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Det handler ikke kun

om COVID-19,

men om tendenser og trends
der er blevet accelereret

METODE

Keere loeser Vi spurgte danskerne:

Vi havde et gnske om at forstd, hvordan % Hvor optimistisk eller pessimistisk
danskerne oplevede deres nuvcerende de ser p& den ncermeste fremtid?
situation og deres forventninger til fremtiden.

Men i modscetning til andre undersagelser, # Hvad der er de vigtigste emner
der i gjeblikket fokuserer p& COVID-19 for dem lige nu?

og stopper ved en beskrivelse af den

aktuelle status, have vi ogsé brug for viden # Hvad de bekymrer sig mest om?
om, hvad danskerne har planer, dremme,

forventninger og ensker for tiden efter # Hvordan de har det med de nceste
COVID-19. 12 méneder?

# Hvad deres forventninger til indkomst,
opsparing og udgifter er pd tveers
af 19 forskellige kategorier?

# Hvilke produkter og tjenester der er
mest relevante for dem pad tveers 8
industrier, fra bank til transport
og forbrugsvarer?

Vi kerte en landsdoekkende undersggelse
med mere end 2.000 danskere i juli

og mere end 1.000 danskere i

september og oktober.

Desuden afholdt vi 3 fokusgrupper med
danskere i alle aldre.




| denne whitepaper beskriver vi fem
tendenser, vi identificerede. Hvad der
har formet tendenserne, og hvad
implikationerne for virksomhederne er.

Vi kommer yderligere med anbefalinger
til, hvordan virksomheder kan tackle de
bekymringer og emotionelle behov, som
i stigende grad opstdar hos forbrugerne,
og dermed udvikle endnu stoerkere
emotionelle bénd til eksisterende

og nye kunder.

Vi hdber, du finder vores resultater
og anbefalinger indsigtsfulde og
handlingsrettede for din virksomhed.

Med venlig hilsen,

Myriam Martensen

MYRIAM MARTENSEN
DATA INSIGHTS DIRECTOR
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I CENERELLE RESULTATER

Danskerne er mindre

og mindre optimistiske

om den gkonomiske situation
| de nceste 12 maneder

| lobet af sommeren var danskerne Mens de unge var lidt mere optimistiske
generelt ret optimistiske med hensyn i september end i juli 2020, viste 30+ drige
til den gkonomiske situation de nceste et markant fald i optimisme pé& denne

12 méneder. 42% af danskerne svarede, korte periode. Zldre blev endda generelt
at de var optimistiske eller meget pessimistiske som den eneste gruppe
optimistiske, og kun 22% svarede, i undersggelsen. Mens faldet i optimisme
at de var pessimistiske eller meget kan ses hos bdde mcend og kvinder,
pessimistiske. Men efter sommerferien, er kvinder generelt meget mindre

med en ny bglge af smittetilfcelde optimistiske end mecend.

og en intensiveret diskussion

om strengere regler for at bekcempe
COVID-19 i efterdret, sé vi et kraftigt fald
i optimismen.

| september svarede kun 34% af
danskerne, at de er optimistiske

eller meget optimistiske med hensyn

til den gkonomiske situation for de
nceste 12 méneder. Samtidig steg
andelen, der svarede, at de er
pessimistiske eller meget pessimistiske,

til 25%. , )) Det har pavirket mig negativt
Derfor faldt den samlede forventning )

til den fremtidige ekonomiske situation at have den der krise-

fra et NET score pd + 20 til en stemning kerende i 8 timer.
NET score pd + 9. NET score opgares . . .

som ‘Optimisterne - Pessimisterne’. Sé nogle gange matte Jeg

tage to dage, hvor jeg slet
ikke s& nyheder.

Kvinde, 33



I CENERELLE RESULTATER

Net + 20 + 9

Optimistisk
- Pessimislisk

S
S

JULI 2020 SEPT. 2020




I EMVINE MED HQJESTE VIGTIGHED

Sundhed forbliver

det vigtigste emne

men klima og offentlig
sikkerhed er pa vej tilbage

Sundhed er det vigtigste emne i alle
aldersgrupper, alle indkomstgrupper,

for moend og kvinder, for familier
og dem uden born

=

Personlig indkomst er iscer vigtigt
for familier, mens pension naturligvis
er vigtigere for de celdre

-
(& 5%
T
Klimaforandringer og offentlig sikkerhed
har oplevet de storste stigninger i
betydning fra juli til september 2020
med henholdsvis + 6% og + 7% point.
Denne stigning er primcert drevet af
kvinder og unge, mens de celdre gav
disse hgjere betydning fra starten

/A

Jobsikkerhed er af sterst betydning
for personer i den erhvervsaktive
alder og iscer for dem med born



I £NVNE MED HQJESTE VIGTIGHED

De vigtigste emner for danskerne

® & &
Sundhed Personlig indkomst Klima- Overordnede
og sygdom & Pension forandringer samfundsokonomi

—

aix

A

ﬁ 38Y%

Offentlig . Milje og Data & Cyber
sikkerhed UL LTI biodiversitet sikkerhed

Hvilke temaer der er vigtigst for dig i din tilvcerelse (vcelg max 5 ud af 9)
Base: n = 2.248 (Juli 2020) / 1.103 (Sept. 2020)



I COVID-19

Danskerne bekymrer sig
mere og mere om COVID-19.
Usikkerhed om hvorloenge
situationen varer, er den

stgrste bekymring

Mens danskerne i forsommeren fgrst og fremmest
bekymrede sig om, hvor Icenge krisen pé grund
af COVID-19 vil vare, over den danske gkonomi
og sundhed hos sé&rbare familiemedlemmer,
bekymrer de sig generelt mere om alle
omrdder i efterarets undersggelse.

Som et gennemsnit pé tveers af undersggelsens
temaer bekymrede danskerne sig 16 point
mere i september sammenlignet med juli.

Den starste stigning i NET score kunne ses i

"At jeg er med til at smitte andre” (+ 28 point)
og "Den overordnede sundhed i befolkningen”
(+ 24 point).

Dette indikerer en meget hojere bevidsthed
om den personlige indvirkning pé den
generelle sundhedssituation.

P& fire omrader skiftede danskere fra overordnet
‘ikke bekymret’ til overordnet ‘bekymret’:

At smitte andre, sikkerhed for mig selv og min
familie, fremtidige rejseplaner og personlig
sundhed.

Bekymringer om pévirkningen af egen gkonomi
steg ogsd fra sommer til efterér. Men alt i alt er
det fortsat ikke en af de starste bekymringer for
danskerne.

