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Forskellige segmenter har forskellige behov

Alt efter hvilken livsfase vi befinder os i, har vi forskellige behov. Det geelder
bade ndr vi snakker produkter og services, men ogsd hvordan vi gerne vil

modtage kommunikation.

Kerneproduktet i den finansielle sektor, hvad enten du er en bank, et
pensionsselskab, et forsikringsselskab eller en investeringsplatform, minder i hg;j
grad om hinanden - eller sddan opfattes de i hvert fald ofte er kunderne.

Derfor er det ‘indpakningen’ der kan skabe den ekstra veerdi for kunderne.

Kampen om kunderne drejer sig derfor om lgbende at kunne udvikle og levere
tilpassede lgsninger. Af samme grund er det afgerende at have en forstéelse

for dine kunder - og potentielle kunders, behov.
Vi har spurgt danskerne hvorvidt de kender til deres muligheder som kunde i

den finansielle sektor, om de fgler virksomhederne forstdr deres behov og

hvordan de gerne vil veere i kontakt med virksomheden de er kunde hos.

...og der er plads til forbedring.
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SEGMENTER

Det er essentielt at forstd forskellige
kundegruppers behov - for de er vidt
forskellige...




De 5 segmenter - pa tveers at alle respondenter

Wilke har identificeret 5 segmenter baseret pd branche-relevante jobs-to-be-done

Q

| & | 8 \

Den Tryghedssegende Den Traditionelle Den Selvkerende Den Tilbageholdende Den Ubekymrede
18% 30% 16% 18% 18%
Behov for sparring Personlig kontakt Altid orienteret Tager ikke chancer Lever i nuet
veerdscettes og paé forkant
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Beskrivelse at de 5 segmenter

CL)

Den Tryghedssegende

18%

Behov for sparring

ABekymrer sig om sin
ogkonomiske situation

AFaler sig utryg ved selv at
treeffe storre gkonomiske
beslutninger.

ATrives bedst med sikre
lesninger og har brug for
hjcelp til at forstd digitale
finansielle veerktgjer.

&

Den Traditionelle

30%

Personlig kontakt
veerdscettes

AStyr pa gkonomien

AFaler sig trygge ved digitale
finansielle lgsninger

ABruger finansielle radgivere,
nér de skal treeffe sterre
beslutninger, hvilket far dem
til at fele sig veerdsat.

ADe veerdscetter handlefrined

Den Selvkorende

16%

Altid orienteret
og pd forkant

AVil gerne klare alle
finansielle ggremal digitalt
og pd& egen hand.

AHar ikke behov for at
inddrage en radgiver.

AEr i kontrol og holder sig
altid opdateret og
orienteret om det
finansielle marked.

Den Tilbageholdende

18%

Tager ikke chancer

ATrives bedst med sikre
lesninger og tager ikke
chancer.

AEr utrygge ved digitale
finansielle lgsninger og
nerves omkring sikkerhed
og tekniske problemer.

AForetreekker personlig
kontakt med réadgiver.

¥

Den Ubekymrede

18%

Lever i nuet

AVil gerne veere pa forkant
med digitale lgsninger og
virke selvsikre i deres
gkonomi.

Alever i nuet og er
risikovillige i forhold til
penge, da fremtiden ikke
fylder s meget



De 5 segmenter skal tilgas forskelligt

Lav-involvering

Den
trygheds-

sggende

18%

Den
Ubekymrede

18%

Usikkerhed

Den
Traditionelle

30%

Den
Selvkgrende

16%
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Okonomisk bevidsthed

paybipusoisajag

Den Tryghedssegende

Den Tryghedssggende involverer sig ikke s& meget i
gkonomi, og de faler en usikkerhed ved at trceffe storre
gkonomiske beslutninger p& egen hdnd.

Den Traditionelle

Den Traditionelle har godt styr pd& ekonomi, og er bevidst
om, hvordan man bruger forskellige skonomiske veerktgjer.
De er ikke bange for at treeffe skonomiske beslutninger p&
egen hand.

Den Selvkerende

Den Selvkgrende er meget selvstcendige. De klarer sig selv
og involverer sig i det, de finder vigtigt, men har samtidig
ikke den starste gkonomiske bevidsthed.

Den Tilbageholdende

Den Tilbageholdende er det mest usikre segment, hvad
angdr ekonomi og digitale veerktajer. De har stor gkonomisk
bevidsthed, men de trives bedst med sikre Igsninger.

Den Ubekymrede

Den Ubekymrede bruger ikke meget tid og energi pd at
involvere sig i gkonomi. De er et af de mest selvstcendige
segmenter, da de béde er pd forkant med digitale
lasninger, og klarer de fleste gkonomiske garemal selv.



De 5 segmenter - polarisering blandt de unge

ﬁ’a

Den Tryghedssggende

30%

+12%

Behov for sparring
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Den Traditionelle

12%

-18%

Personlig kontakt
veerdscettes

o7

Den Selvkarende

12%

4%

Altid orienteret og
pa forkant

¥

Den Tilbageholdende Den Ubekymrede

8% 38%
-10% +20%
Tager ikke chancer Lever i nuet




De unge er polariserede

Nar vi ser pd erfaringer og tryghed med finansielle
ydelser og veerktgjer samt proeferencer for digitale
veerktojer og personlig raddgivning, fordeler de unge
sig scerligt pd to segmenter, som optrceder som
modscetninger til hinanden.

