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2013 ser ud til at bringe mere hab og optimisme med sig end forst antaget. De
nordiske markeder er begunstiget af en stabilisering af de gvrige europeeiske
markeder, og den altoverdevende gaeldskrise synes at svinde mere og mere hen.

| store treek fornemmer vi at industriledere pa nordisk plan er
optimistiske, og ser muligheder for vaekst over de naeste 6 maneder
grundet lukrative markedsvilkar. Dette til trods for at vaeksten ikke
kommer af sig selv, og at de internationale markeder skal praepareres
tilenny "era".

Forbrugssektoren skal som de gvrige sektorer vaere vedholdende og
pa et givent tidspunkt, overkomme den vedvarende samfundsbyrde
som f.eks. massiv gzeld til udlandet og arbejdslashed.

En af fadevaresektorens starre udfordringer i denne sammenhang,
er uoverensstemmelsen mellem indkeb og supply chain. Findus'
"hestekedsskandale" blev hurtigt et emne alle kunne forholde sig
til, og pressen fik frit lob da detailhandelen ikke tog handling med
det samme, og dermed undervurderede den kendsgerning, at viden
og anerkendelse af forbrugernes indkebsmenstre er den ultimative
negle til succes.

Forbrugssektoren har én made at komme videre pa efter anklager og
skandaler — den kommer med nye produkttiltag gennem innovation.
Hestekedsskandalen medferte en hgjere grad af transparens i forhold
til produktets tilblivelse fra ravare til feerdigt markedsfert produkt.

| dag ser vi at supply chain i mange virksomheder er blevet

stremlinet for at opna ensrettede, langsigtede relationer med faerre,
udvalgte leverandgrer.

Den karakteristiske detailhandel er madt med forbrugere, som
stiller starre krav om tilgeengelighed som f.eks. nethandelen har
imgdekommet, og dette har medfert at leverandererne har stillet
skarpt pa at etablere et smidigere distributionsmenster. Dernzest er
forbrugerne stadig brand-orienterede, og det stiller igen krav om
at producenten teenker forbrugeradfeerd og marketing ind i

deres produktportefalje.

Selvi 2013 brugte FMCG industrien langt flere penge pa marketing
og reklame end nogen anden sektor, og en stor del af det samlede
reklamebudget bliver nu rettet mod onlinedelen. Forbrugerne

foler sig teettere forbundet med de forskellige brands nu, hvor
virksomhederne positionerer disse pa en innovativ made via sociale
medier og andet. Denne nye kanal skal ses som et supplement til
almindelig detailhandel, og fungerer pa mange mader som et slags
"show room".

Pa de nordiske markeder har vi ogsa oplevet at iseer FMCG
virksomhederne har haft stor fokus pa at udvikle kategori -og
customer marketing teams. Det er blevet endnu vigtigere for
virksomhederne at skabe og fastholde kundeloyalitet, snarere end at
tiltreekke nye kundesegmenter.

Dette synes enkelt men det er langt fra tilfaeldet. Mange

virksomheder har madt store udfordringer i et forseg pa at ga fra
en intuitiv markedsferingskultur, til en mere forskningsbaseret
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tilgang, hvor de har ansat specialister snarere end generalister til

at lofte saerlige marketingtiltag. Det har siden vist sig at veere mere
komplekst end som farst antaget, at fa disse personer til at supplere
og understatte virksomhedernes vision om at vaere "best in class".
Mange gange har anszttelserne af disse profiler skabt interne
konflikter og forsinkelser pa produktlanceringer, nar ansvaret og
beslutningstagningen skulle fordeles.

Pa baggrund af viden fra vores klienter inden for FMCG industrien,
er vi bekendt med at kategoriudvikling har en hgj prioritet, og

er efterspurgt af bade producenterne savel som detailkaederne.
Denne tendens er ikke ny men har faet et sterre fokus forankret
hos kaederne, som hvert ar skal tage stilling til hvordan de formar at
vedholde dynamiske kategorier, med det rette udvalg af produkter
til den rette pris. Dernaest kommer, at hundredvis af nye produkter
hvert ar bliver lanceret pa de nordiske markeder.

Dette stiller krav til detailkeederne om at vaere omstillingsparate,
overvéagne og konstant vurdere hvilke produkter der har afkast og
hvilke der ikke har. Derfor er det ogsa i leveranderens interesse at
veere med til at give en samlet vurdering af den enkelte kategori for at
vinde indpas.

Dernast er konkurrencen er ikke blevet mindre — tvaertimod.
Virksomheder er mgdt med et skaerpet behov for kompetent ledelse,
for at kunne navigere i en kompleks og udfordrende verden, hvor
de altid skal teenke kreative ideer forud deres konkurrenter for at
vinde markedsandele.

Vores markedssituation i dag er et arbejdsgivers marked, hvor
kandidatpuljen er stor, men det har ikke gjort det nemmere at matche
de rette talenter til virksomhederne. Det kraever at virksomhederne
anerkender at de behgver en "talent strategy" som er teet forbundet
med deres kerneforretning.

Eftersom den gkonomiske situation synes at veere i bedring, er
virksomheder gaet fra at vaere meget kortsigtede i deres rekruttering
ved at generere en hgj kandidatvolumen, til snarere at se enkelte
talenter som personer, der skal have en direkte effekt pa deres
fremtidige forretning — ofte i internationale sammenhaenge.
Ligeledes er virksomhederne inden for forbrugssektoren meget
bevidste om, at dygtigt talent skal tiltreekkes og fastholdes, sa de
samlet set stor staerkest i en verden, der vil blive ved med at

veere konkurrencepreeget.

Fastholdelsen af dygtigt talent er fortsat top-of-mind, og der er

flere mader virksomhederne anfaegter dette pa. Mest af alt har
virksomhederne stor fokus pa at treene og udvikle deres personale,
men det der ger dem endnu mere konkurrencedygtige, er deres evne
til at engagere og involvere. Derfor har HR afdelingerne en betydelig
aktie i at veere det link i organisationen, der sikrer virksomhedens
fortsatte talentudvikling og omstillingsparathed.

Hos os i Nigel Wright arbejder vi fortsat med de ferende
maerkevareproducenter inden for forbrugssektoren, og understatter
og realiserer deres rekrutteringsbehov af profiler inden for executive,
salg, marketing og produktion.

Trods vores internationale DNA bryster vi os af et stort lokalt
markedsengagement, og falger lokale trends og markedsbevagelser
der har en direkte effekt pa den industri vi radgiver og servicerer.

Vores konsulenter pa tvaers af markederne leverer strategiske

lasninger og videndeling, som gér ud over almene
rekrutteringslasninger.
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Celebrating Our
First 25 Years

D.29. julii ar fejrer vi vores 25 ars
jubileeum, og ser tilbage pa aret 1988,
hvor vores grundlsegger Nigel Wright,
som var statsautoriseret revisor,
etablerede firmaet med henblik pa at
rekruttere til den finansielle sektor i UK.

Meget er sket siden og i dag beskaftiger vi over 100 konsulenter
fordelt pa kontorer i og uden for Europa. Vi er i dag repraesenteret
i Newcastle, Kebenhavn, London, Paris, Stockholm, Amsterdam,
Oslo, Madrid, Bruxelles, Diisseldorf og Geneve.

Gennem 90erne i UK oplevede firmaet en kraftig vaekst, idet man
servicerede multinationale forbrugsvirksomheder med lokale
behov. Dette gav hurtigt mulighed for at specialisere sig i et
nichemarked, og for at udvikle en specialviden. Det har veeret med
at til at give os det DNA, der i dag kendetegner vores forretning,
som handler om at levere rekrutteringslgsninger for verdens
starste forbrugsvarekoncerner pa flere forskellige discipliner sa
som executive search, marketing & salg, HR, IT, supply chain

og produktion.

I tider hvor verden bliver mindre og nye markeder far fokus,

har vi udviklet en forretningsmodel, som understetter denne
udvikling. Blandt andet etablerede vi i 2010 et partnerskab med
investeringsselskabet, BAIRD Capital Partners, og dette har skabt
mulighed for at vi som firma, kontinuerligt kan imedekomme den
globale efterspergsel, som finder sted i nye markeder som Afrika,
Asien, USA og Mellemgsten.

1 2012 formulerede vores bestyrelse en vision for virksomheden
om at blive en ledende og global rekrutteringsspecialist. Midlet for
at na malet er forst og fremmest at udvide vores vidensbank, som
bliver starre hver dag. Vi er stolte af at kunne radgive og udfordre
de industrier vi tager del i nationalt og international, og vil fortsat
veere med til at skabe vaerdi for vores klienter og tage del i deres
succeser mange ar fremover.
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PPG Industries:

Bringing innovation
to the surface.™

PPG Industries’ vision er at forblive verdens fgrende virksomhed inden

for coating og specialprodukter. Gennem sin fgrende position inden for
innovation, baeredygtighed og farver giver PPG sine kunder mulighed for pa
flere mader at styrke flere overflader end nogen anden virksomhed.

Det gaelder bade for industri-, transport- og forbrugsprodukter samt
inden for bygge- og eftermarkedet. PPG blev grundlagt i 1883 og har
hovedsade i Pittsburgh. Virksomheden har aktiviteter i naesten 70
lande verden over.

Interview med Jan Michael Kongerslev HR direkter
Scandinavia for PPG Industries

Den" lykkelige" integration hvem ler og hvem graeder?

| foraret 2011 opkebte PPG, Dyrup. Dyrup skulle integreres af en
sterre international spiller pa markedet. Dyrup var pa det tidspunkt
den sterste organisation i Danmark sammenlignet med PPG inden for
omradet, og blev ifalge Jan Michael Kongerslev, pavirket af at skulle
vaere en lille del af en endnu sterre organisation. | denne artikel vil
Jan fortzelle lidt om de erfaringer de har taget med sig ved en sterre
integration af 2 forskellige kulturer.

Hvordan blev integrationen modtaget af medarbejderne?