Regeringens gkonomiske stotte og det offentlige
sikkerhedsnet ser ud til at give danskerne
mulighed for ikke at bekymre sig om deres
virksomheder eller job, og dermed vcere i

stand til at f& enderne til at mades.



I COVID-19

IKKE BEKYMRET  BEKYMRET

Udvikling af bekymringer vedrerende Corona-krisen
NET score = Bekymret - lkke bekymret
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lkke at vide Dendanske Sundhed Den over- Atjeger Betydningen Sikkerhed Betydningen Min Attage Den negative Den negative  lkke at
hvor lang tid  @konomi blandt min ordnede med til at for fremtidige formig  for fremtidige personlige mig af betydning for betydning for  kunne fa

corona- familie, der sundhedi smitte andre events selv og rejseplaner  sundhed min familie min branche / mitjob eller  enderne
situationen ersaerligt  befolkningen min familie virksomhed indkomst il at medes
vil vare udsatte

#JULI 2020 wmSEPT 2020

Nar du teenker specifikt pa Covid-19 situationen, i hvilken grad er du sa bekymret for felgende elementer?; Base: n = 2.248 (Juli 2020) / 1.103 (Sept. 2020)

)) Jeg har pd intet tidspunkt

vceret nervgs for min egen
sundhed, men jeg er

bekymret for at smitte andre.

Kvinde, 24
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| takt med at flere og flere
danskere bliver optimistiske
om fremtiden, falder det
samlede planlagte forbrug for

flere kategorier

| 18 ud af 19 kategorier forventer mere
end 50% af danskerne ikke at cendre deres
forbrug i den ncermeste fremtid. Kun for
ferie i udlandet forventer 37% af danskere
at reducere deres forbrug.

Ferie og rejser har vist sig at voere mest
pavirket af Corona-krisen, nar det kommer
til danskernes forbrug. Mens ferie i udlandet
oplevede det sterste fald i udgifterne,
oplevede ferie i Danmark en betydelig
stigning i det planlagte forbrug i juli.
Naturligvis faldt dette efter sommerferien

i september, men ferie i Danmark viser
stadig den hgjeste planlagte stigning i
forbrug de nceste 12 méneder.

Da danskerne bruger mere tid derhjemme,
viser forbrug pé forskellige aktiviteter
derhjemme positive takter. Gor-det-selv
projekter i hjemmet og online shopping
viser stigning i forbrug, selvom tendensen
for DIY-projekter er lidt faldende siden juli.
TV- og streamingtjenester er den eneste
kategori, hvor forventningerne til forbrug
skiftede fra samlet set mindre til generelt
mere over sommeren.

Net score
Optimistisk — Pessimistisk Juli Sept
Ferie Danmark 24 15 v
Ger-det-selv projekter i hjemmet 10 8 v
Online shopping generelt é é
Internet (mobilt eller bredband) 1 2
TV og streamingtjenester -4 2 V'S
Fadevarer / dagligvarer 2 1
Strem -2 -2
Biler - -3 “~
Telefon / telefonabonnementer -5 -5
Investering og investeringsradgivning -7 -5 A
Gas og fiernvarme -8 -6 -~
Private bankydelser -8 -8
Medier og nyheder/dagblade =10 -9
Indretning og mabler =10 -9
Oplevelser og kultur 3 -14 v
Shopping | fysiske butikker generelt -13 -16 v
Offentlig transport -16 -19 v
Restauranter og gastronomi -4 -20 v
Ferie i udlandet -36 -37 v

| hvilken grad forventer du, at du/din husholdning i de kommende
12 méneder vil cendre jeres forbrug inden for felgende omrader?;
Base: n = 2.248 (Juli 2020) / 1.103 (Sept. 2020)



B A£NDRING | FORBRUG

De hérdest ramte kategorier er kultur,
fysiske butikker, offentlig transport,
gastronomi og som ncevnt ovenfor ferier
i udlandet, der alle viser betydelige fald

i det planlagte forbrug de nceste 12 méaneder.

De storste fald efter sommeren kan ses

for kultur og gastronomi.

De mindste cendringer i forventet forbrug er,
som forventet, pé& kategorier, som er en
nadvendighed for danske husholdninger;
som internet, telefon, elektricitet, gas

og varme samt mad og dagligvarer.

)) Jeg har brugt fcerre penge

pd rejser og transport og i
stedet flere penge pd bolig
projekter, gar det selv pro-
jekter, tgj og ting som jeg
har kebt online.

Kvinde, 36

Mit forbrug er faldet,
fordi jeg ikke turde gd ud
at handle, og hvis jeg
gjorde, kgbte jeg ind til
lcengere tid ad gangen.

Og sa falder forbruget jo,
og der star flere penge
p& kontoen.

Kvinde, 36

| starten s& jeg mere tv.

Men nu ser jeg mindre,

fordi jeg er kommet mere

I kontakt med noget af det,
jeg hyggede mig med far
streamingen - fx kreative ting.

Kvinde, 28
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Pris forbliver den
vigtigste driver
for forbrug hos danskerne

At produktet giver mig veerdi for pengene

Mest At produktet er sikkert at bruge, fx opbevarer mine personlige data p& ansvarlig vis
vigtigt At produktet har en attrakiiv pris

At virksomheden passer pda sine medarbejdere og lefter socialt ansvar i Danmark

PRIS/ VARDI

SIKKER AT

BRUGE At produktet er godt for min personlige sundhed

At virksomheden felger og overholder sundhedsmaessige retningslinjer efter Covid-19
At produktet har et positivt aftryk pé klimaet / er baeredygtigt

SOCIALT At der er garanti for at f& pengene retur

ANSVARLIGT
At produktet er lokalt produceret

At produkiet og virksomheden har gode anmeldelser péd sammenligningsportaler
At produktet er genanvendeligt

At det produktet er nemt og tidsbesparende

At virksomheden har en god kundeservice

At jeg kan dele produktet med andre, sd det kan komme flere til gode, fx klimaet
At virksomheden er socialt ansvarlig og deler ud af sit overskud til gode formal

At produktet er tilgeengeligt med det samme

KLIMA

KUNDE-
SERVICE

At virksomheden har en vision om en bedre verden
At produktet kan kebes online eller via en app

%)
1=

Nér du keber produkter eller services generelt, hvilket af felgende kriterier er séi mest vigtigt og mindst vigtigt for dit valg?; Base n = 252

13
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Gar vi tilbage til normalen
for COVID-19, cller definerer

vi en ny normal?