Omkring en tredjedel af de unge er
Tryghedssegende, og har scerligt brug for rddgivning
og stette, nar de skal treeffe starre skonomiske
beslutninger.

Omvendt er 4 ud 10 unge ubekymrede og langt mere
risikovillige i forhold til deres gkonomi og penge.
Digitale veerktgjer er kun med til at ege deres
interesse for investeringer, og de vil gerne veere péd
forkant med digitale lgsninger.

© 2024 - Side 9

Den Tryghedss@gende

30% 38%

Den Selvkerende

Den Ubekymrede

Den Tilbageholdende

Den Traditionelle

12% 12% 8%



Vil du se hvordan din kundebase
fordeler sig i de forskellige segmenter?

| samarbejde med FinansWatch laver vi igen Digital Finans
2024. | ar er det muligt at tilkebe boost af besvarelser fra
egen kundebase via kundelister, deep dive i data, samt ekstra
spergsmal som kun du fér svar pé.

| Digital Finans 2024 undersoger vi bl.a.:

A Hvordan de 5 segmenter fordeler sig blandt en lang
rcekke banker, pensionsselskaber og forsikringsselskaber

A Huvilke livsfaser kunderne befinder sig i

A Hvordan danskerne vurderer de digitale veerktajer som
deres bank, pensionsselskab og forsikringsselskab tilbyder

Dataindsamlingen kerer hele sommeren, og du far Digital
Finans 2024-rapporten samt deep dive m.m. i slutningen af
september. Vil du here mere, s skriv il

Christian Helm pd& chhe@wilke.dk
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Sammenlign din kundebase med dine

ncermeste konkurrenter og branchen generelt.
Undersagelsen er baseret pd 2.500 besvarelser fra
reprcesentativt udvalgte danskere og sammenligner
mere end finansielle 30 virksomheder.


mailto:chhe@wilke.dk

BEHOV

Forstdr kunderne deres muligheder
som kunde og fgler de at virksomhederne
forstar deres behov?

W



MANGLENDE FORSTAELSE FOR PENSION

Inside-out tilgang umuligger forstaelsen

Hver femte dansker forstar ikke sin pension. Kun en tredjedel of de18-39 arige
forstadr deres pension.

Sat pd spidsen benytter langt de fleste pensionsselskaber en “one size fits all”-
tilgang, nar de kommunikerer til deres kunder. Alt for ofte handler det om
virksomhedens praktiske behov, frem for at tcenke p& kundernes behov.

| stedet slynger man gerne om sig med kringlede pensionstermer, som ingen rigtig
forstér - for det siger juristerne jo, at man skal. Men bliver det en god oplevelse
for kunderne?

Pension er lavinteresse for de unge. Saddan er det. Omvendt er der stor
bevagenhed ndr det geelder investering, opsparing, afkast m.m. Derfor bagr man
som pensionsselskab i ferste omgang sikre, at ens kommunikation opfattes som
mere relevant.

Alt efter hvilken livsfase vi som kunder befinder os i, har vi forskellige behov.

Er begunstigelse f.eks. relevant for helt unge medlemmer? Ber vi hgjere grad
snakke forsikringer med bgrnefamilierne? Og hvornér synes kunderne egentlig, at
det er mest relevant at snakke pension? Maske man ville f& mere ud af at tale med
dem om det, ndr de er mest lydhere.
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LIVSFASESEGMENTERING

Vi har hjulpet Sydbank med at forsta
konkrete behov, pains og mulighedsrum i
forskellige livsfaser. Formdlet var at forsté
kundernes finansielle modenhed, deres
oplevelser og opfattelser, samt behov for
guidance til en bedre samlet afdoekning.
Her kan du hgre om, hvordan indsigts-
arbejdet gav ncering til et nyt perspektiv
og en ny made at tcenke og arbejde pd
for Sydbank i dialogen med kunder og

kollegaer. Se WakeUp med Sydbank her



https://wilke.dk/events/livsfasesegmenter

EN BETYDELIG ANDEL AF DANSKERNE FORSTAR IKKE DERES PENSION
Jo tidligere man begynder at spare op, jo bedre.
Alligevel er det de foerrest unge, som foler de forstar pension

| hvor hgj grad feler du, at du forstar din pension?

Total 18-29 ar 30-39 ar 40-49 ar 50-59 ar

1- Slet ikke I 7% . 12% . 11% . 9% . 10%
18% 32% 32% 21% 20%
2 . 11% - 20% - 21% . 12% . 10%

imese [l o N N B

) ) Q8b. - | hvor hej grad feler du, at du forstar din pension?
© 2024 - Side 15 gy, n - 888 (Alle)

6069 ar
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13%

70+ ar
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MARKANTE FORSKELLE MELLEM SEGMENTERNE
Som pensionsselskab bgr man arbejde med segmentering,
hvis man vil imgdekomme medlemmernes vidt forskellige behov

| hvor hgj grad feler du, at du forstar din pension?