"Det er jo klart, at for nogle medarbejdere i det "gamle" PPG
Danmark, var det en meerkelig proces, fordi de folte, at de have
overtaget Dyrup, og nu skulle de sa flytte ind hos os (Dyrup). PPG
herhjemme, havde tidligere varet opdelt i nogle ganske sma enheder

i Danmark, som egentlig ikke havde ret meget andet til faelles end
firmanavnet, og sa gar man over til at flytte ind i et storre faellesskab.
Og for Dyrup var der selvfalgelig bekymringer fra medarbejderne:
"hvad betyder det sa for 0s?" Det som folk altid sperger sig selv om:
"Hvad kommer det sa til at betyde for mig?" Er jeg en del af fremtiden
eller mister jeg mit job?"

"Fysisk er man flyttet ind, og vi har ogsa forsegt at tilgodese det
kulturelle fra begge sider, men det er klart at sadan noget, det sker
ikke bare over en nat. Skal man gere boet op, sa star vi stadigvaek
med en kulturel integration. Rent brandmeessigt er vi stadig Dyrup
og PPG's brand i Danmark Sigma udadtil. Vi er saledes stadigvaek
2 brands og folk er stadigvaek ansat i de to juridiske enheder
Dyrup og PPG. Det fine ved en sadan integration er, at indadtil
hester vi sa mange synergier som muligt ved at deles om hele
administrationsapparatet, kundeservice og supportfunktioner m.fi.,
men udadtil fremstar vi stadigvaek som to forskellige brands."

Hvad har den fzlles platform betydet for fellesskabet?

"De to salgsorganisationer er samlet under en falles ledelse, og sadan
nogle ting er jo ngdvendige, nar man skal koordinere strategierne pa
markedet, men udadtil, fremstar vi stadig som to forskellige brands
indtil videre. Som udgangspunkt er det blevet positivt modtaget. Der
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er en god forstaelse for, at det her er en del af integrationen og en del
af de synergier, som forventes i forbindelse med en overtagelse og en
organisationseendring. Og man kan sige, at hvis vi skal spejle os i hvad
man oplever af integrationer uden for vores egen verden, si oplever
man at der i forbindelse med fusioner forsvinder temmelig mange
medarbejdere, bade pa ledelsesniveau og pa medarbejderniveau, og
det har ikke vaeret tilfeeldet her. Her har vi som udgangspunkt sagt, at
vi fastholder alle funktioner. Om hvorvidt den integration sa fortsaetter
udadtil, om vi veelger at samle det hele yderligere med tiden, det er jo
en afvejning af, hvordan markedet reagerer pa dette, samt hvordan vi
vurderer at markedet reagerer pa en yderligere integration.”

Gennem udnyttelse af synergier skabes en steerk og slagkraftig
approach til markedet, men hvad er fordelene og ulemperne ved
andringer i organisationen?

"Der er ingen tvivl om, nar vi skal tale om fordele og ulemper, at det jo
aldrig er sjovt at blive overtaget af en anden virksomhed, det er sa en
af ulemperne. Men skal vi se pa fordelene, sa er der ingen tvivl om, at
vi qua at vi nu er ejet af en globalt funderet virksomhed med mange
flere muskler, har faet adgang til en reekke systemer og muligheder,
der ger, at vi har faet en starre synlighed i, hvad vi ger, og en meget
storre synlighed og gennemsigtighed i vores forretning. Man kan
godt kalde det gennemsigtighed i vores forretning. Jeg vil ikke sige

at vi ikke har vidst, hvad vi har haft med at gere for, men der er ingen
tvivl om at alle de nye struktursystemer, som vi er kommet ind i nu,
har givet langt sterre synlighed, og en amerikansk virksomhed er
ogsa saledes indrettet, at der ikke bliver sat noget i gang, uden at der
er en deadline og at opfelgningen falger prompte. Effektiviseringen
af organisationen har vaeret et plus. Men man skal lige forst4, at vi

har veeret igennem en rejse, hvor vii Dyrup er géet fra at veere et
moderselskab i en koncern, til pludselig at vaere en brik i en meget
stor virksomhed. Tidligere havde vi vores egen ledelsesstruktur, hvor
i dag allerede et ar efter er splittet op i mange referencer ind i PPG's
Matrix organisation.”

I forhold til en Matrix organisation, hvordan er det modtaget og
integreret hos Dyrup?

"Matrix er jo altid en sveer sterrelse, fordi en Matrix har en raekke
punkter, hvor Matrix'ens horisontale og vertikale referencelinjer
meder hinanden, og hvem skal holde tilbage for hvem? Hvem
beslutter hvad? En velfungerende matrix kraever veldefinerede
spilleregler. Matrixen har sin styrke i, at man jo ikke kan vaere mester
pa alle distancer. Derfor er det en stor fordel for de operative

chefer, at de hele tiden kan sparre med og indhente input fra det
faglige niveau."Vi har veeret igennem en fase, hvor vi har skullet
implementere alle de nye systemer, strukturer, processer, og
referencer, samtidig med at vi har skullet drive vores forretning som
om intet var haendt, og det ma man sige... - det kraever noget af en
organisation! Men det er ogsa samtidig den proces, der har givet os
en sterre indsigt i vores egen virksomhed, fordi der nu bliver sat fokus
pa alt hvad vi har gjort tidligere. Det at PPG nu forventer data og
rapporter pa et hav af ting, som for os tidligere maske var business as
usual, giver den fgr omtalte gennemsigtighed i vores egen forretning,
struktur og organisation. En del af os chefer har faet nye referencer,
og det har jo den fordel, at vi nu sparrer med folk inden for vores eget
omrade og samlet kan supportere organisationen med sterre faglig
styrke og indsigt. Linjeledelsen har nu faet et ekspertniveau, som nu
garind og hjaelper med at optimere forretningen.

Har alle medarbejdere vaeret forandringsvillige?

"Forandring jo er noget som vi mennesker synes giver et friskt

pust. Det der tit kan vere en udfordring, ogsa i vores tilfelde, er
diskussioner omkring en falles strategi, og forandringer skal jo som
regel helst vaere sket dagen for. Man skal huske at mennesker, for
at de kan flytte sig og flytte sig i den rigtige retning, bade skal forsta
og helst ogsa give accept p3, at de feler at de er en del af processen.
Hvis man ikke far nogen reaktionstid, er risikoen at man sztter sig
pa halen og "tuder” forst. Dernaest bruger man en masse tid pa at
diskutere det med sine kollegaer. Problemet er, at man rykker ikke

i det tempo som ledelsen ensker. Det giver frustrationer fordi man
foler hele tiden, at man er tre skridt bagud. Som organisation skal vi
veere meget opmerksomme p4, at nar forandringerne sker, sa skal
vi tage os tid til at f4 organisationen med, og dette har vi nok i den
forgangne periode haft en udfordring med."

Hvordan har | fastholdt arbejdsglaeden i begge organisationer?

"Vitror selvfalgelig pa, at arbejdsgleeden vil komme stille og roligt og
af sig selv, men det der ikke kommer af sig selv, det vil vi forsege at
pavirke. Vi ved jo ogsa godt, at i en periode, hvor en hel organisation
er under pres, bliver krav til lederskab intensiveret - altsa synlig
ledelse. Statten skal vaere der pa alle niveauer. Det er vigtigt, at en
succes ikke kun er betinget af, hvor hejt du kan klatre, men af hvor
mange du far med dig op. Det drejer sig i virkeligheden om at fa alle
med. For der er ingen ledere, der kan klare sig uden medarbejdere
-og der er ingen medarbejdere, der kan klare sig uden ledelse."
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Vurdenng af vores
serviceniveau

Nigel Wright bestraeber sig pa at
tilbyde eminent kundeservice pa
alle vores markeder, og for at opna
dette beder vi lobende om feedback
fra vores kunder, sa vi fortsat

har mulighed for at forbedre

vores serviceniveau.

Indsamlingen af denne vaerdifulde viden hjalper os med at finpudse
vores processer, samt udvikle uddannelsesprogrammer for vores
teams. Vi far en strategisk fordel pa markedet ved at anerkende
vores forbedringspunkter, fordi det giver os muligheden for at blive
dygtigere pa tveers af alle vores forretningsomrader.

1 2012 var vores Internationale Consumer Business NetPromoter
Score 95 %. Det betyder at 95 % af kunderne vil anbefale os til andre.

Hver maned beder vi om feedback fra kunder og kandidater for at
finde ud af, hvordan de opfatter vores service. Udover NetPromoters
Score beder vi kunderne om at vurdere forskellige aspekter af vores
service pa en skala fra 1-5 (hvor 5 er eminent og 1 er darlig).

Til hgjre vises en graf, der repraesenterer data fra over 550 klient og
-kandidat reaktioner i 2012. En samlet procentdel er beregnet for
hver kategori.

Som det kan laeses af grafen er vores kundeforhold, kvalitet,
service og faglige viden alle bedemt mellem 75-100 % (meget god
til eminent).

Huvis vi kigger naermere pa detaljerne viser diagrammet det at 14 af
de faktorer der har sterst betydning for kandidatens engagement

i processen. Alle kategorier er vurderet over 3 (god) og over en
tredjedel er klassificeret 4 (rigtig god) af kandidater i 2012.

Tilsvarende til ovenstaende er vores kunder ogsa tilfredse med den
service de har oplevet hos Nigel Wright. Ud af 23 serviceparametre
falder ingen af disse under en vurdering pa tre (god). Nogle af de
vigtigste omrader, der er centrale for vores forretningsgrundlag,
sasom industrividen, professionalisme og kommunikation er alle
bedemt over 4 (rigtig god).

Formalet med resultatmalinger er at analysere resultaterne og finde
frem til mader hvorpa scoringer kan forbedres. Dette er et af vores
mal for 2013.
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Udfordringer

og omkostninger ved at patage
sig premium produktfokus

Thomas Thorsen tager en snak med Lars Carlsen, Nordisk HR Direktor hos
Merrild om premiumvalget og konsekvenserne der folger med.

Merrild Kaffe er en lokal, dansk, markedsledende kaffe- og
tevirksomhed, som blev grundlagt af kebmand Meller H. Merrild i
Kolding i 1960'erne. Den unge kabmand havde laenge interesseret
sig for kaffe, idet det var en holdbar dagligvare med hgj avance,

og som burde kunne selges i starre meaengder. Disse betragtninger
forstod Meller H. Merrild i de felgende ar at udnytte til at skabe Red
Merrild, som i dag er Danmarks mest solgte kaffemaerke.