Samlet set forventer danskerne at gé “tilbage
til normalen” i udvalgte kategorier som shopping
i fysiske butikker, streamingtjenester og brug af
bil, nar Corona-krisen er overstdet.

Men det varierer pd tvcers af aldersgrupper.
Mens personer over 30 &r planloegger at
shoppe i fysiske butikker, lige s& meget eller
lidt som de gjorde for, fortscetter den yngre
generation med at cendre deres forbrugs-
menstre yderligere mod digitalisering, dvs.
mere online shopping.

Online shopping ser generelt en positiv tendens,
som forventes at fortscette med at vokse pd
lang sigt. Danskerne ser ogsé ud til at have
genopdaget Danmark som feriedestination og
planloegger at tilbringe flere ferier i Danmark,
end de gjorde fegr Corona-krisen.

Kategorier, der oplevede de storste fald i
forbruget under krisen, forventes at indhente
en del af det tabte, nar krisen er overstdet.

Oplevelser, kultur, restauranter og gastronomi
forventes at se omkring 10 point i NET score
hajere forbrug sammenlignet med fer krisen.
Man kan dog forvente, at denne stigning vil
flade ud igen, nér den indledende sult efter
alt, hvad der blev forsemt eller forbudt under
Corona-krisen, er stillet.

En lignende, men mindre stcerk effekt kan
bemcerkes for ferie i udlandet. Interessant nok
forventes den sterste indhentningseffekt blandt
30 til 59 arige og ikke for den yngre generation.
Dette kan tilskrives generationernes hgjere
forbrug fer krisen og de yngre generationers
begrcensede gkonomiske ressourcer sammen-
lignet med de 30 til 59 drige.

En langvarig negativ tendens kan observeres
for offentlig transport og bildeling.

Dette gcelder i alle aldersgrupper, men
rammer mest den celdre generation

over 60 ar.



)) Jeg synes faktisk offentlig
transport er blevet rarere

under og efter Corona.

Der er jo ingen mennesker,
s& hvis bare det kunne
veere sadan altid.

Jeg synes, mange menne-
sker i Metroen er irriterende.

Kvinde, 44

)) Jeg er blevet bekreeftet |,
at det betyder meget for
mig at g& pd bar, veertshus
og hgre musik. Jeg er blevet
bekrceftet i, hvor forfoerde-
ligt det er at undvcere, men
0gsda hvor privilegeret man
er, at man er vant til at
kunne ggre det.

Mand, 36

Forventede cendringer i forbruget under og efter Corona-kriser

score 0Ol lebet af Corona-krisen

S i SO 1] L

— |

o
gl 42
3 51 :
45

Online-
shopping

v VvV vV vV vV vV vV 9

m Efter Corona-krisen

Shopping i TV og Biler Offentlig Delebil
fysiske butikker  streaming- transport ordninger
tienester

2 7 K 2 Iﬁ-
‘-52’ 38| -8
38 14

Oplevelser Restauranter Ferie i Ferie i

og kultur og gastronomi udlandet Danmark
- -

BEHOV FOR AT INDHENTE AKTIVITETER, LANGSIGTET
MAN ER GAET GLIP AF UNDER KRISEN POSITIV TENDENS

TILBAGE TIL NORMALEN
EFTER KRISENS AFSLUTNING

LANGSIGTET

NEGATIV TENDENS

J

| hvilken grad forventer du at bruge felgende néar Coronakrisen er ovre? Net forskel; Base: n = 1.000

15
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Virksomhederne er ngdt til at
innovere og transformere sig
selv nu for at knytte kunderne
til sig pa leengere sigt

Ved at hjcelpe forbrugerne med at udvikle
en optimistisk vision for fremtiden, skabe

et gavnligt miljg at vokse op i og opbygge
relationer med kunderne, har virksomhederne
muligheden for at komme stcerkere ud

pd den anden side.

| tider som disse er forbrugerne kendt for

at veere loyale og for at huske virksomheder,
der far dem til at fele, at de bliver taget
hénd om, og som viser scerligt fokus p&
socialt ansvar.

Naglen er at forstd, hvordan de nye vaner

hos forbrugerne i gjeblikket sker mere af ned
end lyst, og dermed fér forbrugerne til at fole
sig ude af kontrol. Det giver virksomhederne
muligheder for bedre at engagere sig med
forbrugerne ved at levere merveerdi og

matche tilbud til den reviderede behovsstruktur.

Den overordnede udfordring og mulighed er
derfor at innovere med henblik p& at hceve
kundeoplevelsen i denne nye situation.

Hvis virksomheder skal komme stcerkere
tilbage, bliver de nadt til at gentcenke
deres forretningsmodeller. Dette indebcerer
udvikling af digitale lasninger, der
imgdekommer forbrugernes krav.



. Nn ., . .
ﬁ: Vi vil se en stigning i forbruget
af oplevelsesokonomi. lkke
kun fra danskere, men ogsé ved den
forventede turisme fra udlandet.

% Der vil veere behov for
udvidede tilbud pé kultur
og gastronomi de fgrste par

madneder efter krisen for at give mulig-

hed for @get forbrug, da folk @nsker at

indhente det, de savnede mest under
COVID-19 krisen.

Der vil fortsat voere potentiale
i at annoncere ferie i
Danmark, samt at tillade
differentieret kommunikation for
danskere og udenlandske turister.

Behovet for fortsat investering
. | online shopping vil veere til
stede. Det er klart, at krisen har frem-
skyndet faldet i fysiske butikker.
Selvom vi vil se en stigning i brugen
af fysiske butikker efter COVID-19
igen, vender det ikke tilbage til
prce COVID-19 forhold.
Det anbefales derfor at digitalisere
forretningsmodellerne yderligere.
Hvis det er muligt, brug de fysiske
butikker i kombination med de
digitale lgsninger.

»

»

»

Jeg kan da mcerke, hvor
vigtigt det er med kulturlivet,
som bare er taget fra os.
Man er ikke et velfcerds-
samfund, fgr man har et
kulturliv, og nu hvor det er
taget fra os, kan man
mcerke det.

Kvinde, 36

Jeg er blevet meget stor fan
af online dagligvarehandel,
fordi det er s nemt, og
man kan f& alt, og det
bliver leveret lige til daren.
Det er dgdsmart.

Jeg kommer nok ogsa til at
kebe mere online nu.

Mand, 41

Online handel har aldrig
sagt mig noget, men nu har
jeg fundet ud af, hvor nemt
det er ogsd at bytte.

Kvinde, 59

17
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Forbruget drives af
emotionelle prioriteter
om sundhed, samfundssind
og gkonomiske forhold

Samlet set ser vi i undersggelsen fem store
tendenser med indflydelse p& méden at
drive virksomhed pd fremadrettet.