Total Den Tryghedssogende Den Traditionelle Den Selvkerende Den Tilbageholdende Den Ubekymrede

1- Slet ikke I 7% - 21% | 2% | 1% . 8% I 6%
18% 47% 5% 7% 20% 21%

: Wl s | |- B oo M
Sl meset ol R oo E N Bl - M

Hvordan fordeler din kundebase sig?
Skriv til Christian Helm p& chhe@wilke.dk hvis du vil blive klogere pé, hvilke behov dine medlemmer har.

) ) Q8b. - | hvor hej grad feler du, at du forstar din pension?
© 2024 - Side 14 piee. 1 - 888 (Alle)
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EN BETYDELIG ANDEL AF DANSKERNE FORSTAR IKKE DERES MULIGHEDER

Kommunikerer pensionsselskaber forkert om pension?

| hvor hgj grad feler du, at du forstar de muligheder,
du har i forbindelse med dit pensionsselskab?

13% 13%

Unge

18-29 ar

m1-Sletikke W2 m3 m4 m5-]| meget hgj grad

) ) Q8c. - | hvor hgj grad feler du, at du forstar de muligheder, du har i forbindelse med dit pensionsselskab?
© 2024 - Side 15 = - 29 &ri
Base: n = 888 (Alle), n = 69 (18-29 arige)




PENSIONSSELSKABER FORSTAR | LANGT MINDRE GRAD KUNDERNES BEHOV

Der er behov for en ny kommunikationstilgang - scerligt til unge kunder

| hvor hgj grad feler du, at dit pensionsselskab forstér dine behov?

26% Unge

18-29 ar

m1-Sletikke W2 m3 m4 m5-]| meget hgj grad

) ) Q8d. -1 hvor hgj grad fgler du, at dit pensionsselskab forstér dine behov?
© 2024 - Side 16 Bace: n - 888 (Alle), n = 69 (1829 érige)




HOLD DE TRYGHEDSSOGENDE | HANDEN
Halvdelen af de tryghedssggende fgler ikke, at de forstar deres pension.

De foler ikke at deres pensionsselskab forstar og mgder dem i gjenhgjde

| hvor hgj grad feler du, at dit pensionsselskab forstar dine behov?

Total Den Tryghedssogende Den Traditionelle Den Selvkerende Den Tilbageholdende Den Ubekymrede

1- Slet ikke l 7% - 21% | 2% I 4% l 7% . 8%
19% 38% 9% 15% 24% 20%
. 12%

2 [ 12 | R | R | R L R

3 N I - I ;2 | Bz T aow I

+ N >~ | R I ;- | X I 25% | EZ
> rgfc?det N R | EL B B 22 Y 1% | R

Q8d. - I hvor hgj grad feler du, at dit pensionsselskab forstar dine behov?

© 2024 - Side 17 pyee. n - 888 (Alle)




Alderdommens hverdagsgkonomi

Pension er ikke et relevant emne for de unge. Det ligger for
langt ude i fremtiden og er sveert at forholde sig til og forstéa.

Men emner som gkonomi, investering og opsparing er relevant.
Det handler derfor om at gere pension mere forstaeligt for
malgruppen, og veere i gjenhgjde med sine kunder.

Det er essentielt at forstd, hvilke behov kunderne har i deres
hverdag. Bade funktionelle og emotionelle behov. Pension er for
mange alderdommens hverdagsakonomi, og noget der forst skal
tages stilling til pd et senere tidspunkt.

Manglende viden og usikkerhed om, hvordan man kommer i
gang er blandt de primcere arsager til, at man ikke sparer op til
pension. Ligeledes angiver mange, at de ikke har rédd. Men hvad
skal der egentlig til, for at have rad?

© 2024 - Side 18




KANALER TIL KOMMUNIKATION

Pension er lavinteresse for de unge, og det er derfor sveert at fange dem

i de traditionelle kanaler

Hvilke kanaler kan dit pensionsselskab til at kommunikere med dig, for at give dig en bedre forstaelse?

Personlig e-mail
E-boks

Total - national repraesentativ
I
I 48%

Unge 18-29 ar
I 55%
I 29%

Nyhedsbrev

Fysisk mede

Online mgde

Webinarer

SMS

Fysiske events

Fysiske flyers/brochurer/reklamer/brev
Sociale medier

Gennem influencere

Andet

I 16%

| U De unge foretraekker
. 7% i veesentlig mindre grad
—12% digital selvbetjening nar
. 7% de skal kommunikere med
. 7% deres pensionsselskab
. 7% sammenlignet med deres
4% bank eller forsikringsselskab.
B 3%

Q8e. - Hvilke kanaler kan dit pensionsselskab bruge til at kommunikere med dig, for at give dig en bedre forstaelse?
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Base: n = 1054 (Alle), n = 115 (18-29 drige)




FORMATER

De unge skal have mere "moderne” indhold

®

ANIMERET VIDEO

De 30-39 drige foretroekker
animerede videoer, med
information.

© 2024 - Side 20

VIDEO MED MENNESKER

Mere end dobbelt s&
mange unge (ift. de celdre)
foretroekker video med
medarbejdere og video
med kunder.

GAMIFICATION

Signifikant flere unge
foretroekker quizzer,
gamification og lignende.




BEHOV

Forstdr kunderne deres muligheder
som kunde og fgler de at virksomhederne
forstar deres behov?