I slutningen af 1970'erne blev firmaet opkebt af den hollandske
virksomhed Douwe Egberts, som siden midten af 1700-tallet
havde vaeret synonymt med kaffehandel i BeNeLux, og som var

Lars Carlsen

et datterselskab af det amerikanske FMCG-konglomerat, Sara Lee
Corporation. | 2012 blev kaffe- og teforretningen udskilt fra Sara

Lee, og bersnoteret pa bersen i Amsterdam, som et rendyrket kaffe-
og teselskab under navnet D.E Master Blenders 1753, i daglig tale
DEMB. DEMB omsaetter arligt for ca. 2,7 mia euro, og produkterne
selges i mere end 45 lande. 70% af omsaetningen kommer fra
markeder, hvor DEMB er enten markedsleder eller nummer 2. DEMB
er i gjeblikket den tredjesterste akter pa det globale kaffemarked, og
ambitionen er, at blive den nzeststerste gennem en kombination af
ekspansion, innovation og fokus pa premium produkter.
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Faktaboks, Lars Carlsen >>

37 ar gammel, far til en datter pa 3% og en sen pa 6%.

* Uddannet i erhvervspsykologi pa Aarhus Universitet,
og derefter Intl. Market Economist fra Aarhus Business
Academy.

* Baggrund i HR konsulentbranchen, med en ganske kort
afstikker til salg inden han kom til Merrild i 2006. Lars
startede som HR konsulent, og overtog HR ansvaret i april
2011, efter frasalget af Household & Body Care divisionen.

 Boribyhus i Kolding, hvor fritiden bruges pa frimureri, og pa
at spille og lytte til rockmusik — med en serlig forkaerlighed
for henholdsvis Led Zeppelin og nyere hard rock. Og
naturligvis kaffe.

Hvorfor vaelger man premium fokus — til en vis grad pa bekostning af
private-label og discount?

"Kaffeforbruget er generelt faldende i volumen. Fra 2006 til 2011 faldt
forbruget i de danske husholdninger med 16 procent, hvilket svarer
til 600 millioner kopper pr. ar. Delvist forarsaget af, at der i perioden
har varet ganske store stigninger i rakaffepriserne, har vi oplevet, at
brand-loyaliteten ogsa har veret faldende. Kaffe er blevet opfattet
som en ravare, og vi har set, at forbrugerne har segt over mod private
label og discounthandlen.” fortaller Lars Carlsen, og fortsaetter: "
Samtidigt kan vi se, at en del af forbrugersegmenterne bevaeger sig

mod hgjere kvalitet, mere innovative produkter og sterre udvalg.
Med 260 ars handvarkstradition inden for kaffe og te bag os, er det
netop her vi gnsker at positionere os. Vi vil have kvalitet, handveerk
og faglig stolthed til at gennemsyre vores produktportefelje.”

Hvordan har udmelding manifesteret sig hos forbrugeren — og
hvordan modtages det indledningsvist af detail?

"Traditionel formalet kaffe er stadig et meget attraktivt marked for
0s, bade med hensyn til volumen og veerdi. Det er den 10. sterste
kategori inden for dansk detailhandel, og helt sikkert et sted hvor vi
kan se nogle muligheder ud fra et portefeljeperspektiv. Vi mener, og
har ogsa set, at forbrugerne er parate til at betale en hejere pris for
produkter af hgj kvalitet i @vre mainstream og premium segmentet.
Det samme gelder for helbenner, som er en kategori med en
seerdeles interessant vaekstrate."

Ses det konkret i handelsmanstret hos forbrugeren?

Lars Carlsen fortsaetter: "Vaeksten inden for single-serve kategorien
(kaffepuder, kapsler etc) har sat en ny standard for hvor meget
forbrugere er parate til at betale pr kop, hvilket vi tror kan have en
afsmittende effekt, og veaere med til at lofte multiservekategorien.
Med andre ord kan det vaere med til at straekke den price range, som
vi kan navigere inden for. Udviklingen inden for single-serve har
desuden givet forbrugere en langt bredere vifte af smagsvarianter
og typer, som er med til at pavirke kebsbeslutningen til at vaere langt
mere bevidst end vanepraeget. Som kaffehandveerkere er vi glade for
denne udvikling i forbrugeradfeerd og ser det som en mulighed for at
pavirke hele maden, som man anskuer kategorien pa."
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Den zndring i selve kategoriopfattelsen — hvad farer det til af
udfordringer og muligheder mod detail?

"Detailhandlen har traditionelt set kaffe som en trafikskaber i
butikkerne, pa linje med ol og bleer, hvilket har skabt et enormt fokus
pa pris. Det er delvist ogsa derfor, at detailhandlen har gget fokus

pa private label, sa de opnar fuld kontrol og udnyttelse af kategorien
til at generere trafik og omsaetning i butikkerne. Vi ser dog ogsa

en stigende opmaerksomhed p4, at ved at skeare i marginer for at
generere trafik, er detailhandlen med til at udhule kategorien, hvilket
gor den mindre interessant for forbrugerne, leverandererne og i
sidste ende — detailhandlen selv." Forklarer Lars Carlsen.

"En af de helt store udfordringer ved at valge en premium-strategi
er naturligvis, at drive kategorien leengere mod hgjkvalitetstilbud
med hgj koppris, men samtidigt bevare den lukrative forretning

i mainstream-segmentet. Kaffe er ekstremt prisfelsomt, sa det er
essentielt, at vi formar at tilbyde en portefalje rettet mod forskellige
kvalitets- og prisniveauer, samtidig med at vi udvikler kategorien
mod premiumisering.

Det er desuden vigtigt, at vi formar at uddanne og guide forbrugere,
og ikke mindste shoppere, gennem en kategori, som er i stadig
forandring. Vi ma hjaelpe forbrugerne til, at traeffe kvalificerede valg
ude i butikken."

Hvad betyder det for Jeres forhold til detailhandlen?

"Vi har et langvarigt, og serdeles konstruktivt samarbejde og en god
dialog med detailhandlen, og vi arbejder kontinuerligt ssmmen om,
at udvikle kategorien. Som markedsleder er det vores privilegium,
men ogsa vores pligt, at tage feringen i udviklingen af kategorien,
hvilket kun kan ske ved at have en faktabaseret tilgang til kategori-
og shopperudvikling, og gennem dyb indsigt i forbruger- og
shopperadfard. Vi er nadt til at vise detailhandlen, at vi kan tilfere
merveerdi til hele veaerdikaden. "

Og netop den kategoriudvikling betyder vel at der sa skal arbejdes
med forbrugernes opfattelse.

"Ja" Svarer Lars Carlsen "Det er vigtigt, at opbygge et veldefineret
brand-hierarki, som retter sig mod alle pris- og praeferencesegmenter.
Heldigvis har vi en raekke staerke brandnavne (Merrild, Café Noir,
Senseo, Pickwick etc), som giver os mulighed for at ivaerksaette nye
initiativer under det rigtige meerke og til den rigtige pris. Innovation
er blevet et meget centralt fokusomrade, og ved at malrette og
fremskynde vores produktudviklingsindsats, vil vi yderligere
positionere os som den ferende autoritet indenfor kaffe og te.

Og sa er der det her med passionen for produktet! Kaffe og te er
vidunderlige nydelsesprodukter, og med en helt enorm righoldighed
pa smagsoplevelser, hvilket vi arbejder meget bevidst med, gennem
regelmaessige "cuppings" (kaffesmagninger), hvor vi smager og
vurderer rakaffer, egne og konkurrerende produkter, produktnyheder
osv. Vi er kaffengrder, som breender for produktet, og denne passion
ensker vi at bringe helt ud til forbrugeren gennem hele den made vi
kommunikerer pa."

Er der nye initiativer pa vej der understreger Jeres norderi?

"Som nzaevnt, har vi gget vores udviklingsaktiviteter ganske
betragteligt, hvilket forbrugerne vil komme til at opleve pa
butikshylderne, og i maskinerne pa deres arbejdspladser og hvor

Faktaboks: P>

Sort kaffe er pa vej tilbage som favoritnydelsen af kaffebannen
— efter en eksperimenterende periode med tilsat maelkeskum
og sirupper (Café Latte, Macchiato, Cappuccino, Cortado,
White Flat etc), er det nu igen den rene nydelse af bennen der
er i fokus. Back to basics. Back to black.

Der forskellige bryggemetoder for den gode sorte kaffe:

* Kolbekaffe: brygget pa Sifon

* Pour Over: kogende vand hzldes over malet kaffe i cirkler

 Stempelkaffe

* Mokka: Brygget i den klassiske ottekantede kande der
settes direkte pa kogepladen. Brygges under mindre tryk
end Espresso, sa smagen er knap sa intens

 Espresso: Hajt bryggetryk og temperatur traekker olierne
med ud af den malede kaffe og giver den mest fede olierede
smag

* Filterkaffe: Den klassiske, som vi kender den, der sagtens
kan veere en oplevelse pa en god maskine der kan brygge
ved hgj temperatur og korrekt vandgennemstremning —
sasom mokkamaster.

Et par populzre alternativer til den sorte filterkaffe du ber
preve er:

* Americano: Espresso fortyndet med kogende vand

* Red Eye: Filterkaffe med et espresso-shot

* Green Eye aka 'triple death': trippleshot espresso toppet
med filterkaffe

e Lungo: Espresso gennemtrukket med dobbelt mangde vand

vi ellers mader vores forbrugere, over den kommende tid. Der

sker innovation indenfor alle produktkategorier, og vi samarbejder
teet med vores koncern om, at skabe nye kaffeoplevelser. Jeg kan,

i sagens natur, ikke afslgre praecist hvad vi har i pipeline, men
personligt gleeder jeg mig rigtigt meget til, at fa fingrene i nogle af de
nye produkter, som virkeligt er nytaenkende indenfor kategorien”,
fortaeller Lars Carlsen, men vil dog godt komme med et personligt
bud pa hvad en god kop kaffe er, og hvordan den skal brygges:

"Ligesom vin, er kaffe- og tekvalitet et resultat af en naesten uendelig

reekke faktorer: Plantens sort, ‘Terroir' — det vil sige jordbundsforhold,

sol- og nedbersmangde, forarbejdning af de ra benner, blanding af
rakaffen, ristningsgrad , formalingsgrad, dosering, bryggemetode
(filter, stempelkande, slow brew etc), vandtemperatur, selv vandets
hardhed kan have stor indvirkning pa smagen.