Fem tendenser med emotionel og
adfceerdsmaessig indflydelse pa
fremtidig forbrugeradfcerd.

Tendenserne afspejler i hgj grad, hvilke
bekymringer forbrugerne oplever i deres
respektive livssituationer. Bekymringerne
har ikke udviklet sig p& grund af COVID-19,
men blev bestemt gget af den nuvcerende
situation og bekymringer om sundhed

og @konomiske forhold, samt krisens
indvirkning pd fremtidens velfcerd

og livsstil.

Bekymringerne er et udtryk for den
folelsesmeoessige stress og usikkerhed,

som danskerne stér overfor i dag og
pavirker derfor stcerkt forbrugsvalg i dag,
men ogsd i fremtiden.

Den gode nyhed er, at virksomhederne ved
at anerkende og tackle disse bekymringer
ikke kun kan blive mere relevante for
forbrugerne, men ogsd skabe et langsigtet
emotionelt béind og aget loyalitet pd

den anden side af krisen.



I TENDENSER

ith M

GENERATIONS- K@N- EMOTIONELLE LESEESDE STIGENDE
KLOFT FORSKELLE BEHOV USIKKERHED
BEHOV
TILBAGE TIL
NORMALEN SOCIAL MENNESKET SIKKERHED
Vvs. ANSVARLIGHED | CENTRUM FORST FLEKSIBILITET
NY NORMAL

19
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TILBAGE TIL NORMALEN VS. NY NORMAL
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Nagleindsigter

* Mens de unge (18-29 ar) generelt er mere * Kun de celdre planloegger at ga “tilbage
optimistiske, bekymrer de sig mere om til normalen” for at rejse til udlandet,
jobsikkerhed og gkonomiske konsekvenser mens de unge gnsker at indhente

| af krisen. og planloegge flere rejser til udlandet

end for krisen.

sin optimisme og blev mere pessimistiske
over sommeren. De celdre bekymrer sig
mere om den overordnede skonomi

| og den offentlige sikkerhed end de unge.

‘ # Corona-krisen gav online shopping et 18:29
boost: Mere online shopping for alle ar

aldersgrupper pé lang sigt, men Net + 18 + 20
midaldrende og celdre forventer at gé
"tilbage til normalen” for handel i fysiske
butikker, mens de unge planlcegger

at fortscette med at handle mindre

ind i fysiske butikker.

‘ # Mens de midaldrende og celdre vil ga 6P+ ®
| “tilbage til normalen” for streaming- ar

tjenester, viser de unge en positiv Net + 17 -2
langsigtet tendens i form af eget forbrug.

‘ * Den celdre generation (60+ ar) mistede

JULI 2020 SEPT. 2020

*# Nar det goelder brug af bil, adskiller de
tre generationer sig mest, hvilket primcert
synes at veere en alderspdvirkning, der er
knyttet til indkomst og helbred: De unge
kaber deres forste biler, midaldrende
gér “tilbage til normalen”, og celdre
reducerer deres karsel potentielt p&
grund af helbredsgrunde.




I (ENDENSER // GENERATIONSKLOFT 'ii

De vigtigste emner for danskerne
18-29 ar 30-59 ar 60+ ar

Sundhed og sygdom

Personlig indkomst + Pension

Klimaforandringer og
baeredygtighed

Den overordnede
samfundsekonomi

Offentlig sikkerhed

Jobsikkerhed

0%

Milje og biodiversitet 38%

29%

45% m Sept

Data- og cybersikkerhed 24% %

Hvilke temaer der er vigtigst for dig i din tilvcerelse (veelg max 5 ud af 9); Base: n = 2.248 (Juli 2020) / 1.103 (Sept 2020)

Beslutningsfaktorer for keb af produkter og tjenester

15 o
N LY,
il

At produktet giver mig At produktet er sikkert at At produktet har At produktet er godt for min At virksomheden falger og At jeg kan dele produktet

veerdi for pengene bruge, fx opbevarer mine en attraktiv pris personlige sundhed overholder med andre, sa det kan
personlige data pa sundhedsmaessige komme flere til gode,
ansvarlig vis retningslinjer efter Covid-19 til gavn for fx klimaet

m18-29 ar m30-59 ar m60+ ar

Nar du keber produkter eller services generelt, hvilket af falgende kriterier er sé mest vigtigt og mindst vigtigt for dit valg?; Base n = 252

)) Der blive talt s& meget om, )) Jeg tror, at vi gar og
at der skal scettes gang venter pd, at det hele
| forbruget igen. Men det bliver normaliseret.
er jo ikke godt ift. boere- Vi venter p& at komme

dygtigheden. Det er ikke tilbage til det, vi kender.
en scerlig fremadskuende

made, regeringen
handterer det pa.

Kvinde, 59

Kvinde, 28
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Konsekvenser

De unge er mere prisfalsomme. De rammes
hérdere af usikkerhed ift. job, og har svcerere
ved at f& fodfceste pé arbejdsmarkedet som
nyuddannede. Deres personlige gkonomi

i form af personlig indkomst er endnu ikke sikret.

De er i feerd med at definere deres livsveerdier
og forbrugsvaner, som er stcerkt pévirket af
bade klimakrisen og Corona-krisen.

=_e

De celdre er i stand til og villige til at betale for
sikkerhed og sundhed. "Tilbage til normalen”
og at finde sikkerhed i gamle vaner er vigtigere
for de celdre generationer, iscer ift. sociale
aktiviteter, men ogsé for brugen af digitale
tjenester, f.eks. online shopping og streaming.