W



DANSKERNE HAR GODT STYR PA DERES FORSIKRING %

o . %
Danskerne oplever, at forsikringsselskaber forstar deres %
behov (3

Sammenholdt med banker og pensionsselskaber, er forsikringsselskaberne milevidt
foran, nar vi ser pd danskernes forstdelse af forsikring. Danskerne faler generelt, at
de har styr pad hvordan de er doekket af deres forsikring, hvilke muligheder de har
hos deres forsikringsselskab, samt at selskabet har godt styr p& deres behov.

Men hvis alt ser positivt ud, hvor ber man sé ligge sit fokus som forsikringsselskab?

De virksomheder der sgrger for labende at innovere deres produkter og

forretning, er typisk ogsé& dem, der far mest succes pa sigt. Derfor ber man som IDENTIFICERING AF MULIGHEDSRUM
forsikringsselskab overveje at undersoge hvilke mulighedsrum der eksisterer, og Gennem et kvalitativt og kvantitativt studie,
dermed hvordan der kan udvikles produkter og services, som kan vecere en del af har vi hjulpet Tryg med at identificere hvilke
‘fremtidens forsikring'. behov deres kunder har i hverdagen, og
hvordan Tryg kan tappe ind i de muligheds-
Det kunne f.eks. vcere relevant at undersgge, om man kan gere mere for at veere rum, der optreeder pd baggrund af behov.
den hjeelpende hand, frem for ‘blot’ en forsikring som doekker, nar uheldet er ude. P& vores webinar kan du hgre mere om,
Ligeledes hvordan man kan arbejde mere med forebyggelse, s& kunderne i endnu hvordan man kan afdcekke kundernes

hejere grad er doekket. pains og behov, hvordan man arbejder
med Jobs-to-be-done-tilgangen, udvikler
mulighedsrum og prioriterer fremtidige
indsatser.

Se WakeUp med Tryg her
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https://wilke.dk/events/kundebehov

DANSKERNE HAR STYR PA DERES D/ZEKNING
De oplever samtidig, at forsikringsselskaberne forstar deres behov

I hvor hoj grad foler du, at du forstar, hvordan du er daskket af din forsikring?

Total 18-29 ar 30-39 ar 40-49 ar 50-59 ar 60-69 ar 70+ ar

1-Slet ikke | 1% | 2 | 1% | 2 | 2% | 1% | 1%
6% 9% 8% 12% 8% 5% 3%
2 | 5% | R | R B o N % |« | 2

3 [ 2o | R | BB B s - R B s | R

Qéb. - hvor hej grad feler du, at du forstar hvordan du er deekket af din forsikring?

© 2024 - Side 23 Base: n = 1022 (Alle)




STORSTEDELEN AF DANSKERNE HAR GODT STYR PA HVORDAN DE KAN BLIVE D/EKKET
Men scerligt De Tryghedssggende og De Tilbageholdende faler,
at de i mindre grad forstar deres muligheder

| hvor hgj grad feler du, at du forstar dine muligheder for daekning hos dit forsikringsselskab?

Total Den Tryghedssegende Den Traditionelle Den Selvkerende Den Tilbageholdende Den Ubekymrede
1-Sletikke | 2% f s« | 1% 0% | 2% | 1%
9% 17% 5% 4% 12% 6%
2 | 7% o |« | 4% Y 0% | &

36%

Sl meset ol Y s M - B B M - B

) ) Qéc. -1 hvor hej grad feler du, at du forstar, hvilke muligheder du har for daekning hos dit forsikringsselskab?
© 2024 - Side 24 gyee. 1 - 1022 (Alle)




DANSKERNE HAR GODT STYR PA DERES MULIGHEDER
Et potentiale i at undersgge mulighedsrum og hvad fremtidens forsikring skal
indeholde

I hvor hgj grad feler du, at du forstar, hvilke muligheder du har som kunde hos dit forsikringsselskab?

Total

(nat. rep)

m1-Sletikke m2 m3 m4 m5-| meget hgjgrad

) ) Qéc. - | hvor hgj grad feler du, at du forstar, hvilke muligheder du har for daekning hos dit forsikringsselskab?
© 2024 - Side 25 Bgse: n = 1022 (Alle), n = 101 (18-29 arige)




FORSIKRINGSSELSKABER ER GODE TIL AT FORSTA KUNDERNES BEHOV
Men der bgr vcere mere fokus pd unge kunder, som i mindre grad foler,
at man forstar deres behov

| hvor hgj grad feler du, at dit forsikringsselskab forstar dine behov?

Total

(nat. rep)

m1-Sletikke m2 m3 m4 m5-| meget hgj grad

) ) Qéd. -1 hvor hgj grad faler du, at dit forsikringsselskab forstér dine behov?
© 2024 - Side 26 qse: n = 1022 (Alle), n = 101 (1829 arige)




FORSTAELSE FOR FORSIKRING
Kunder, som forstar deres muligheder, foler ogsa i hgjere grad,
at forsikringsselskaber forstar deres behov.

| hvor hgj grad feler du, at dit forsikringsselskab forstar dine behov?