At lave den perfekte kop kaffe er lige dele videnskab, kunst og mag;!
Vi har alle vores individuelle smag.

Dog vil jeg sige, at hvis man anvender ca. 7g kvalitetskaffe pr. 100 ml
vand, sa kan det ikke ga helt galt.

Personligt foretraekker jeg en lidt kraftig, men velafrundet og tilpas
syrlig mellemamerikansk Arabica, med en lille snert af lakridstoner i
eftersmagen. Drukket sort. Og sa skal man ikke glemme, at nyde sin
kaffe i selskab med en god kollega eller en god ven.”
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"Gigantisk”

vaekst 1 detallhandlen!

Claes Bendix Pedersen interviewer Peder Stedal, Adm. Direktor Elgiganten A/S,
om hans syn pa at drive en detailkeede og de udfordringer der folger med.

Hvilke vaesentlige aendringer ser du indenfor detailhandlen i dag
sammenlignet med da du begyndte at arbejde hos Elgiganten?

Der er sket en veesentlig konsolidering i det danske marked over
de sidste 15 ar, hvor mange butikker og kaeder er lukket eller
opkebt, eksempelvis Fredgaard, Super Radio, Kekkenland, Electric
City, Electronic World mfl. Itilleeg er internettet i dag en veesentlig
kanal i vores branche, som har ndret markedet og gjort det mere
gennemskueligt for forbrugeren.

Elgiganten afleverede sidste ar sit bedste arsregnskab nogensinde.
Hvad er drsagen til at | har skabt en sa markant vaekst igennem
finansielle krisetider?

Der er flere elementer der har gjort sig geeldende for vores succes.
Et af de vigtigste var, at vi startede lige inden krisen for alvor slog
igennem med at skeere ind til benet i organisationen, og skar alt

Peder Stedal

FACTS: >>

Peder Stedal er Adm. Direkter i Elgiganten A/S. Han har
arbejdet i Elgiganten siden 1996 bade i DK/internationalt. |
2008 kom han tilbage til Elgiganten Danmark efter at have
arbejdet 4 ar internationalt for Dixons i Italien og Central
Europa. Peder har blandt andet haft felgende stillinger: Sales
& Marketing Manager Consumer Electronics Elgiganten A/S,
Category Manager Browngoods UniEuro Italy s.p.a., Sales
Director Consumer Electronics Central Europe

Electroworld etc.

Privat er han gift med Vicki der arbejder som pensionsradgiver
og har sennen Valdemar pa 1 ar.

Danmark Consumer Market Update 2013



VIDSTE DU AT; >>

Elgiganten er en dansk-svensk kaede af forbrugerelektronik-
varehuse. Kaeden blev grundlagt i 1994 og drives under navnet
Elgiganten i Danmark og Sverige. Koncernen har hovedsade

i Norge og Elgiganten er underlagt det norske moderselskab
Elkjep Nordic. Elkjep Nordic driver ogsa varehusene i Finland
med navnet Gigantti og i Norge med navnet Elkjep og pa
Island Elko. Elkjep Nordic ejes af britiske Dixons Retail, der

er en af Europas sterste forbrugerelektronik-detailhandels-
virksomheder.

| Danmark er keeden markedsledende og har 29 fysiske
varehuse samt en af Danmarks mest populzre internetbutikker
(www.elgiganten.dk). | tilleg har de et kundecenter, der
tilbyder salg og service over telefonen.

Elgiganten dbnede sin forste danske butik i 1996, men grundet
en restriktiv planlovgivning, kunne man ikke vokse tilstraekkeligt
gennem byggeri af nye butikker. En stor del af keedens vaekst

i Danmark er derfor sket gennem opkeb, begyndende med
kebet af Kekkenland og Snehvide i 1998. Sidstnaevnte blev dog
solgt fraigen i 2000. | 2001 kebte Elgiganten Super Radio-
butikkerne af Fredgaard, og i 2007 Electric City fra F-Group.

overfladigt fra som ikke gav veerdi. Det gjorde, at vi var "fit" til at
made krisen og ikke i hastvark skulle slanke organisationen — det

var allerede sket, sa vi kunne koncentrere os om de vigtige ting —
salget! Samtidig havde vi slet ikke vaeret gode nok til at fokusere pa
kunderne, sa vi vendte tilbage til vores kerneverdier og fokuserede
benhardt pa pris og produkt — det som skabte veerdi for kunderne, og
i krisetid ser man pa hvor du far mest for pengene.

Af andre faktorer kan naevnes vores store indsats pa
medarbejderomradet. Her har vi prioriteret at arbejde aktivt og
kontinuerligt med udviklingen af vores medarbejdere, da de er
livsnerven og vores sterste konkurrenceparameter. Vi afholder
mange kurser i kundebehandling, salg og personlig udvikling sa
vores ansatte er bedst muligt kleedt pa i dagligdagen. Udover vores
medarbejdere har vi ogsé investeret i vores fysiske varehuse samt
elgiganten.dk. Varehusene er blevet stgrre og en destination, som

giver dig en helt anden oplevelse nar du handler. Du kan se, rere,
fole og lytte til produkterne, og det er vigtige faktorer som spiller ind
i beslutningsprocessen nar du handler elektronik, harde hvidevarer
eller kekken. Sidst men ikke mindst har vi holdt fast i en betydelig
investering i markedsfering, selv midt i krisen. Nogle bygger lehegn
nar det er stormvejr, mens andre bygger vindmeller — Vi tror fuldt ud
pa det sidste, og det har for os vist sig som den rigtige strategi.

Hvor ser du den fremtidige vaekst komme fra? Hvordan ser du
pa fremtiden?

Der er ingen tvivl om at prisen er en vigtig faktor i dag, og det vil den
ogsa vere fremadrettet. Vi ser fortsat store muligheder i det danske
marked, og vi gnsker fortsat sterre varehuse, hvor du kan opleve alle
de lzekre produkter "live". Internettet vil fortsaette med at ekspandere
de kommende ar, og i tilleg kommer vi ogsa til at fokusere pa arbejde
med at lofte vores kundeservice med bl.a. vores nye Knowhow
service koncept, som vi kun har rullet ud i et enkelt varehus i dag.
Kort fortalt gar det ud pa at vi tilbyder en raekke af services, som du
kan vaelge nar du keber dine elektroniske produkter. Vi ser mange
kunder, som ikke kan installere og bruge produkterne korrekt, og
endnu flere synes ikke det er sjov at bruge en hel weekend pa at
sette barnenes laptop op, nar man kan betale et mindre belgb for en
tekniker, som kan hjelpe med det og spare tid.

Jeres slogan er at "l vil vaere billigst" hvilket en dagligvarekaede som
Aldi ogsa straeber efter at vaere - Hvordan sikrer | jer tilfredse kunder
og glade medarbejdere?

Vi har seerlig de sidste 9 mdr. fokuseret benhardt pa at lafte vores
kundeservice, og vi kan allerede nu se, at det har baret frugt og
bevager sig i den rigtige retning, men vi kan stadig blive bedre. Vi
skal fortsat levere maerkevarer til lave priser, og sa vaere endnu bedre
til at hjaelpe og lytte til kunderne i forhold til at fa fuld udnyttelse af
produkterne — skabe veerdi, det er det vores salgere i varehusene
kan. Produkterne er i dag sa teknisk komplicerede at mange seger rad
og vejledning, og her er vores dygtige medarbejdere vores vigtigste
aktiv. Derfor bruger vi mange ressourcer hvert ar pd at uddanne og
fastholde vores medarbejdere. Vi har stort set kurser inden for alle
omrader, og pa alle niveauer, sa du lebende kan uddanne og udvikle
dig personligt. Til vores bedste ledere tilbyder vi et traineeforlab,
som giver dem mulighed for pa sigt at blive varehuschef i et af

vores varehuse, hvis de kommer igennem nalegjet. Sa der er gode
karrieremuligheder hvis du leverer, og muligheden for at vokse
internt er noget der virkelig motiverer.
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Fra elitesport

til det pnivate erhvervshv

Hvad kan elitesportsudovere bringe til bordet i det private erhvervsliv, og
hvordan kan de anvende de egenskaber, de har lzeert i sportens verden? Vi har
talt med to elitesportsudavere, som er pa to forskellige stadier i deres karriere:

Mette Vestergaard og Sebastian Dahm.

Sebastian Dahm er professional ishockeyspiller. Efter 7 ar i udlandet
vendte han i 2010 hjem til Danmark for at studere sidelebende

med ishockeykarrieren. Sebastian mener, at han er kommet

dertil, hvor han er med ishockey, fordi han har veeret

ekstremt serigs. Han treenede ekstra meget,

studerede konkurrenterne og havde hele

tiden fokus pd, hvordan han selv kunne

blive bedre.

"Som ung idraetsudever far man
konstant at vide, at dem der
arbejder hardest kommer
leengst", siger han.

Sebastian forklarer, at
han er meget analytisk

i sin tilgang til at lgse

en opgave pa samme
made, som han er meget
analytisk med
sinishockey:

"Jeg studerer videoer,

statistik, tidligere kampe,

malscorere og hvordan de

plejer at sla andre hold, sa nar

jeg kommer ud til kampen, sa er

jeg forberedt — sa har man gjort alt,

man kan. Det tager jeg ogsa til mig med

studierne. Nar jeg far et fag, er jeg god til at

finde ud af, hvad det gar ud pa. | stedet for at folge

de andre laver jeg ret tidligt en plan, opstiller det pa min
egen made, og det er det, der gor, at jeg kan ga ind og fa 12, selvom
jeg kun har vzret til timerne en tredjedel af tiden," siger han.

Den disciplin han laegger i sin sportskarriere, foler Sebastian dermed
ogsd, at han kan traekke pa i sine studier og fremtidige karriere. Han
mener, det handler om at veere stalfast, arbejde hardt og
have selverkendelse i forhold til sine styrker og
svagheder. | den forbindelse har han blandt
andet arbejdet med en sportspsykolog,
og fokuseret pa personlig udvikling
og disciplin. Det mener han
) ogsa er brugbart i forhold il
7‘9)7 studierne, da man ogsa her
7/0 ma blive ved med at 'traene’
%
E4

mestrer det.