Forventede 2ndringer i forbruget under og efter Corona-krisen

Net score Ol lebet af Corona-krisen mEfter Corona-krisen
26] 4 6 4
35|
"l I- l 7 16 14 8
LANGSIGTET LANGSIGTET LANGSIGTET LANGSIGTET
[ BEHOV FOR AT INDHENTE AKTIVITETER [ POSITIV TENDENS ] [ NEGATIV TENDENS ] [ POSITIV TENDENS ] [ NEGATIV TENDENS ]
Q
a 9 12
- R = E
5 B
l -33 2 3 A 5
=N -12
=
(=]
O
LANGSIGTET LANGSIGTET
BEHOV FOR AT INDHENTE AKTIVITETER POSITIV TENDENS ] [ TILBAGE TIL NORMALEN ] [ NEGATIV TENDENS ]
g 9
%’ b |
-
o -28| - R -3 -26
. HRCEC) A TS ST O B
+ W 22
o =
~0
BEHOV FOR AT TILBAGE TIL LANGSIGTET LANGSIGTET
INDHENTE AKTIVITETER NOEMALEN POSITIV TENDENS J [ TILEAGE TIL NORMALEN ] [ NEGATIV TENDENS ]
Oplevelser Restauranter Ferie i Ferie i Shopping i TV og Biler Offentlig Delebil
og kultur og gastronomi udlandet Danmark shopping  fysiske butikker  streaming- transport ordninger
tienester

| hvilken grad forventer du at bruge felgende nar Corona-krisen er ovre?; Base: n = 1.000

-
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Anbefalinger

De unges
prisfolsomhed

| betragtning af de unges pressede gkonomiske
situation, vil og services sandsynligvis tiltrcekke
denne malgruppe, f.eks. for at fé& flere unge
tilbage i fysiske butikker eller offentlig transport
ved at tilbyde produkter og billetter rettet

mod unge under 30 ér til en lavere pris.

@ Oget fokus pa sikkerhed
¢

og sundhed

Hvor det er relevant, kan der anvendes en
premium prismodel, som ger det muligt for
celdre at nyde en mere sikker forbrugsoplevelse
til en premium pris. Dette skal dog geres
forsigtigt og kun pé udvalgte tjenester for

ikke at skabe et samfund, hvor sikkerhed har

en pris. Generel sikkerhed skal leveres til alle!

Ligesom gkologiske produkter kan sundheds-
stottende produkter skabe ekstra veerdi.
Nodvendigheder skal leveres til en rimelig

pris. F.eks. viser diskussionen om prisfast-
scettelser af ansigtsmasker, hvordan pris

kan gé hand i hdnd med social ansvarlighed,
og give bagslag hvis det ikke handteres korrekt.

Online Shopping vs.

e Shopping i fysiske butikker

For at imgdegé denne tendens anbefales
det, at detailhandlere igangscetter aktiviteter,
der bringer det yngre publikum tilbage i de
fysiske butikker.

En stor mulighed er at udnytte detailhandleres
butikskvadratmeter til at skabe merveerdi for
den unge forbrugergruppe ved at udnytte
efterspurgt oplevelsesgkonomi, f.eks. kulturelle
og sociale begivenheder eller gastronomi.
Dette kan vcere en D] eller fyraftens drinks.

Den celdre generation planlcegger at vende
tilbage til de samme shoppevaner som

prce COVID-19. For denne gruppe er det
mere presserende at introducere nye
somlose digitale lesninger, der fungerer

i kombination med de traditionelle kanaler.
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Generationskloften er blevet
endnu storre, men voerdier
forandres i alle generationer

De unge (under 30 ar)

De unge er allerede i feerd med at etablere sig,
og bygge det veerdiscet de gnsker at leve efter.
COVID-19 har dog pévirket den proces og indgydt
til yderligere refleksion over, hvilke valg de troeffer,
hvordan de vil leve deres liv og bruge deres tid.
Veerdier om beeredygtighed, ncerhed, kvalitetstid
er blevet stcerkere. Karrierelgb og forbrugerisme
udfordres.

Mens sommeren var preeget af et relativt
normalt liv for de unge, begrcenser de nye
restriktioner deres liv mere og mere.

Jo lcengere krisen varer, jo mere lcenges
de unge efter at gé "Tilbage til normalen”,
mens de stadig planlcegger cendringer i
deres forbrugsmeanstre.

De midaldrende/celdre

For midaldrende/celdre er tiden her-og-nu

en midlertidig periode, en besvecerlig parentes,
indtil de vender tilbage til den gamle hverdag,
det sikre og det velkendte. De gnsker at g&
tilbage til det liv, de har valgt at leve, samt de
prioriteter og veerdier de havde for COVID-19.

Vi ser, at de overordnede tendenser for klima-
og sundhedsbevidsthed fortscetter med at
vokse i denne aldersgruppe med en gget
interesse for forandring og definition af en
“Ny normal”.

COVID-19 =
Livsomveeltende haendelse "Vi har nulstillet,
og sa kan man
- starte forfra
og veelge til."
NY NORMAL
COVID-19 = '
Parentes i livet “Vi har veeret
i et vakuum -
T det bliver godt
at komme tilbage
TILBAGE TIL NORMALEN til normalitet.”
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Nagleindsigter

* Kvinderne er generelt meget mere o
bekymrede end mcendene. Mens begge
ken udtrykker mindre optimistiske udsigter
efter sommeren, er kvinder nu tcet pé
at blive decideret pessimistiske.

Net + 26 + 14
# Usikkerheden om Coronao-krisens lcengde,
egen, familiens samfundets sikkerhed
og sundhed er meget hgjere for kvinder
end for meend.
%k Maend bekymrer sig mere om den Net + 15 + 2

overordnede gkonomi end kvinder,

men bekymringer om jobsikkerhed JULI 2020 SEPT. 2020
og indkomst er ret ens.

*# Maeend er fortsat mere prisfelsomme,

mens kvinder har hgjere fokus pd det
social ansvarlighed og klimapavirkning
af produkter og tjenester.

)) Jeg har provet at klcede )) Jeg blev bade sat 20 % ned
mine elever pd, men der i tid og lgn, og det kan man
har veeret mange vafklarede altsd godt meerke, s& det
spargsmal, og det har vceret gadr jeg 0gsd og spekulerer

et kaos at navigere i. over.
Kvinde, 36 Mand, 41




I TENDENSER // KQNSFORSKELLE

Bekymringer vedrorende Corona-kriser

L)

L

=je
=)e

Ikke at vide hvor lang tid corona-situationen vil vare 55% 21% 22% 69% 16%  13%1
Sundhed blandt min familie, der er sasrligt udsatte 49% 29% 21% 1 59% 23% 16%
Den danske ekonomi 57% 28% 12%
Den overordnede sundhed i befolkningen
Atjeg r med i at smitte andre
Sikkerhed for mig selv og min familie 38% 28% 33% 1 46% 29% 23% 1
Betydningen for fremtidige events 43% 26% 24%
Betydningen for fremtidige rejseplaner 38% FE 34% 41% 21% 30%
Min personlige sundhed 40% 27% 32% 1
Attage mig af min famile
Den negative betydning for mit job eller indkomst
Den negative betydning for min branche / virksomhed 25% 25% 36% 23% 20% 33%
Ikke at kunne f& enderne til at medes 20% 32% 43% 21% 32% 36%
m1-Megetbekymret+2 w3 m5- Slet ikke bekymret + 4 Ved ikke

