpersoner. www.sinius.no
fra tidstyveri til sykefraveer.

OG FORPLIKTE SEG TIL HANDLING
Ledercoaching - oljen som smearer maskineriet UT FRA EGNE PREMISSER.
Mange ledere opplever & vaere alene med utfordringene sine. f
Det er ikke uvanlig & kjenne pa forventninger bade oven- og i

nedenfra. Ofte er det ikke s& mange tilgjengelige personer LEDERCOACHING KAN DEFI RES
internt man kan diskutere med, og som ogsa kan identifisere L

SOM ROSESS DER LEDEREN
FA GANG TIL VERKT@Y, KGNN-
sine utfordringer uten at det far ugnskede interne eller eks- 5 ,G MULIGHET TIL A LEDE

terne konsekvenser. P& denne maten blir ledercoaching alt fra . - EDRE 0OG MER EFFEKTIVT INNEN-

ventilering av frustrasjon, konkret problemlgsning til strate-

seg med rollen til lederen. Nettopp derfor finnes det et behov
for ledercoaching. Hele poenget med ledercoaching er at lede-
ren skal oppleve & kunne snakke dpent og konfidensielt om

gisk ledelse. Lederen selv styrer prosessen ved & bestemme
nar han/hun skal g fra diskusjon til handling.

Ved & spille lederen god pé denne maten, vil han/hun fun-
gere smidigere og mer effektivt i bedriften, samt sgrge for at
det som utfgres av utfordringer er godt bearbeidet for det set-
tes ut i praksis.

Mange ledercoacher tilbyr nd ogsd «drop-in» ledercoa-
ching, og korte konsultasjoner per telefon for & effektivt rydde
opp i problemer pa kort tid.

Viktige elementer i ledercoaching:
. Nytteverdi
. Kompetanse

A vcere leder kan til tider bade veere . Tillit, kjemi og &penhet

omfattende og krevende. A fa tilgang til ' . Rositivienergil
) 5 . Fokus pa lgsninger og konsekvenser
ressurser og hjelp kan derfor vcere helt avgje- . Gjennomfaring og oppfalging

rende for den enkelte leder og de medarbeiderne
det gjelder. En samtale med en ledercoach trenger

Eksempler pa hva en ledercoach

kan hjelpe deg med:
e Skape engasjement

Nytteverdi
Lederen ma personlig oppleve at coachingen er verdifull og

ikke ta ]ang tid, og kan utgj@re store forskjeﬂer. Alle S nyttig for den jobben han/hun skal gjgre. Koseprat har de feer- : :
K .| o bl bedre led ledel K hiel d reste tid til, og det lgser fa problemer. Lederen ma veere villig ” Kommun1§ere bedre med teamet ditt
dlfi-legiE @ 1ol Elhl eleufeASeElr: OElIECRISE NalirElRE GI&E til & forplikte seg til handling og videre oppfalging. Dersom ¢ Lase konflikter og personalproblemer

e Bevisstgjare deg om dine sterkeste
lederegenskaper

e Bruke ledereunene dine mer mer optimalt

e Fd dine ansatte til @ trives bedre pa

jobben

Snu vanskelige medarbeidere/avdelinger

Leere G oppmuntre og motivere andre

Fa dine ansatte til @ yte mer

Fa deg til d trives bedre som leder

Fa deg som leder til d yte mer

Fa overblikk og egen arbeidsglede

Skape mer moro for alle pd jobben

il (Cj OppﬂCOI bedre resultater. : leder ikke opplever noen nytteverdi av coachingen, bgr han/

hun enten bytte ledercoach, eller finne andre metoder som
TEKST: GRETHE HOLTAN kan fungere bedre. Dette er det bare lederen selv som kan

finne ut av, og det er det viktig & veere bevisst. Det er mange

elementer som skal passe for at nytteverdien blir bra nok.

|
Kompetanse
Det finnes utallige typer ledercoacher idag, og det gjelder &

finne en coach som har akkurat den bakgrunnen som er
avgjerende for a fa et godt resultat. Noen mener at coachen

ey Stgtte O g fCI g hJ e] p n a I’ d et tre n g S bor ha erfaring fra samme bransje som lederen, mens andre

er mer opptatt av generell erfaring, resultatoppnaelse eller

selve coaching-metodikken. Man méa pa en eller annen mate )
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4 finne en felles plattform for forstaelse og

kommunikasjon. Begge parter ma vere i
stand til & levere ut fra ngdvendige krav
eller forventninger.