Mette Vestergaard er
enig. Hun er tidligere
handboldspiller og
arbejder i dag som
projektleder hos
Nordic Event, hvor hun

koordinerer og afvikler store
firmaevents samt konferencer.

Hun ser ogsa disciplinen fra
handboldtiden som
afgerende i forhold til hendes
nuvearende karriere.

"Jeg har da nok sprunget lidt over den fysiske
traening, da jeg var yngre, men er disciplineret af natur,

og det at kunne se, at der kom resultater ud af det, har kun gjort dette

endnu staerkere," siger hun.
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Fakta: >>

Hos Nigel Wright er vi konstant pa udkig efter talenter,

som kan bibringe vores klienter dedikerede og succesfulde
medarbejdere. Vi har derfor lavet et samarbejde med
elitesportens karrierepartnere ved 4Player, Spillerforeningerne
og Team Danmark, som dagligt radgiver elitesportsudevere om
uddannelse og karriere. Det betyder, at vi nu har adgang til top
elitesportsudgvere i Danmark med videregaende uddannelser
og relevant erhvervserfaring, som er klar til en ny udfordring i
det private erhvervsliv.

TRZNING OG TALENT

Disciplin er dog ikke det eneste kriterium for succes i sports- og
erhvervslivet. Bade Mette Vestergaard og Sebastian Dahm er enige
om, at talentet skal vaere der fra start, hvorefter disciplin i traening og
lysten til udvikling er naeste vigtige faktor.

"Jeg tror pa, at hvis nogle er dygtige til noget, sa er det fordi, de har
ovet sig mere end de andre. Jeg og hele mit hold lavede ikke andet
end ishockey. Vi taenkte kun ishockey. Man skal breende for det og
legge tid i det. Nogle har let ved matematik i skolen, og nogle har
lettere ved noget andet, og jeg har altid haft boldgje," siger Sebastian.

Mette havde ogsa talentet, men har ikke altid gaet malrettet efter en
professionel sportskarriere.

"Ferst omkring juniortiden begyndte jeg at blive bevidst om, at jeg
havde et talent og kunne drive det videre. Meget af det er talent, men
jeg havde ogsa nogle virkelig dygtige treenere som ungdomsspiller,
hvilket udviklede mig i den rigtige retning, og gav mig et sundt
forhold til min sport,” siger hun.

LEDER OG HOLDSPILLER

En central parallel mellem sports- og arbejdslivet er nadvendigheden
af at kunne arbejde sammen i teams — et omrade hvor bade Mette og
Sebastian foler, at de har szrlige kompetencer:

"Det er fedt at udrette noget selv, det er det, men nar du har et hold,
sa far du ogsa felelsen af, at man skaber noget sammen, og du star
til ansvar over for faellesskabet. Det er en fantastisk folelse at udrette
noget som hold," siger Sebastian.

Mette Vestergaard bliver ogsa motiveret af at vaere en del af et team:

"Jeg synes, det er fedt at se, hvad et hold kan lofte i fellesskab. Og
ikke mindst det at hjeelpe og coache hinanden kan bringe dig meget
hurtigere videre i en proces," siger hun.

Vinderinstinktet fra sportsverdenen kan dog give ambitioner om mere
end blot at vaere et menigt medlem af holdet, og holdsport kan ogsa
give solide lederkompetencer.

"Jeg kan godt lide at tage ansvar og veere sikker pa, at ting bliver gjort
rigtigt. Nar vi har en opgave pa studiet, er jeg en af dem, der tager
styring, og jeg kan godt lide at vide, at tingene bliver gjort ordentligt.
Hvis jeg ser svaghedstegn fra dem, der styrer, sa kan jeg godt lide at
tage over," siger Sebastian.

Mette Vestergaard ser ogsa sig selv som en naturlig leder:

"Jeg er ikke bange for at tage ansvar for en opgave og give mit bud
pa, hvordan den skal leses. Jeg kan ogsa godt lide at motivere andre
mennesker til at yde mere, end de selv tror de kan," siger hun.

Sebastian forklarer videre, at han er blevet modnet som ledertype af
hans ishockeyerfaringer.

"Det handler om, at man skal kunne snakke foran en gruppe, man
skal vise autoritet, og man skal veere til at stole pd. Det er alle tre ting,
jeg har faet igennem de ar, hvor jeg har spillet i udlandet. Hver gang
man kommer ind i et nyt land, skal man indordne sig, hvis man star i
baggrunden, sa kommer man ikke videre," siger han.

FRA SUCCES PA BANEN TIL SUCCES VED SKRIVEBORDET

Sebastian mener, at hans erfaringer fra sport pa hejt niveau generelt
er en fordel i forhold til hans fremtidige karriere.

"Forst og fremmest har det laert mig at veere en leder. Hvis ikke

jeg havde dyrket sport, havde det taget mig laengere tid at fa de
samme evner. En anden evne er at snakke. Jeg er vant til den her
eksterne kommunikation med fans og journalister, og man er ogsa
involveret i kontraktforhandlinger, hvor man fx lerer at have med
direkterer at gore. Derudover er jeg analytisk, hardtarbejdende og
konkurrencepraeget, da det man lavede sidste ar helst skulle blive
endnu bedre i ar. Nar jeg tager springet ud i erhvervslivet, sa vil jeg
ikke andre mig som person, sa vil jeg have samme drive, og jeg tror,
jeg vil have samme tilgang som nu; det her med at ville fremad og
vere bedre end de andre, " siger han.

Jeg tror pa, at hvis nogle er
dygtige til noget, sa er det
fordi, de har ovet sig mere
end de andre. Jeg og hele
mit hold lavede ikke andet
end ishockey. Vi taenkte kun
ishockey - Sebastian Dahm

Mette Vestergaard har ogsa taget mange kompetencer med over fra
sin handboldtid:

"Jeg har nok taget lidt af det hele med. Jeg er ikke nem at sla ud,

har god disciplin i mine opgaver og god disciplin omkring af fa gjort
tingene faerdige til tiden. Jeg seger altid at gere det endnu bedre, og
jeg er ikke bange for at tage imod en svaer arbejdsopgave og kaste
mig ud i nye projekter," siger hun.

Hun har direkte erfaret, at disse egenskaber har varet med til at
skabe succes for hende i erhvervslivet.
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Jeg har veeret vant til at fa
knubs gennem hele min
sportslige karriere, hvor

man eksempelvis har tabt

en kamp og skulle rejse sig
igen. Desuden er jeg vant

til at arbejde selvstaendigt
omkring en opgave og saetter
stor aere i at fa den lgst

- Mette Vestergaard

"Ledere er trygge ved at give mig nye opgaver og lade mig

arbejde selvsteendigt. Samtidig seger jeg hele tiden nye mader

at lose arbejdsopgaver pa, og jeg vil gerne konstant udvikle
arbejdsprocesserne. Derudover er jeg god til at interagere med
andre mennesker — bade kolleger og kunder, og der skal rigtig meget
til at sla mig ud af kurs, og jeg har ingen problemer i at indga i fx
projektteams,” siger hun.

Sebastian regner ogsa med, at han vil have
gode muligheder pa arbejdsmarkedet,
selvom hans professionelle

sportskarriere har betydet, at

andre maske har mere

relevant erhvervserfaring.

"Jeg synes selv, hvis man

sammenligner med de

andre pa min argang,

at det er begraenset,

hvad man far af erfaring

og ansvar i de fleste

studiejobs. For mig er

det vigtigste, hvilke

kompetencer du tager

med dig. Det er en fordel

for mig at have udviklet

de her kompetencer, for jeg

kommer ud i erhvervslivet.

Dem der kommer langt i

sportens verden er dem, der har

viljen til at vinde — det er en unik
kompetence hos sportsfolk. Nar man

har levet 10-20 ar pa den her made, hvor jeg
bare skal bare veere nummer 1, sa vil man tage den
tilgang med ud i erhvervslivet," siger han.

DET IDEELLE JOB OG BALANCEN MELLEM SPORT, STUDIE
OG KARRIERE

Det er dog ikke altid nemt at balancere studierne med en professionel
sportskarriere, men Sebastian mener, at det kan lade sig gore:

Fakta: >>

Sebastian Dahm

Efter 7 ar i udlandet (2 i Sverige, 3 i Canada, 2 i USA) vendte
Sebastian i 2010 hjem til Kebenhavn for at studere samtidig med
han fortsatte sin professionelle karriere. Sebastian spiller for
Redovre Mighty Bulls i AL-Bank ligaen, og nar han ikke spiller
ishockey, lzeser han pa CBS, hvor han er i gang med 5. semester
pa HA mat.

Mette Vestergaard

Arbejder som projektleder hos Nordic Event, hvor hun koordinerer
og afvikler store firmaevents. Hun er uddannet i HD(O) med
speciale i strategi og har ogsa en regnskabsmaessig baggrund,

hvor hun bl.a. i en drreekke sad som regnskabschef. Mette har
veeret en del af handboldlandsholdet i perioden 1995-2006 og var
med til at vinde OL-guld i Sydney og Athen, og hun har ogsa to
europamesterskaber i bagagen.

"Jeg synes ikke, det er sa svaert, som det nogle gange bliver gjort til i
sportskredse. Man far at vide, at man ikke kan gore begge dele, men
det er ikke rigtigt. Jeg har flair for bade ishockey og skole, og det ger,
at jeg ensker at leegge tid i begge dele," siger han.

Erfaringerne fra elitesporten far ogsa udeverne til at stille krav til
deres job efterfalgende. Mette Vestergaard beskriver,
hvordan hun foretraekker og trives bedst med
meget afvekslende arbejde, hvor der er nye
udfordringer hele tiden. Derudover vil
hun gerne have en god blanding af
selvsteendigt ansvar og teamwork,
hvor hun er involveret i mange
forskellige projekter.