Total Den Tryghedssegende Den Traditionelle Den Selvkerende Den Tilbageholdende Den Ubekymrede

1- Slet ikke | 2%

2

5 - | meget hgj
grad
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14%

| 1%

|

B 2
| EX

5%

Qéd. - I hvor hej grad feler du, at dit forsikringsselskab forstér dine behov?

Base: n = 1022 (Alle)

| 1%
|
| REZ

5%

K

9%

T 28w
T sex
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13%

| 1%
B s«
B 2o

6%




KANALER TIL KOMMUNIKATION

De unge foretroekker i hgjere grad digitale kontaktformer

Hvilke kanaler kan dit forsikringsselskab bruge til at kommunikere med dig, for at give dig en bedre forstaelse?

Personlig e-mail

Total - national repraesentativ

Unge 18-29 ar

e o e o e mm o e mm e e e o m mm e e e e mm e e mm e e e mm e e e e o e e = =

Digital selvbetjening
Fysisk made
Nyhedsbrev

Online mgde

SMS

Webinarer

Fysiske events

Fysiske flyers/brochurer/reklamer/brev
Sociale medier

Gennem influencere

Andet

) . Qée. - Hvilke kanaler kan dit forsikringsselskab bruge til at kommunikere med dig, for at give dig en bedre forstdelse?
© 2024 - Side 28 Bgse: n = 1022 (Alle), n = 101 (18:29 arige)




FORMATER

De unge skal have mere "moderne” indhold

®

ANIMERET VIDEO

De 30-39 drige foretroekker
animerede videoer, med
information.
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VIDEO MED MENNESKER

Mere end dobbelt s&
mange unge (ift. de celdre)
foretroekker video med
medarbejdere og video
med kunder.

GAMIFICATION

Signifikant flere unge
foretroekker quizzer,
gamification og lignende.




BEHOV

Forstdr kunderne deres muligheder
som kunde og fgler de at virksomhederne
forstar deres behov?

W



Produkter og services skal i hgjere grad
afspejle kundernes livsfaser

Hvorfor har alle den samme mobilbank, uanset om de er 20 eller 65 ar?

Vi har uncegteligt vidt forskellige behov i relation til vores bank, alt efter
hvilken livstase vi befinder os i. Som ung har man brug for en oversigt over
sin basale gkonomi, og her vil simplicitet ofte veere afgarende.

Jo celdre vi bliver, jo flere bankprodukter har vi typisk, og derfor vil vi
lobende f& flere behov i relation til vores mobilbank. Alligevel er det et
identisk produkt, der tilbydes til alle kunder.

Det kan vcere fristende at fokusere p& bankens egne behov - vi skal scelge
nogle produkter - frem for at fokusere pé& kundernes behov. Ved at
undersgge kundernes behov eller benytte en behovsbaseret segmentering, er
det muligt at kortleegge hvorndr og hvordan, det er relevant at snakke med
kunderne om forskellige produkter.
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LIVSFASESEGMENTERING

Vi har hjulpet Sydbank med at forsté
konkrete behov, pains og mulighedsrum i
forskellige livsfaser. Formalet var at forsté
kundernes finansielle modenhed, deres
oplevelser og opfattelser, samt behov for
guidance til en bedre samlet afdcekning.
Her kan du hgre om, hvordan indsigts-
arbejdet gav ncering til et nyt perspektiv
og en ny made at teenke og arbejde pd
for Sydbank i dialogen med kunder og

kollegaer. Se WakeUp med Sydbank her
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OPSPARINGSREJSEN

Hvordan tilbyder vi de rigtige produkter til kunderne?

FLYTTER HJEMMEFRA
e Ol l A Velkommen til voksenlivet
Q A Hvad skal jeg spare op til?

A Hvor meget skal jeg scette til side?

A Berneopsparing

A Hvordan finansierer man? A L J “®
A Regler og krav for lan ' A Forsikringer
A Keb e A Ferie, bil eller lignende

BORN FLYTTER HJEMMEFRA
) 05 | I

04 l A Mere Iuft i skonomien
A" Hvor meget og hvordan?

02 BOLIGKOB
l A Hvor vil jeg bo og hvordan? 03 l BORN

A Hvad nu?

A Pension og fremtid
A Har vi sparet nok op?

A Hvornar gér vi pa pension?
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DE UNGE KENDER IKKE DERES MULIGHEDER | BANKEN
De unge kontakter typisk venner og familien fgr banken, da man er bange
for konsekvenserne senere hen, hvis man ikke har styr p& gkonomien

| hvor hgj grad feler du, at du forstar, hvilke muligheder du har som kunde i din bank?

Total

(nat. rep)

m1-Sletikke m2 m3 m4 m5-| meget hgjgrad

) ) Q7c. - | hvor hgj grad feler du, at du forstér, hvilke muligheder du har som kunde i din bank?
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FORSTAELSE FOR BANK

Som bank bgr man have fokus pd at kommunikere muligheder og produkter til
specifikke segmenter, som ikke kender til mulighederne i dag.

Total

1- Slet ikke | 3%

10%

3 I 2

5 - | meget hgj - 28%

grad
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| hvor hgj grad feler du, at du forstar, hvilke muligheder du har som kunde i din bank?

Den Tryghedssogende

| KX

| R
| EX
I 2
B

23%

Den Traditionelle

3%

Den Selvkorende

| 2%
|
B o
]

6%

40%

Q7c. - hvor hej grad feler du, at du forstar, hvilke muligheder du har som kunde i din bank?