Sundhed og sygdom

Personlig indkomst + Pension
Klimaforandringer og baeredygtighed
Den overordnede samfundsgkonomi
Offentlig sikkerhed

Jobsikkerhed

Milje og biodiversitet

Data- og cybersikkerhed

28

Nar du teenker specifikt p& Covid-19 situationen, i hvilken grad er du s& bekymret for felgende elementer; Base: n = 1.103

Emner af storste betydning

48%

42%
47%

39%
40%

39%
38%

32%
9%

50%

ES

79%

72%
73%

mMand mKvinde

92%

Hvilke temaer der er vigtigst for dig i din tilvcerelse (vaelg max 5 ud af 9); Base: n = 2.248 (Juli 2020) / 1.103 (Sept. 2020)

Forskel

Juli - Sept 2020

V'S
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Konsekvenser

Kvinder ser ud til at bcere en storre belastning

i forbindelse med familiens usikkerhed i
forbindelse ved COVID-19, mens mcend bcerer
mere af den okonomiske byrde. Det betyder,
at familicere konsekvenser af krisen med eget
behov for f.eks. bernepasning under COVID-19,
primecert har veeret placeret hos kvinderne.

Krisepdvirkningen pé mental sundhed synes
starre for kvinder, da deres forventninger til
de kommende méneder bliver mere og mere
pessimistiske.

Typiske drivere for valg af produkter og services
mister relevans, da socialt ansvar og klima
bliver vigtigere for kvinder som den mest
frekvente forbruger i familien.

(X
Anbefalinger

Virksomheder har brug for at kommunikere
social ansvarlighed. Det er vigtigt at vise
og formidle, at medarbejdernes OG
kundernes sundhed er meget vigtig, og
at Corona retningslinjer fglges.

Mens prisrelateret kommunikation vil
imgdekomme mecends bekymringer, anbefales
det at vise stotte til kvinder i deres familieroller.
Mental sundhed og egenomsorg er iscer for
kvinder en stor udfordring under Corona-krisen.

Afhcengigt af den vigtigste beslutningstager
for virksomhedens produktkategori kan kom-
munikationen derfor finjusteres til moend eller
kvinder. Tydeliggerelse af tiltag med det formdl
at bekcempe klimaforandringer er fortsat af
stor betydning.

Forbrugskriterier

At produktet er sikkert at bruge

At virksomheden passer pa sine medarbejder
og lefter socialt ansvar i Danmark

At virksomheden felger og overholder
sundhedsmeessige retningslinjer efter Covid-19

pa klimaet / er baeredygtigt

A imaet o svetvoret T @%

At produktet er tilgeengeligt med det samme

wMand mKvinde

Nar du keber produkter eller services generelt, hvilket af felgende kriterier er sa mest vigtigt og mindst vigtigt for dit valg?; Base n =252
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Nagleindsigter

.
By

s
4

.
By

.
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Jo lcengere krisen varer, jo mere mister
danskerne deres optimisme og kommer
toettere p& pessimisme.

Danskerne er mindre og mindre optimistiske
med hensyn til den okonomiske situation,
og placerer samfund og sikkerhed over
individualisme og gkonomi.

Sundhedsmaessige bekymringer for sarbare
pdrerende og den samlede befolkning
fylder mere end egen sundhed.

Usikkerhed og bekymringer om manglende
sikkerhed fylder mere end gkonomiske
bekymringer.

Da der var en stor reduktion i sociale og
kulturelle begivenheder og interpersonelle
aktiviteter, steg brugen af digitale tjenester.

)) Jeg er blevet opmaoerksom

»

p& ordet frihed, og hvor
meget det betyder for mig
bare at kunne scette sig pd
en cafe og drikke en kaffe,
se sine ncermeste eller rejse.
N&r man ikke har de mulig-
heder, maoerker man, hvor
meget det egentlig betyder.

Kvinde, 33

Jeg brugte helt vildt meget
tid p& at kigge pd, hvor be-
skidt der var i min lejlighed,
og kunne slet ikke overskue
at ggre noget. Jeg tror, det
er, fordi jeg fik en fglelse af
at nu havde man al tid i hele
verden til at skrive speciale,
og sa brugte man tid pd& at
have darlig samvittighed.

Kvinde, 23
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NET
ikn bkymrat Bakymrat Sept BEKYMRINGER
+— —>
Ikke at vide hvor lang tid corona-situationen vil vare ] 45
_ Samfund
Den danske okonomi I 40
Sundhed blandt min familie, der er sesrligt udsatte ] 36 over
Den overordnede sundhed i befolkningen ] 29 Ind |V|due|
Atjeg er med il at smitte andre I 21 sundhed
Betydningen for fremtidige events ] 15
Sikkerhed for mig selv og min familie ] 14
Betydningen for fremtidige rejseplaner ] 8 U Sl k ke r h e d
Min personlige sundhed | 2 & S|kkerhed
At tage mig af min familie 1 1 over
3n negative betydning for min branche / virksomhed | | -1 akonomi
Den negative betydning for mit job eller indkomst ] -14

Ikke at kunne f& enderne til at medes |G -19

Nar du teenker specifikt pa Covid-19 situationen, i hvilken grad er du sa bekymret for falgende elementer?; Base: n = 1.103

| krisen cendres behovene og bliver mere folelses-
ladede, da sociale behov ikke imodekommes

Pris og veerdi
for pengene

Y 4
=

EMOTIONELLE SOCIALE FUNKTIONELLE
BEHOV BEHOV BEHOV
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Konsekvenser

Manglen pé sociale interaktioner vejer tungt
i forhold til danskernes emotionelle behov.
Denne effekt @ges, jo lcengere restriktionerne
er til stede. Nér sociale behov ikke bliver
opfyldt, bliver de til emotionelle behov.
Sikkerhed og usikkerhed pé& den emotionelle
side af skalaen opvejer de funktionelle
behov som pris og veerdi for pengene.

Dette geelder iscer for kvinder og celdre.

Feellesskab og samveer gges i vigtighed,

da alle mangler det mere og mere.

De celdre har ofte veeret i strengere isolation,
siden Corona-krisen startede, og stér i
stigende grad over for mentale implikationer,
iscer nér de bor alene.

Mens de unge stadig ned at hcenge ud med
venner i lgbet af sommeren, f.eks. udendors

i parker, betad begyndelsen af den koldere
sceson og stigninger i COVID-19-tilfcelde
ogsd en reduktion i deres sociale interaktion.

Derfor viser de unge ogsé en stigning i
emotionelle behov og et stigende @nske
om at gé "tilbage til normalen” i det
mindste med hensyn til sociale aspekter.