Mette tager dermed
erfaringerne og
tilgangen fra livet som
elitesportsudever
med over i sin naeste
karriere. Og de samme
aspekter spiller ogsa ind
i Sebastians overvejelser
om job, nar han om fa ar
afslutter sin uddannelse
fra CBS. Han haber pa at
kunne analysere virksomheder
og investeringsmuligheder pa
samme made, som han analyserer
andre ishockeyspillere. Det
forelobige mal er at blive konsulent og
veere med til at preege virksomheden aktivt,
men han er endnu ikke helt sikker pa, praecist
hvad hans rolle skal vaere, da han stadig kun er i gang
med bachelorgraden.

"Nogle gange har man brug for mere end dygtighed — nogle gange er
det ogsa noget med held," siger han.

Og det geelder jo bade pa og udenfor isen og handboldbanen.
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Brug af elitesportsudavere til at skabe

high performance kultur

Har tidligere sportsfolk en fordel pa jobmarkedet, og er de bevidste om at
bruge den i jobsagning? Vi har spurgt Chief Commercial Officer fra Rynkeby
Mark Hemmingsen hvorfor han ofte vaelger tidligere sportsfolk.

Rynkeby Foods er Nordens fgrende producent af juice og saft og
har ogsa andre frugtbaserede fedevarer, herunder marmelade

og frugtgred. Rynkeby Mosteri blev etableret i 1934 af fru Inger
Rasmussen i Rynkeby. | 1953 overtog hendes datter fru Dagmar
Andreasen driften af cider mellen og i de falgende artier, fik hun
udvidet aktiviteterne. | dag er Rynkeby markedsleder i Danmark og
Finland samt en teet nr. 2 i Sverige.

Mark Hemmingsen er nyudnzaevnt Chief Commercial Officer pr.
01.01.2013. Han kommer fra en stilling som Salgsdirekter hos
Rynkeby, og har med redder i elitesporten staerke holdninger til hvad
der gor elitesportsfolk anderledes.

"Jeg har hele mit liv dyrket sport og konkurreret i alt hvad jeg kunne
komme til. Har spillet fodbold, squash, tennis og golf, men det

er badminton der altid har vaeret farste prioritet. Jeg har spillet 1.
division i flere ar, og 1 ar i Frankrig, og spiller stadig lidt i dag trods
alder. Jeg bruger i dag bade sport til at holde mig lidt i form, men
mest for at fa stimuleret mit konkurrencegen. Desuden cykler jeg jo

Mark Hemmingsen

selvfalgelig ogsa til Paris hvert &r med TEAM RYNKEBY, hvor vi sidste
ar samlede 14 mio. kr. ind til bern med kraeft i Danmark."

En tur til Paris er maske mere end de fleste tror de kan klare — men til
det papeger Mark Hemmingsen vigtigheden i selve forberedelsen —
treeningen — og fortseetter:

"Nar folk sperger til om ikke det er hardt at cykle til Paris, plejer jeg at
sige nej - Og det er det heller ikke hvis man bare glemmer bagdelen.
TEAM RYNKEBY giver en mulighed for at gere noget godt for andre,
samtidig med at man ger noget godt for en selv, og sa har man det
sjovt samtidig, og selvfalgelig har vi masser af konkurrencer pa turen
og socialt samveer op til pa alle treeningsturene.”

Hvornar besluttede du at fokus pa sporten skulle erstattes af en
erhvervskarriere?

"Jeg besluttede i en ung alder at jeg ikke ville ngjes med sporten, og
har derfor altid haft studie ved siden af. Da jeg f.eks. spillede 1 ari
Nice fik jeg arrangeret nogle ekstra fag pa Nice Universitet. Netop

Danmark Consumer Market Update 2013

derfor er jeg nok heller aldrig blevet sa god, at jeg kunne leve af
sporten, men mener stadig at jeg har fiet mange at de gode ting fra
sportsverdenen med i min professionelle karriere."

Men hvad er det helt konkret der er anderledes hos elitesportsfolk?

"Der er som oftest en indre styrke og tro pa egne evner der har

faet dem helt til tops. Det vaerste man kan fa i en organisation er

folk der er ligeglade og ikke har noget mal med at ga pa arbejde.

Nar jeg ansatter folk har jeg altid nogle minimumskrav i forhold til
jobbet; Uddannelse, bopzl, relevant erfaring osv. Men nér jeg ser
de 3-5 der ER kommet igennem HR sa kigger jeg udelukkende pa
persons profil. Det er vigtigt at sige at det rigtige team ikke er 5 ens
tidligere top sportsfolk, men som med alt andet er det den rette team
sammensatning der giver de bedste resultater.

Nu er der bare ikke sa mange der har dyrket sport pa topniveau
tidligere og naet at tage en universitetsgrad. Sa et godt rad til elite
sportsfolk: fa taget en relevant uddannelse, MBA, HD eller lignende
sa vil | vaere unikke for mange virksomheder bagefter - netop fordi
det er hardt og der er fa der for taget en uddannelse samtidig med at
man dyrker sport pa eliteplan. Og som med alt andet sa er det netop
det der er sveert der er sjovt at ga efter..."

Mark fortseetter med endnu et eksempel "Jeg har altid i mit arbejdsliv
haft det meget let og veaeret meget malrettet i hvad jeg ville opna.

Jeg mener at ved at man i mange ar har treenet kroppen til det
yderste, sa har man rykket ens fysiske graense. Det samme galder pa
jobmarkedet, hvor man i en presset situation flytter sine

faglige greenser og evner at klare mere."

Er der nogle sarlige egenskaber hos elitesportsfolk du
udnytter — eller gar efter at bruge?

"Determination. De har en indstilling til at det godt
ma gere ondt, og presser sig selv lidt mere end
andre. De er vant til at man har et mal med det
man laver - hvilket igen giver formal. Det er jo den
klassiske historie om stenhuggeren der enten
hugger i sten — eller bygger en katedral.

Jeg har gjort meget ud at skabe selvsteendige
'high performance teams' under mig, hvor jeg
ofte har brugt evelser fra sportsverdenen, men
jeg har ogsa rekrutteret folk jeg netop vidste,
kunne ga forrest og eendre kulturen.”

Er der nogen forskel pa egenskaberne hos de
forskellige elitesportstyper?

"Teamsportsfolk synes at have en force som

leder. De er vant til at mal nas ved at alle lofter i
flok, og de ved at man er ngdt til at tage ansvar og
ga forrest for at fremavle den kultur. Individuelle
udgvere evner til gengaeld selvstaendigt at
skubbe en hel organisation fordi de aldrig giver
op, og ved at det handler om netop at fortseette
forbi udmatningsgraensen hos andre.

Grundleggende sa har begge typer det unikke
som er meget staerk vindermentalitet... man skal
med tiden lzre at holde fast i det gode ved at
have opnéet individuelle mal hele sit liv ved egen

Fakta om Mark Hemmingsen >>

* 38 ar gammel og uddannet Cand. Negot. fra Odense i 2001.

* Tidligere har han vaeret 7 ar i militeeret (2 ars fuld tid og 5 ars
kontrakt samtidig med Universitet.)

7 ar hos Merrild Kaffe, del af Sara Lee, forskellige job i
marketing/ salg.

* Mark har veeret i Rynkeby 2 1/2 ar som Salgsdirekter og er
netop blevet forfremmet til CCO, med ansvaret for alt salg,
marketing og innovation i hele Rynkeby Foods. Han har
netop afsluttet EMP pa Insead business School i Paris.

* Privat bor han i Odense, gift med Bibi der er lzege og har
2 barn, henholdsvis 1 og 6 ar gammel. Familie og sport
prioriteres meget hejt og balancen er vigtig for at kunne
fungere som et helt menneske og en god leder.

hjeelp, og samtidig lzere at teenke holistisk og traekke andre med. Det
er ngglen i alle virksomheder, endnu mere nu grundet det ggede pres
fra den gkonomiske krise."

Er der et rad du vil give elitesportsfolk?

"Forbered jer pa at formulere jeres styrker i sporten og
drag paralleller til de kompetencer der skal bruges i det
job du er til samtale om: For eksempel hvis man skal sta

for en lancering af et nyt produkt, sa kraever det folk
der ikke ser begraensninger, ikke giver op, kan taenke
kreativt under pres hvis tingene andre sig osv. Den
slags handler jo om personlige egenskaber frem
for det faglige — og det skal elitesportsudeveren
udnytte til sin fordel.”

Er de personlige egenskaber nogle du bruger i dit
jobidag?

"Jeg har altid som leder serget for at mine folk
far en vinderkultur. Det kan jeg kun sikre ved
at forcere at man traener hver dag for at vinde.
Treener for at gore sig bedre end man selv var i
gar — og bedre end konkurrenterne er i dag.”

Hos Rynkeby forsgger vi ogsa at give folk nogle
positive oplevelser fra sportens verden - vi har de
seneste ar haft en mini-triathlon som alle selgere
deltager i. Den traenes der til hvert ar i fellesskab
og der snakkes meget om den pa arbejdspladsen.
Det kaster en raekke positive ting af sigi.f.t. at folk
taber sig og kommer i en bedre fysisk form. Jeg
er altid selv med i alle konkurrencerne internt og
presser alle til at deltage.

Livet skal ses som en lang udvikling hvor man
altid skal have kortsigtede og langsigtede mal
nejagtig som i sporten.”
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Schneider Electric

Thomas Thorsen har talt med Casper Hojgaard, salgschef for Enery Solutions i
Schneider Electric Danmark, om hvad det vil sige at veere en ESCO-partner, og

hvilke muligheder det giver Danmark.

Schneider Electric er global specialist i energioptimering og
energieffektive lasninger. Virksomheden har 140.000 medarbejdere i
over 100 lande og hovedkontor i Paris i Frankrig. Schneider Electric er
bl.a. kendt for sine ESCO-lgsninger over hele verden, og i Danmark
fordeler de ca. 1000 medarbejdere sig pa kontorer i

Ballerup, Herlev, Odense, Arhus og Kolding.

Hvad betyder ESCO?

ESCO star for Energy Service Company.
Som ESCO-partner analyserer vi det
besparelsespotentiale, der er i en samling
eksisterende bygninger. Herefter indgar

vi en kontrakt med bygningsejeren

(fx en kommune), hvori vi garanterer

en forventet arlig besparelse pa
energiforbrug. Med garantien i handen

kan kommunen lane de nedvendige

penge hos et finansieringsinstitut til her

og nu at foretage den energirenovering

og modernisering af bygningsmassen, der
kraeves for at na de garanterede besparelser.
Garantien betyder ogs4, at ESCO-partneren
er forpligtiget til at betale differencen, hvis
besparelserne i garantiperioden ikke nar det
lovede niveau.

| hvilke lande har | i dag indgaet ESCO-partnerskaber med kommuner?