Base: n = 1054 (Alle)

Den Tilbageholdende

14%

Den Ubekymrede
| 2
| XL
B 25
Rz
| R

11%




BANKENS FORSTAELSE AF BEHOV
Bankerne er generelt gode til at forstd kundernes behov, men der er
udfordret i den unge malgruppe, som stiller nye krav

I hvor hgj grad feler du, at din bank forstar dine behov?

3%
10%

Unge

Total
18-29 ar

(nat. rep)

36%

m1-Sletikke m2 m3 m4 m5-| meget hgj grad

) ) Q7d. -1 hvor hgj grad feler du, at din bank forstdr dine behov?
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OVERVEJ HVORDAN, HVAD 0G TIL HVEM DU KOMMUNIKERER DINE BUDSKABER

En one size fits all tilgang holder ikke, nar der skal kommunikeres til kunderne

I hvor hgj grad feler du, at din bank forstar dine behov?

Total Den Tryghedssogende Den Traditionelle Den Selvkerende Den Tilbageholdende Den Ubekymrede

1-sletikke I 7% o2 4 | K B 1% EL
16% 26% 8% 14% 22% 13%
2 [ o= | R 4 | L B 1% B o

5-1 rgfg;;t hoj B B o | E | BZ R B s

Q7d. -1 hvor hgj grad feler du, at din bank forstar dine behov?
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FORSTAELSE AF MULIGHEDER

Generelt foretraekkes Traditionelle kontaktformer - men ikke blandt de unge

Hvilke kanaler kan din bank bruge til at kommunikere med dig, for at give dig en bedre forstaelse?

Personlig e-mail
|, Fysisk made
Telefonopkald

Total - national repraesentativ

Unge 18-29 ar

e o e m mm mm mm mm Em mm e mm mm mm mm e e Em e e e e e e e e e mm e e e e e e e = =

Digital selvbetjening

Online made

Nyhedsbrev

SMS

Fysiske events

Webinarer

Fysiske flyers/brochurer/reklamer/brev
Sociale medier

Gennem influencere

Andet

Méden vi gerne vil veere i
kontakt med banken pé

E— 1% afhcenger af situationen. Man
. 8% ber derfor som bank overveje
. 7% hvordan der kommunikeres i
. 7% forskellige situationer.
4%

B 3%

) . Q7e. - Hvilke kanaler kan din bank bruge til at kommunikere med dig, for at give dig en bedre forstdelse?
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FORMATER

De unge skal have mere "moderne” indhold

®

ANIMERET VIDEO

De 30-39 drige foretroekker
animerede videoer, med
information.
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VIDEO MED MENNESKER

Mere end dobbelt s&
mange unge (ift. de celdre)
foretroekker video med
medarbejdere og video
med kunder.

GAMIFICATION

Signifikant flere unge
foretroekker quizzer,
gamification og lignende.




TILGANG

Saddan arbejder vi typisk med
indsigter og raddgivning i Wilke




WILKES TILGANG

Sadan arbejder vi typisk med indsigter i den finansielle sektor

MOBILETNOGRAFI DYBDEINTERVIEWS
En udvalgt gruppe af kunder Dybdeinterviews med
bliver bedt om at forholde sig udvalgte kunder, med fokus
til et givent emne, og pd& at identificere behov og
kommentere p& deres forventninger - scerligt i
forstéelse, opfattelse, relation til deres hverdag,
forventning, mm. koblet op mod virksomheden.
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ONLINE SURVEY

Online survey til eksisterende
kunder og/eller potentielle
kunder, for at undersage, hvor
meget forskellige behov fylder
blandt kunderne, samt eventuelle
forskelle p& demografi.




WILKES TILGANG

Forstar du dine kunders behov?

Clayton Christensens
categorization of JTBD

FUNKTIONELLE BEHOV

Praktikaliteter, rationelle drivers

SOCIALE BEHOV
Relation til andre, egen identitet JOBS'TO-BE'DONE

EMOTIONELLE BEHOV

Hvordan jeg vil have det indeni
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WILKES TILGANG
Jobs to be done framework

OCIALE BEHOW

)

Praktikaliteter Vores forhold til andre

EMOTIONELLE‘BEHOV

Hvordan vi gerne vil fole
inden i os selv

Hvad er sociale behov?
A Hvordan vi gerne vil have
andre ser/opfatter os

Hvordan vi gerne vil
socialisere med andre

Hvad er funktionelle behov?
A En praktisk tilgang
A Logiske lzsninger A

Hvad er emotionelle behov?
A Folelser vi gnsker at opna
A Atmosfcere og humer



Jobs-to-be-done (JTBD)

Jobs-To-Be-Done (JTBD) begrebet blev oprindeligt formuleret af
innovationsguruen Clayton Christensen som et veerktgj til brug
for innovation. Men det har siden vundet vid udbredelse ikke
kun i innovation, men ogsd i fx customer journey mapping og
kortleegning af kontaktpunkter, produkt- og serviceudvikling,
demand space kortlcegning og ikke mindst segmentering.