Derudover oplever danskerne en stigende
digital afstand i hverdagens aktiviteter som
at arbejde hjemmefra og handle ind. Iscer for
celdre betyder det, at selv noget s& hverdags-
agtigt som en indkebstur kan blive et middel
til social kontakt.

Anbefalinger

| krisetider og med manglende sociale
interaktioner bliver det afgerende for
virksomhederne at skabe positive
kundeoplevelser med mennesket i
centrum. Virksomheder ber behandle
aspekter vedrgrende mental sundhed
og socialt ansvar som en del af deres
produkt- og servicetilbud. Disse er meget
relevante, iscer for kvinder og celdre.
Opfyldelse af disse emotionelle behov
i krisetider vil skabe langsigtet loyalitet
over for virksomheder og brands.

Det bliver stadig vigtigere at integrere det
menneskelige aspekt i digitale tjenester,
f.eks. virtuelle butikker og avatar
salgspersonale, der personificerer
chatfunktionen. Integrationen af virtual
reality i online shopping kunne f.eks.

age folelsen af interaktion.

Krisen fungerede som en katalysator for
tilpasning af online shopping pé tveers
af alle generationer. Men for at holde de
nye brugere online krcever det mere end
bare at gere mere af det samme.

33
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Nagleindsigter
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Sundhed er det emne med storst betydning
for alle danskere. Sundhedsrelaterede
bekymringer oplevede den starste stigning

i fra juli til september. Danskerne bekymrer
sig mere om sundhedsvirkningerne for
familiemedlemmer og i samfundet end

om deres eget helbred

Mens danskerne allerede var bekymrede

for deres familiemedlemmer i hgjrisiko-
gruppen, steg disse bekymringer betydeligt
fra juli (NET score pd 22 point) til september
(36 point)

Bekymringer for sundhed i befolkningen
generelt steg ogsd veesentligt til NET score
pd 29 point i september, og bekymringerne
for at smitte andre gik endda fra ikke
bekymrende (-7 point i juli) til bekymrende
(21 point i september). Disse to viste den
storste stigning i bekymringer med + 24 point
og + 28 point i NET score. Bekymringer for
personlig sundhed vendte ogsd fra ikke
bekymret (-14 point i juli) til lidt bekymret

(2 point i september)

Forbrugerne gnsker, at produkterne er
gode for deres personlige helbred.
Derudover overvejer forbrugerne, om
virksomhederne fglger COVID-19-sundheds-
retningslinjerne, nér de keber et produkt
eller en tjeneste

Shopping skiftede fra butik til online, som
forventes kun delvist at skifte tilbage efter
COVID-19

Offentlig transport og bildeling er hérdt ramt,
og kun en del vindes tilbage efter COVID-19

)) Jeg har veeret opmaoerksom
p& min families sundhed og
ikke at smitte dem. Jeg er
lidt ligeglad med, om jeg
selv far det.

Kvinde, 29

Det eneste positive ved
Corona er, at folk vasker
mere hcender, ellers har det
gdelagt alt for mig ved at
veere gravid. Jeg blev ramt
af meget angst. Den kom
fuldstcendig tilbage, og jeg
turde knapt nok kysse min
mand.

»

Kvinde, 29
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Forventede cendringer i forbruget

Net SHOPPING TRANSPORT
score
Ol lgbet af
g 2|7 Corona-
= krisen
2 2 -19 m Efter
= -32 8 C
p= 38 14 orona-
krisen
Online- Shopping i fysiske Offentlig Delebil
shopping butikker transport ordninger
LA;IC('):)SSII_ﬁJET TILBAGE LANGSIGTET
TENDENS TIL NORMALEN NEGATIV TENDENS

I hvilken grad forventer du at bruge felgende nar Corona-krisen er ovre? Net forskel; Base: n = 1.000

Hojeste betydning for
danskerne under Corona-krisen

Maslows behovspyramide

Selvrealisering A

SUNDHED
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Konsekvenser

Grundlceggende behov som sundhed og
sikkerhed er nu i top for alle forbrugere.
Sundhedsmaessige bekymringer pévirker

kobsbeslutninger og ferer til reduceret forbrug.

Det er ogsé blevet meget relevant for daglige

aktiviteter som kab af dagligvarer og transport.

Under Corona-krisen reducerede forbrugerne
deres kob i fysiske butikker og flyttede kebene
til onlinekanaler. Men generelt faldt forbruget
i flere kategorier, mens produkter indenfor
hygiejne bl.a. steg. De fleste forbrugere
forventer at g& tilbage til det normale og
handle i butikken igen efter COVID-19.

Men de unge (18-29 ar) forventer at reducere
deres kob i fysiske butikker ogsé pé lang sigt,
hvilket kan voere mere en bekvemmeligheds-
faktor end en sikkerhedsfaktor.

Da danskerne arbejdede mere hjemmefra,
blev transporten ogsé reduceret drastisk.
Baseret p& undersagelsen forventer vi,

at transport ser en langsigtet negativ effekt
af nye de vaner og behov for gget sikkerhed
i transportmidlerne. Offentlig transport og
bildeling blev hérdest ramt. Mens bé&de
offentlig transport og bildeling kan forvente
at f& nogle kunder tilbage, viser begge en
langsigtet negativ tendens og et reduceret
brug ogsé efter Corona-krisen er overstéet.

Anbefalinger

Da sundhed er den sterste bekymring for
danskerne, er det afgerende at kommunikere
de foranstaltninger, der er truffet for at age
sundhedssikkerheden for bé&de forbrugere
og ansatte.

Zndringer i shopping adfcerd kroever labende
investeringer i brugerflader indenfor online
shopping og forbedring af kundeoplevelsen
iscer for celdre for at holde dem som online-
kunder efter COVID-19, f.eks. brugerdefinerede
brugergreenseflader med storre bogstaver

og stemmesagning som brugerindstilling.

Bildeling skal genopfinde sig selv for at forblive
relevant. Mens hjemmekontor og reduceret
rejseaktivitet i nogen grad vil have pdvirket
brugen af bildeling, er de fleste problemer,

der opfattes med bildeling, uathcengige af
Corona-krisen og vil fortsat veere en

udfordring bagefter.

Det bliver vigtigt at tilbyde alternative transport-
muligheder, der fortscetter med at tage de
sundhedsmaessige bekymringer alvorligt.