Faktisk stammer ESCO-modellen oprindelig fra USA hvor offentlige
skoler og radhuse i flere tilfelde har benyttet sig af at lade fremtidige
energibesparelser fungere som afbetaling for byggelan. | Norden er
ESCO isaer brugt i Sverige og Danmark. Desuden er vi sa smat begyndt
at se ESCO-modellen og troen pa fremtidige energibesparelser vinde
indpas i flere andre europziske lande, hvor Schneider Electric ogsa

er repraesenteret.

Kan du naevne nogle unikke projekter som du har veaeret med i?

Et af de mest kendte og omtalte ESCO-projekter er Middelfart
Kommune pa Fyn. Det var det farste af sin slags i Danmark. Projektet
startede i 2006 — og har udviklet sig yderst tilfredsstillende bade set
fra kommunens og fra vores side, idet kommunen har sparet mere end
forventet. Projektet indebar renovering af 97 offentlige bygninger pa i
alt 180.000 m2. Alle renoveringerne blev gennemfert pa 18 maneder
og beleb sig til 44 mio. kr. Pa den made kom besparelserne i kommune
kassen allerede efter kort tid — besparelser pa 4 mio. kr. om aret.
Garantiperioden blev sat til 11 dr, men pga. de stigende energipriser
har besparelserne vaeret endnu sterre end forventet. Derved er lanet
blevet tilbagebetalt hurtigere, sa kommunen nu har faet 2-3 ars "gratis”
afdrag og altsa lader de overskydende millioner komme borgerne til
gode. Middelfart-projektet har vundet flere priser for sin innovative
tilgang til energioptimering — bl.a. den danske Climate Cup Award i

2010 og EU's Energy Service Award i 2011. Faktisk har kommunen ved
flere lejligheder fungeret som showcase for andre danske kommuner,
men ogsa for bygningsejere i resten af verden.

Hvilket ansvar og hvilke udfordringer felger der med at
vaere en ESCO-partner?

ESCO-modellen kraever at begge parter er
realistiske og enige om at tage et falles ansvar
i hele projektets lgbetid. Det er vaerd at
bide maerke i en laering fra USA, hvor
ordsproget "The liar takes it all" hanger
ved ESCO-modellen, fordi sultne ESCO-
virksomheder har givet helt urealistiske
forventninger og garantier for at vinde
en given opgave — selv om de er yderst
bevidste om, at det er umuligt at na.

Hvorfor tror du at ESCO-modellen kan
gore en forskel i resten af verden og iseer
i Europa?

ESCO-modellens styrke er farst og fremmest
evnen til at finansiere og fa gennemfert
effektiviseringer og moderniseringer, som det ellers
ikke havde veeret muligt at fa gennemfert bade i omfang
og med den samme hastighed, som vi i dag kender det fra
kommuneprojekterne i Danmark. Vores erfaringer viser, at vi opnar ca.
20 % besparelser plus gjeblikkeligt forbedret komfort og indeklima —
uden at den slukne kommunekasse bliver belastet.

Hvad betyder det for en gennemsnitsdansker, og hvordan kommer vi til
at meerke det?

| EU kaeemper landene med recession og arbejdslgshedsrater pa 11

% - to faktorer, der ger, at der er et konstant fokus pa budgetterne i
den offentlige sektor. Energioptimering og bygningsrenovering skaber
arbejdspladser, sa derfor er ESCO ogsa et varktgj til at bekeempe
arbejdsleshed og faldende vaekstrater.

For en borger i en ESCO-kommune bliver effekten og resultaterne ogsa
hurtigt konkrete og synlige, fordi de offentlige bygninger som fx skoler,
daginstitutioner, biblioteker osv. bliver moderniseret og far forbedret
indeklima og komfort — og med en hastighed, som kommunen aldrig
ville kunne have gjort pa egen hand.

Hvordan har Danmark taget imod ESCO-modellen set i forhold til
andre lande?

| Danmark er ESCO en vigtig del af regeringens klimaplan for at na de
ambitigse 2020-mal. Der er politisk forstaelse og opbakning til at bruge
ESCO som en kosteffektivt redskab og middel til at opna klimamalene —
og ikke mindst samtidig at indhente det renoveringsefterslab, der i dag
er et faktum for mange offentlige bygninger.
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Interview med Allan Agerskov

COO Pelican

Self Storage.

Pelican 2
Self Storage

Med et fast fokus pa forbrugerne, et klart koncept og god gammeldags service
ekspanderer Pelican Self Storage heftigt i Norden.

| februar 2012, da Allan Agerskov blev COO for den danske
virksomhed Pelican Self Storage, havde selskabet netop abnet sit
tredje anlaeg i Danmark og havde fem i Finland. Ved udgangen af
2013 vil Pelican Self Storage have 27 anleaeg i Finland, Sverige og
Danmark. Der dbnes cirka et nyt anlaeg hvert halve ar i hver af de tre
hovedstader. Det betyder, at Pelican Self Storage i slutningen af 2013
vil vaere den neeststerste operater i Norden - og den eneste akter i
Norden som ekspanderer.

Hvorfor er Pelican Self Storage en s stor og skalerbar succes
i Norden?

"Vier i et marked med stort potentiale. Self Storage er et relativt nyt
faenomen i Europa. Konceptet stammer fra USA, hvor der i gjeblikket
er over 50.000 Self Storages. Der er ca. 1.400 i Europa, hvoraf kun
600 er placeret pa kontinentet. Shurgard er den sterste akter i Europa
med 190 anlaeg herunder 10 i Danmark”

PELICAN SELF STORAGE ETABLERING

Pelican Self Storage blev etableret i 2009, og udspringer fra

Nordic Real Estate Partners med kapital fra M3 Capital Partners.
Vakststrategien er at blive en ferende nordisk leverander af storage-
lasninger, og strategien er primaert at etablere centre omkring de
nordiske hovedstaeder Helsinki, Stockholm og Kebenhavn.

Af kunderne er i dag ca. 30 % B2B og 70 % B2C. Kunderne spander
vidt og der er en stor forskel mellem de enkelte behov. Nogle

har behov for en midlertidig periode (flytning, ombygning og
skilsmisse), hvor andre har mere permanente behov (udstationering,
boligsituation, "saesonlagring"). Det bemaerkelsesvaerdigt er at
kunderne typisk kommer fra et meget nzert geografisk omrade - de
fleste af kunderne kommer fra en radius af 3-5 km.

"Dette afspejles ogsa i vores markedsfering. Vitror pa en lokal tilgang
til marketing, klare visuals pa anlaeg og fokus pa lokale aktiviteter, sa
som husomdelte foldere, loppemarkeder og sportsaktiviteter. Naste
skridt bliver at videreudvikle vores digitale platform - herunder

online markedsfering".

SELSKABETS LEDELSE

Allan har en baggrund fra Consumer Retail (COOP og tidligere MD
Foods blandt andre), og bringer tanker og erfaringer fra retailsektoren
ind i form af struktur, gennemsigtig, stremlining af kundeoplevelser
og struktur af marketingkampagner mv.

“Jeg har masser af tanker om hvordan vi kan udvikle vores position og
eksisterende forretning. Naeste skridt kunne vaere at udvikle szrlige
ordninger for opbevaring af cykler, vin etc. En ting er sikkert - uanset
hvad nzste tiltag bliver, vil det veere baseret pa konkrete facts samt
den feedback vi far fra eksisterende og nye kunder."

Udover Allan, er selskabet ledet af personer med baggrund fra
management consulting, ejendomsbranchen og finansverdenen.
Det bemzerkelsesvardige er, at de har finansieringen pa plads, og en
meget analytisk tilgang til markedet. De er en flok erfarne folk, som
ved hvad de gor.

"Vi har kontrol over vores data og ved hvor vi prasterer, og hvor vi
er ngdt til at yde en ekstra indsats. For vi placerer et nyt center, har
vi klare KPI'er og beregninger pa markedet, segmenter, "time to fill"
osv. Nye centre er bygget i to trin, saledes at vi bygger den farste
halvdel, lejer opbevaringsrummene ud, og derefter bygger den
anden halvdel.

"Vived hvorfor vores kunder valger os, hvor tilfredse de er, om de
ville komme tilbage og hvis de ville anbefale stedet til andre."

VAKSTSTRATEGI

"Vi bygger vores succes pa korrekt placering af vores centre, et
hejere niveau af service og kvalitet og kvalificeret personale. Vores
produkt adskiller sig ved at temperaturen pa centrene er bedre
reguleret, bedre belysning og at der er taepper pa gulvene, saledes
at opbevaringsrummene beskyttes og kunderne far en mere hjemlig
felelse. Vi vil have folk til at opleve god gammeldags service og
kvalitet i vores ydelser. Kunderne skal opleve at vi har det ekstra
overskud. Derfor laner vi ogsa trailere ud gratis — endda til dem der
endnu ikke er kunder hos os. Vores slogan er — "vi har plads til alt!"
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Urtekram
International

Urtekram International A/S er Skandinaviens storste gkologiske grossist, hvis
hovedkontor er placeret i den nordlige danske by Mariager. Virksomheden producerer
et bredt udvalg af gkologiske produkter, der spaender fra feadevarer til kropspleje.

Thomas Thorsen taler med Petter Aagesen, Global Sales Director
for Urtekram, om virksomhedens negler til succes, den
gennemsnitlige nordiske forbruger og nogle af udfordringerne i
det gkologiske detailmarked.

Hvad mener du er den sterste arsag til Urtekrams succes pa det
okologiske marked?