Et job-to-be-done er ikke et produkt, en service eller en
specifik lasning. Det er det hajere formdl, som kunderne kaber
produkter, services til. Et JTBD er altséd en betegnelse for
noget, kunden gnsker at opnd i en given situation.

JTBD er en langt mere detaljeret tilgang til de lgsninger vi som
mennesker soger efter, end den generelle behovstilgang, som
oftest ener ud i overliggende ikke-konkrete behov som kontrol,
overblik convenience m.v. Og problemet med dette er, at det
ikke er handlingsanvisende. For fx behovet for kontrol kan
manifester sig pd mange forskellige mader, afthcengigt af
hvem du er og hvilke JTBD du har.

Overblik

Socialt samveer

Underholdning Corverience

Kontrol Belgrning




WILKES TILGANG

Scet kundernes behov i centrum

Nar vi arbejder med kvalitative interviews kan vi udfolde vores
JTBD tilgang:

JTBD-frameworket er udgangspunkt for at folde en
indsigtsskabende proces ud, der kan skabe konkret veerdi med et
outside-in perspektiv pd, hvad kundegruppen opfatter,
accepterer, veerdscetter og stiller spergsmalstegn ved.

Denne metode giver mulighed for at komme i dybden med
bevidste sGvel som ubevidste vaner og behov og at f& gje pd
det, vi ikke kan f& at vide - ved blot at sperge deltagerne via et
spergeskema.

JTBD giver mulighed for at skabe lgsninger!

Nar vi arbejder med JTBD handler det ikke kun om at identificere
hvilke behov kunderne har, men i langt hgjere grad, hvilke tiltag
som kan iveerkscettes for at imedekomme disse behov
fremadrettet.

Det handler dermed om at skabe lgsninger og initiativer som kan
veere med til at lofte forretningen fremadrettet.

Behov, rutiner,
opgavet,
forpligtelser

Af jeres
produkter

Hverdagsliv

Forbruger

| jeres
virksomhed

Veerdier, bekymringer,
tanker, glceder,
problemer



Adfcerdsbaseret vs. holdningsbaseret segmentering

Kundesegmenter baseret pa interne data

Giver os en grundlceggende forstdelse af de kundetyper, selskabet har og
de malbare karakteristika, der kan scettes op for dem:

A Alder, ken og bopcel A Sammenscetning AVeerdi A Nuvaerende
A Uddannelse m.m. ABorn m.m. A Markedsandel engagement

Prins Charles Ozzy Osbourne

AMale
ABorn in 1948

A Raised in the UK
AMarried twice

A Lives in a castle
A Wealthy & famous

AMale
ABorn in 1948

A Raised in the UK
A Married twice

A Lives in a castle
A Wealthy & famous

o 5
ot e at Har de to mon virkelig de samme behov?




Adfcerdsbaseret vs. holdningsbaseret segmentering

Kundesegmenter baseret pé interne data

Giver os en grundlaceggende forstdelse af de kundetyper, selskabet har og de
malbare karakteristika, der kan scettes op for dem:

A Alder, ken og bopcel A Sammenscetning AVeerdi A Nuveerende
AUddannelse m.m. ABorn m.m. A Markedsandel engagement

Personaer

Hvilke kundetyper har vi i hvert af de strategiske segmenter? Hvordan kommunikerer vi bedst for bade at
tiltrcekke, fastholde og @ge produktbredden hos den enkelte? Hvad er deres pains & gains i hverdagen ift.
madet med virksomhederne? Kendskab til produkter og behov for réddgivning? Parathed ift. digitalisering?

A Hvad er kundens A Parathed A Kendskab og brug AVcerdiskabelse
kundebehov? A Brug m.m. A Potentiale
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Mulige tiltag som kan implementeres

OPSTILLING AF MULIGHEDSRUM
P& baggrund af indsigterne fra en
kvalitativ fase opstiller vi i foellesskab
mulige tiltag som kan vcere relevante
af implementere ud mod kunderne.

Her er der ingen begrcensninger, det
handler om at veere kreative og
sammen opstille alle muligheder
som i starre eller mindre grad kunne
veere relevante.

De forskellige muligheder opstilles
typisk p& baggrund af indsigterne
fra det kvalitative studie, kombineret
med intern viden, som f.eks.
eksisterende tiltag som kan udvides
eller benyttes.




Prioritering af mulighedsrum

IMPLEMENTERINGSKOMPLKSITET

Medium

High

Mediiyaa-

1

A
Y

A

VARDI FOR KUNDERNE

PRIORITERING AF MULIGHEDSRUM
Efterfelgende vurderer vi sammen, hvor
omfattende/omkostningstung de
forskellige initiativer vil veere at
implementere, sammenholdt med den
veerdi de skaber for kunderne.

P& den méde kan vi prioritere, hvilke
initiativer vi skal undersgge i dybden
med en kvantitativ undersggelse.

Med en kvantitativ validering af
mulighedsrummene far vi kundernes
ord for, hvilke initiativer som skaber
mest veerdi at implementere.



VALIDERING AF HYPOTESER 0G RANGERING AF BEHOV

Kvantitativ validering af resultaterne

| forlcengelse af den kvalitative fase gennemfarer vi typisk en
kvantitative fase med udsendelse af online survey til mélgruppen -
det kan bdde vcere eksisterende eller potentielle kunder. Den
kvantitative fase er med til at validere indsigterne fra den kvalitative
fase, herunder hvilke behov som er mest fremtroedende, og hvordan
man som virksomhed bedst muligt opfylder disse.