Tillit, kjemi og apenhet

| all kommunikasjon og samarbeid er tillit,
kjemi og dpenhet viktig. Ansvaret for dette
er helt klart ledercoachens. Dersom man
ikke far dette pa plass, bgr man enten vur-
dere & bytte ledercoach, eller rett og slett
bruke mer tid pa hvordan coaching-pro-
sessen fungerer. Mange ledere er ukjent
med hva coaching gar pa, og trenger innfg-
ring og informasjon i hvordan det fungerer,
for man kan oppna personlig kontakt med
ledercoachen. Dette er de fleste coacher
kjent med, og de har som regel ingen pro-
blemer med at de byttes ut. Det er viktig at
ogsa lederne vet at dette ikke er proble-
matisk. | tillegg er det viktig & vite at dette
kan veere helt avgjerende for & fa et godt
resultat.

Positiv energi

Ledercoachen skal veere i stand til & skape
positiv energi i samtalene med lederen.
Det vil si: Veere i stand til & mangvrere
positiv energi til utfordringene, ved & foku-
sere pa motivasjon, inspirasjon og alterna-
tive mulige lgsninger pa problemet.
Lederen og coachen begynner ved & se pa
problemet sammen, og sd diskutere muli-
ge utveier og lgsninger. Ledercoachen har
ansvaret for & sortere og strukturere pro-
sessen slik at utfordringene blir lettere &
jobbe med. Man kan for eksempel dele inn
utfordringene inn i viktig, ikke-viktig, lang
og kort sikt, hva som er enklest a gjgre noe
med osv.

Fokus pa lgsninger og konsekvenser
Det er lett & ga seg bort og miste oversik-
ten. Hvem har vel ikke sett skogen for bare
traer? Styrkene til en ledercoach er evnen
til @ se ting utenfra, & kjenne til ulike tek-
nikker for & lgse problemer og & sette

igang lederen til @ mangvrere energi til & ta
i et tak.

| lgsningsprosessen snakker man mye
om mulige konsekvenser. De fleste lgs-
ninger pa et problem vil gi en eller annen
konsekvens. Denne ma& man ha vurdert og
analysert, slik at man ikke far overras-
kelser i etterkant man ikke var klar over.

Gjennomfering og oppfoelging

Ledercoachen skal fslge opp og coache
bade i gjennomferings- og oppfelgingsfa-
sen. Evaluering av resultatet og konse-
kvensene er viktig. Dette er en viktig laere-
fase, og erfaringene herfra brukes videre i
coachingprosessen. Bevisstgjgringen for
lederen er kanskje det aller viktigste. Hva
skjedde og hvorfor skjedde det? sk
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Pipeline Marketing

MARKEDSF@RING SOM PAVIRKER UTFALLET AV DINE PAGAENDE
SALGSPROSESSER

Nar store potensielle avtaler gar i 1ds markerer det ofte slutten pa et langvarig salgsarbeide.
Hva koster det egentlig a tape en slik salgsprosess? Og hva mer kan du gjgre nar selve
beslutningen drar ut i tid?

De fleste mennesker tror at beslutningstakere i store bedrifter tar rasjonelle beslutninger
basert pa fakta nar de velger en partner. Men jo mer kompleks avtalen er, desto vanskelig er
det 3 velge. Det finns rett og slett for mange detaljer a sette seg inn i og avtalen er ofte for
omfattende for at kunden enkelt skal kunne avgjgre hvilken leverandgr som er best for dem.
Istedet grunnes ofte beslutningen pa magefglelsen og andre subjektive faktorer som
referanser og hvem som er markedsleder nar en beslutning skal tas.

En annen stor utfordring for mange B2B selskap er at deres selgere ikke har effektive verktgy
nok for a kunne pavirke alle relevante beslutningstakere. Dette fenomenet gjgr det ofte
vanskeligere a fgre avtalen fremover, ettersom kundens organisasjon ikke opplever
avtaleforslaget hgyt nok prioritert nar det slass om budsjett mot en rekke andre interne
initiativ.

Vendemore er verdensledende pa a rette online annonser pa internett mot spesifikke
arbetsplasser. Konseptet kalles for Pipeline Marketing og hjelper bedrifter a na ut til og
pavirke flere beslutningstakere inne hos en kunde for a stgtte deres pagaende
salgsprosesser.

Med relevante budskap styrkes den selgende bedrifts posisjon, varemerke og tilbud nar det

vurderes opp mot andre alternativ og prioriteringer. Dette hjelper deg a bade forkorte
salgsprosessen og gke avslutningsfrekvensen pa dine avtaler.

Vendemore har siden oppstart hatt en tillvekst pa 50% per ar og er leverandgr til noen
hundre selskaper som Siemens, Microsoft, ABB, SAP, Oracle, IBM, Tieto och IFS, i tillegg til

mange mellomstore bedrifter.

Gjgr som noen av verdens stgrste selskap, utnytt ny teknikk og gk kontaktflaten hos kunden.

vende

The Pipeline Marketing Company

Vil du vite mer? Kontakt Pal Lind | tif: 40 76 85 34 | e-post: paal.lind@vendemore.com