“I' Urtekram har vi i mere end 40 ar arbejdet hardt pa at udvikle
markedet for gkologiske fedevarer og produkter til personlig pleje.
Det er sket gennem et konstant fokus pd, hvor markedet er pa vej hen
og ved at udvikle vores virksomhed, sa vi er i stand til at reagere pa de
skiftende behov der er pa markedet. Vi har lanceret mere end 100 nye
produkter om aret de sidste 8 - 9 dr, og en vigtig arsag til stigningen i
okologisk forbrug skyldes sterre tilgeengelighed. Vi har set markedet
vokse fra helsekostbutikker i supermarkeder til discountbutikker.
Samtidig har vi formaet at udvikle vores brand, sa det fortsaetter med
at veere relevant for et stigende antal af forbrugere.”

Forbrugerne i dag er langt mere vidende og interesserede i
ingredienserne end nogensinde for. Hvordan tilpasser Urtekram sin
markedsferingsstrategi til den malgruppe som bliver sterre og
mere vidende?

"Sagen er, at vi ikke har tilpasset med henblik pa at opfylde behovene
hos flere bevidste forbrugere. Vi har haft de samme principper
gennem hele virksomhedens eksistens. Vi arbejder udelukkende med
okologiske produkter - intet andet.

Vi gar ikke pa kompromis. Vi har faktisk endnu strengere interne
krav til de ingredienser vi bruger, end hvad loven kraver. Ved
fortsat at felge disse principper er vi overbeviste om, at vi kan made
forbrugernes hgje forventninger."

Hvad adskiller jer fra andre okologiske maerker?

"Vi har et meget staerkt brand, som har skabt stor trovaerdighed blandt
forbrugerne. Vi har givet vores brand integritet ved at fastholde vores
principper og aldrig ga pa kompromis. Vi udvikler vores design og

er aktive pa de sociale medier. Vi var de forste pa markedet inden

for gkologi, og denne pionerand driver os til at vaere den farste til at
levere de bedste skologiske lasninger til vores forbrugere!”

Nordiske forbrugere har traditionelt set haft haje standarder ved kab
af fodevarer. Oplever du nogen interessante tendenser eller forskelle
blandt de nordiske lande?

"Jeg ser flere ligheder end forskelle. Forbrugerne i Norden er generelt
ansvarlige forbrugere, der fokuserer pa deres helbred og kvaliteten

af deres fedevarer. Selvom vi ser en forskel i efterspergslen efter
okologiske produkter i hele markedet, er tendensen den samme:
efterspergslen er stigende.”

Hvordan vil Urtekram opretholde baeredygtighed og miljevenlighed
efterhanden som virksomheden vokser globalt?

"Det har varet et vigtigt mal for os fra begyndelsen. Vi er blandt andet
blevet ISO 14001 certificeret. Derudover keber vi vores elektricitet fra
vedvarende energikilder. Men det er en lebende proces hvor vi hele
tiden kigger efter mader at udvide dette til vores aktiviteter.”

Hvilke udfordringer du star over for med hensyn til at komme ind pa
nye markeder?

"Med vores strategiske fokus om at bevaege os ind pa nye markeder,
som vi gjorde med Sverige og Finland, kraever det ordentlig
forberedelse. Vi arbejder fokuseret pa en tredrig forretningsplan, der
daekker alle aspekter af virksomheden. Med forretningsplanen seetter
vi ekstra fokus pa de sterste udfordringer i de enkelte markeder.
Urtekram er et lille firma og vi er nedt til at veere meget hensynsfulde,
nar vi prioriterer vores ressourcer. Men ngglen er at finde de rigtige
folk lokalt for at overvinde disse udfordringer og mindske risikoen."

Kan du give mig et eksempel pa en uforudset udfordring, du har
oplevet i forbindelse med indtraeden pa et nyt marked?

"Da vi kom ind pa markedet i Sverige og Finland, var vores oprindelige
forretningsmodel for driften af salgsteamet, at hyre en ekstern
salgsstyrke og dermed outsource denne funktion. Vitroede, at

dette ville give os bred daekning fra begyndelsen og medvirke til en
succesfuld start.

Vifandt ud af at det ikke fungerede. Mest af alt fordi vores brand var
nyt og ukendt pa disse markeder. Som konsekvens for dette har vi
oplevet et tab i vores investeringer. For at lase problemerne, matte

vi ga den anden vej og selv ansztte en helt ny salgsstyrke. Dette
betad at vi kunne treene hver enkelt og gere dem bekendt med vores
interne systemer og virksomhedens kultur. Som tidligere naevnt er det
vaesentligt at finde og anszette de rigtige mennesker."
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Lonundersogelse

Som sidste ar gennemfoarte vi en lgnundersogelse baseret pa kandidater i vores
netvaerk, og her kan du se en lgnstatistik for forskellige jobkategorier inden for Salg &

Marketing, Operations og Supportfunktioner.

Igen i ar oplever vi ikke markante andringer i lgnniveauet fra sidste
ar. Salg og Customer Marketing, som er sidestillet med Category
Management, Trade Marketing og Shopper Insights, har veeret
omrader med en del rekrutteringsaktivitet det seneste ar, og i ar har
vi oplevet, at denne tendens stadig er dominerende i markedet.
Arsforhandlinger med kaederne har vaeret harde for de fleste
virksomheder, og det satter krav til de salgsansvarlige og til dem, der
beskaftiger sig med marketing i detailhandlen. De lgnniveauer der
har eendret sig er gaet i den positive retning.

Tendensen er ligeledes fortsat, at virksomhederne i hgj grad gnsker at
rekruttere medarbejdere, som kan gere en forskel for virksomheden
pa den korte bane. Disse typer medarbejdere, har derfor ofte en
mulighed for at forhandle sig frem til lidt mere i lenningsposen.

Executive (DKK) MIN. MAX. AVG.
CEO 800,000 1,600,000 1,320,000
Managing Director 800,000 1,700,000 1,200,000
Commercial Director 800,000 1,500,000 1,050,000
Marketing Director 700,000 1,300,000 920,000
Sales Director 600,000 1,200,000 900,000
Operations Director 800,000 1,100,000 920,000
Supply Chain Director 700,000 1,200,000 950,000
Procurement Director 600,000 1,200,000 950,000
Technical Director 900,000 1,200,000 920,000
Sales (DKK) MIN. MAX AVG.
Senior Sales Manager 500,000 1,100,000 760,000
Sales Manager 400,000 900,000 620,000
Business Development Manager 300,000 900,000 620,000
Regional Sales Manager 400,000 600,000 560,000
National Account Manager 500,000 700,000 684,000
Category Manager 400,000 900,000 600,000
Key Account Manager 400,000 800,000 648,000
Field Sales Manager 400,000 700,000 600,000
Area Sales Manager 500,000 700,000 540,000
Ecommerce Manager 300,000 600,000 520,000
Account Manager 400,000 700,000 528,000
Junior Account Manager 300,000 600,000 504,000

De faerreste rekrutteringer ender med en stor lenstigning til den
ansatte kandidat, ligesom det er de faerreste kandidater, som tager
et stort karriereskidt i forbindelse med et nyt job. Der er altsa en
tendens til at rekruttere "trygt" i gjeblikket.

Vi oplever et starre fokus pa ensket om at ansatte medarbejdere med
et steerkt kommercielt mindset, og med stor forretningsforstaelse.
Dette gelder selvfolgelig i hoj grad for salg og marketing men i
stigende grad ogsa for operations (supply chain, indkeb etc.) og
supportfunktioner som HR og Finans. Overalt oplever vi et behov for
at anszette de rigtige typer, som kan levere vardi og forstaelse udover
deres eget faglige specialeomrade. Dette stiller endnu hgjere krav

til headhunting og udvaelgelsesprocessen samt til, at virksomheder
formar at fastholde de ngglemedarbejdere, som rent faktisk leverer
veerdi bredt i forretningen.

Operations (DKK) MIN. MAX AVG.

Operations Manager 600,000 900,000 720,000
Engineering Manager 600,000 900,000 720,000
Production Manager 600,000 800,000 720,000
Supply Chain Manager 400,000 700,000 690,000
Quality Manager 400,000 700,000 650,000
Logistics Manager 500,000 700,000 660,000
Shift Manager 500,000 700,000 620,000
Senior Buyer 500,000 700,000 620,000
Buyer 400,000 600,000 560,000
Marketing (DKK) MIN. MAX. AVG.

Senior Marketing Manager 650,000 900,000 670,000
Marketing Manager 600,000 800,000 670,000
Trade Marketing Manager 500,000 700,000 550,000
Senior Brand Manager 550,000 700,000 564,000
Senior Product Manager 550,000 700,000 564,000
Brand Manager 400,000 600,000 492,000
Product Manager 400,000 500,000 450,000
Digital Marketing Manager 400,000 500,000 450,000
Assistant Brand Manager 300,000 500,000 408,000
Assistant Product Manager 300,000 500,000 408,000
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www.nigelwright.com

KOMPETENCER

Vores konsulenter bestraber sig pa at levere hgj kvalitet til bade klienter
og kandidater.

GLOBAL TALENTDATABASE

Med udgangspunkt i vores internationale database er det os muligt

at identificere talent i et hvilket som helst land i den industrialiserede
verden. Hvis din organisation har behov for en global rekruttering, kan vi
i kraft af vores internationale netveerk finde den rette talentpulje og levere
det enskede resultat.

LOKAL TILGANG

| alle vores regioner har vi lokale konsulenter ansat, som alle har strategisk
vigtige relationer til beslutningstagerne i virksomhederne.

SPROGFZARDIGHEDER

Vi befinder os i en globaliseret verden hvor sprogkundskaber er
altafgerende. Nigel Wrights internationale medarbejderstab taler samlet
set 21 forskellige sprog.

Vores Kontorer

NIGELWRIGHT ¥

RECRUITMENT

t

Nigel Wright

KONSUMERSPECIALISTER

Vi er den starste searchvirksomhed inden for forbrugssektoren. Vi har
over 100 internationale konsulenter ansat, som hver dag udvider deres
professionelle netvaerk af klienter og kandidater globalt set.

REKRUTTERINGSEKSPERTISE

Vitilbyder vores klienter alt fra executive search & selection,
headhunting, professionel netvaerk til databasesegninger og annoncering
pa nettet.

LONUNDERSQGELSE

Vi rekrutterer management og executive profiler til fuldstillinger og
tidsbegreensede ansettelser.

DISCIPLINER

Vores kerneomrader er kommercielle stillinger inden for salg & marketing,
finans, HR, operations og supply chain.
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