En kvantitativ undersagelse er typisk med til at opstille nogle
overordnede personaer, for hvem forskellige behov ger sig
gceldende.

Vi gennemforer typisk 1-2.000 interviews, pd den mé&de opndr vi
tilstrcekkelig data i alle kundegrupper pé tveers af landet.

Efter dataindsamlingen gennemforer Wilke et starre analytisk

arbejde, med fokus p& overordnede personer, hvilke behov der
optrceder, samt hvordan | som virksomhed opfylder disse.
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METODE
Web interview vha. kundelister fra din
virksomheder eller via Wilkes online panel

MALGRUPPE
Malgruppen for den pdgceldende
undersggelse

INTERVIEWLZANGDE (LOI)

Vi arbejder typisk med en skemalcengden
pd 10-12 minutter

SPORGESKEMA
A Udvikles af Wilke og godkendes af jer

ANTAL INTERVIEW
1-2.000 interview




OVERBLIK

Der er meget der adskiller arketyperne

Livs- og
samfunds-
syn

Det digitale

Tilgang til
okonomi

Tilgang til
bank

Brug af
bankens
services

Midtsegende
holdninger til liv,
samfund og @konomi.
Samfundet opfattes
kompliceret.

Lille interesse, men
kan godt bega sig.

Styr pd gkonomi, men
sparer ikke op.

Vil kun léne penge til
reelle behov.

Mindst risikovillige.

Har typisk én bank.
Starst behov for filial
teet pd, men bruger
ikke banken meget.

Relativt Selvkerende,
men foretraekker face-
to-face-rddgivning.

Positiv og
ressourcestcerk med styr
pd liv og gkonomi.
Samfundet opfattes som
retfcerdigt.

Kan fint navigere
digitalt og bruger
lgsninger, der giver
mening

Stoler pd egne evner.
@konomisk interesseret
og bevidst. Tager ikke
kvik- eller forbrugslan.
Investeringsvillig.

Flere banker.
Banken skal veere
sparringspartner.

Foretroekker sjoeldent
fysisk filial, men
forventer god sparring
og service.

Relationer fylder mere
end arbejde. Bekymrer
sig og lever ikke i nuet.
Samfundet opfattes som
voverskueligt.

Relativt digitalt fortrolig,
men har aldrig hert om
de fleste fintech-
losninger.

Usikker p& egne evner.
Bekymret for gkonomi
pd sigt. Mangler
overblik og gcelds-frihed
ved pension.

Har kvik- og banklan.

Endte relativt tilfceldigt
som kunde i én bank.

Service betyder meget -
vil have alt fra selv-
betjening til filial toet
pd. Radgiveren er
central.

Generelt negativt
indstillet og ved selv
bedst.

Samfundet opfattes som
uretfcerdigt.

Fortrolig med digital
selvbetjening. Bruger
netbank og mobilbank
mest.

Usund gkonomi, ikke
okonomisk
bevidst/interesseret.
Kvik- og bank lan.
Sparer ikke meget op.
Investerer mindst.

Skeptisk ift. bank - tror
ikke, banken sikrer
bedst service/pris/
losning.

Mindst kontakt med
banken.

Bruger selvbetjenings-
lesninger.

Bekymrer sig ikke om det
ncere eller samfundet
eller planer.

Samfundet opfattes som
umoderne.

Digital: Kendskab til
fintech er hgjst, men brug
er lav. Bruger net- og
mobilbank mindst.

Ikke optaget af gkonomi
og har lille viden herom.
Sparer ikke op, léner
gerne og er meget
investeringsvillig.

Vil gerne have god
service, men tror ikke,
banken kan give det.

Foretraekker telefon, mail
og fysisk fremmade.
Flest bruger eksterne
rédgivere.

Tager ansvar for sig selv
og andre. Samfundet
opfattes som dynamisk
og sikkert.

Digital: Bruger fintech til
at holde overblik og
norde.

@konomisk bevidst/
interesseret, men
mangler en plan.
Feerrest lan, da dette
opfattes som utjekket.
Mest risikovillige.
Feerrest sparer op.

Positive over for bank,
som der er taget
grundig stilling til.

Foretroekker telefon eller
fysisk fremmeade. Villig til
at betale ekstra for god
service.



DEN USIKRE KUNDETYPE

ALDER KON

I 167 60%
I 15 i
I 207
I 247
. 16%
21
SAMFUNDSSYN
Det er afgerende, at de naermeste har det godt . “Familien betyder alt”, ville
den usikre sige - uden at blinke eller skcenke nogen andre forhold i livet en

I %
tanke. Det er her hendes fokus er. Og lige s& meget som menneskelige
relationer fylder, lige sé lidt fylder arbejdslivet for den usikre. Hun er glad for sit
job, men det er heller ikke mere end det. Bare et job.

18-29
30-39
40-49
50-59
60-69

70+

Hun bekymrer sig om fremtiden, og derfor har hun ogsé rigtig sveert ved at
leve i nuet. For den usikre opfattes samfundet nemlig som vcerende meget