Flere danskere begynder at bruge offentlig
transport igen. Vi forventer dog stadig

at se et fald i brugen af offentlig transport
sammenlignet med prae COVID-19. Derfor er
offentlig transport nedt til at innovere for

at imgdekomme forbrugernes behov.
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Nagleindsigter
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Usikkerheden om, hvornar COVID-19-krisen
er overstdet, er den storste bekymring
efterfulgt af bekymringer om dansk gkonomi.
Disse bekymringer steg veoesentligt fra juli til
september. Danskernes bekymring om
Corona-krisens lcengde voksede fra

50% til 62%. Antallet af danskere, der
bekymrede sig om dansk sgkonomi, voksede
fra 42% til 54%

Personlig indkomst er af 2. stgrste betydning
efter sundhed

Familier er mere bekymrede om jobsikkerhed
og skonomiske konsekvenser end husstande
uden boarn

Pris er fortsat det vigtigste kebskriterium fra
veerdi for pengene til attraktiv pris til
pengene-tilbage-garanti.

s
4

)) Det er angstprovokerende
det med usikkerheden. Man
kan ikke ringe til nogen og
sparge, hvordan ser det her
ud om et halvt ar

Kvinde, 20

»

Jeg er event koordinator og
er selvstoeendig, og kan ikke
lave s& meget som jeg ville.
S& der er stor usikkerhed
forbundet med det

Mand, 29
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Bekymringer vedrorende Corona-krisen Hw':l:_tm
bekymret %-point

# 1 lkke at vide hvor L + 29
lang tid corona- v

bekymring Situationen vil vare  sept + 45

m Meget bekymret & bekymret m Hverken eller m I[kke bekymret & slet ikke bekymret = Ved ikke

Juli 42% 34% 21% +
# Z Den danske 21
v

gkonomi
bekymring Sept +40

Nar du tcenker specifikt pa Covid-19 situationen, i hvilken grad er du sé bekymret for falgende elementer?; Base: n = 2.248 (Juli 2020) / 1.103 (Sept. 2020)

De vigtigste emner for danskerne

A

Personlig indkomst Overordnede .
#2 & pension #4 samfundsokonomi #6 Jobsikkerhed

Den personlige ekonomiske * Den danske gkonomi er * Selvom det ikke er den starste
situation er af ncesthejeste blandt bekymringerne hos bekymring for danskemne, er
betydning for danskerne ncesten ncesten halvdelen jobsikkerhed top-of-mind for 39!
under Corona-krisen - af danskerne, og bekymring af danskerne. For familier med
efter sundhed. nr. 2 kan ses som en tidlig barn er det 52%.
Statsstettepakkerne indikator for fremtidige Vi forventer, at denne bekymrin
forhindrede sandsynligvis, konsekvenser for jobsikkerhed vil stige, nar Corona-krisen

at indkomst er blandt de og personlig indkomst. fortscetter, og efterhéinden som
starste bekymringer. statsstettepakkerne stopper.




I TENDENSER // STIGENDE USIKKERHED

Konsekvenser

Danskernes okonomiske bekymringer er steget
betydeligt i lobet af Corona-krisen - b&dde med
hensyn til den personlige skonomi og den
samlede danske gkonomi. Disse bekymringer
kombineret med usikkerheden om, hvor lcenge
Corona-krisen fortscetter, pavirker forbrugs-
beslutningerne. Den hgje usikkerhed gger
behovet for fleksible betalingsordninger

og pengene-tilbage-garantier.

Vi kan se en tendens til, at jo lavere uddannelse
og jo mindre indkomst danskerne har, desto
mere héber de pé en "tilbage til normalen”.
Dette kan pévirkes af, at denne gruppe af
denne gruppe har feerre penge til rddighed

og derfor er hérdere pdvirket af lenreduktioner
eller tab af job. De Icenges efter at komme
tilbage til en kendt, sikker og stabil situation.

P& den anden side ser vi, at jo hgjere uddannelse
og jo hgjere indkomst danskerne har, desto mere
héber de p& en “ny normal”. Dette kan skyldes,
at denne gruppe lettere kan tilpasse sig at
arbejde hjemmefra og har flere gkonomiske
ressourcer, hvilket ger dem mere dbne, men

ogsd i stand til at agere pd forandring.

s
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Anbefalinger

For at imgdegé de gkonomiske bekymringer
specielt under krisen, men ogsé efter COVID-19,
er virksomheder ngdt til at scenke hindringerne
for forbrugsbeslutningen.

Tjenesteudbydere skal scenke barrierer for keb
ved at tilbyde muligheder for ménedlige eller
kvartalsabonnementer i stedet for f.eks.

arlige abonnementer. Virksomheder er nadt il
at scenke barriererne for langsigtet planlceg-
ning ved at give en genergs afbestillingspolitik,
iscer til rejser og kulturelle begivenheder.

Lavere investeringsniveauer og indgangsprispunkt
er iscer relevant for produkter og tjenester
mailrettet familier og bern. Kunderne vil veere
taknemmelige over for virksomheder, der
tilbyder lgsninger pé deres udfordringer og
tillader dem at f& enderne til at mades i disse
vanskelige tider. Behov og prioriteringer er
skiftet under Corona-krisen, men dette er ogsé
en mulighed for virksomhederne til at optjene
tillid og loyalitet hos eksisterende og nye kunder.
Og taknemmelige kunder forbliver loyale ogsé
efter COVID-19.

a1
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Hvad tror vi pa?

Hos Wilke tror vi p& at indsigter indenfor
adfcerd, teknologi og trends er livsnerven

i enhver virksomhed.

Vinderne i markedet er dem, som forstar
kundernes nuvcerende og fremtidige behov
bedre end konkurrenten, og som kan
omscette deres viden til bedre lgsninger.

Men indsigter forer sjoeldent til bedre
lzsninger og en mere konkurrencedygtig
forretning. Indsigterne skal bringes til live,
i de lgsninger som din virksomhed gér

til markedet med. Det er den proces,

vi er specialister i hos Wilke.

FOLG OS:

S flin

Hvad laver vi?

Wilke er et analyse- og konsulenthus,
der siden 1999 har hjulpet virksomheder
og organisationer i ind- og udland med
at komme tcettere pd& deres kunder.

Vores forretning er at forsté mennesker.

Vi stiller de svoere spergsmadl til ledelse,
medarbejdere og kunder. Og vi omscetter
svarene til proecis de indsigter, der skal

til for at troeffe de rigtige beslutninger.

| vores arbejde kombinerer vi analytisk
ekspertise med en nysgerrig forretnings-
forstaelse. Vi forstdr mennesker, sé& det
giver resultater i forretningen



W Wilke

WILKE A/S
© 2020

www.wilke.dk
hej@wilke.dk





