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Forord

Siden vores forste undersggelse om loyalitet i 2015 og vores sidste i primo 2023, er det sket meget.
Kunderne har a&ndret adfaerd. Nu tales der lige frem om de ustyrlige kunder i forhold til adfeerd
og holdninger. Hertil kommer s de mange og skiftende kriser. Rationel loyalitet virker, men kun,
hvis der er balance i vaerdiforholdet mellem udbyder og forbruger.

Vi har pa en reekke omrader sammenlignet resultaterne fra 2015 med 2023, men har ogsa tilfart
den seneste analyse en raekke nye elementer, fx en analyse af forbrugernes fire mindset ift. de 18
kaeder, som er med i analysen. Vi har ligeledes, med anvendelse af Al-verktgjer, arbejdet med at
finde sammenhange mellem holdningsbaserede observationer (med fokus pé baredygtighed) og
loyalitet.

Der synes at vare et behov fra kundernes side om at udvikle og innovere de eksisterende klubber i
forhold til indhold, funktionalitet og gensidig veerdiskabelse. For loyalitet skal gi begge veje. Man
kan ikke forvente loyale kunder, hvis man som organisation ikke selv er loyal overfor kunderne!

For at kunne fokusere pa de rigtige vaerdibaserede initiativer kreever det ikke kun relevante digitale
teknologier til at indsamle data, men i seerdeleshed det rigtige mindset ift. brugen og delingen af
disse data internt pa tvaers af kundens interaktion med organisationen.

Mange klubber synes at have kopieret den analoge tilbudsavistankegang og fort den over pa digitale
og mobile platforme. Det er sjeldent, at denne tilgang udnytter de digitale teknologier bedst til at
skabe et gget engagement med kunden.

En loyalitetsklub, et loyalitetsprogram eller hvad det benavnes er i bund og grund et markedsfe-
ringstiltag, der har til formal at f& kunderne til at foretage genkeb hos en virksomhed.

I dag findes sddanne loyalitetsprogrammer i mange brancher (fx rejse-, restaurations-, under-
holdnings-, finansbranchen, etc.) og med vidt forskellige funktioner og belenningsmekanismer. I
Danmark er de stoarste loyalitetsprogrammer imidlertid funderet i detailbranchen.

Et vaesentligt argument for at drive loyalitets-programmer er at kunne differentiere sig og dermed
skabe en konkurrencefordel. Ofte bliver det dog primaert drevet af monetere belgnninger og i
mindre grad af emotionelle relationer. Dette stiller i den grad krav til virksomhedernes brug af den
data, som et velfungerende loyalitetsprogram er i stand til at indsamle. Det store spergsmal er sa
om data indsamles, analyseres og anvendes rigtig og med hvilket mindset?

Data over kundernes kgbsvaner og praferencer kan nemlig bruges til at forbedre og optimere
virksomhedens produkt/service tilbud, markedsfering og kundeoplevelse, og dermed oge kunde-
tilfredsheden og loyaliteten. Forudsetningen er dog, at det skal skabe vaerdi for kunden for dermed
at sikre at denne bliver i klubben og skaber vaerdi for virksomheden.



Vi vil med denne analyse give brands og virksomheder en mulighed for at forstéd forbruger- og
keobsadfaerden i loyalitetsklubber, da det kan hjelpe med at tiltreekke og fastholde kunder i et
konkurrencepraeget forbrugermarked.

Vi skal dog ogsé naevne, at der er mange faldgrupper i dette arbejde! Ikke alene skal opgaverne gares
rigtigt men man skal ogsa serge for, at det er de rigtige opgaver man lgser ift. at skabe loyalitet.

Derfor kommer vi med en kort opskrift pa hvordan der arbejdes med loyalitetsprogrammer.

God leselyst.



Indhold

Hovedkonklusioner. . ... ... it e et e 06
Hvad erloyalitet? ... ..o i i i i ittt it ittt it aeeeneeneeanannnns 09
Kortomklubberne ... et et e 14
Hvad driver loyalitet... .....oouiiii i i i it it ittt ittt eeneennnnnaennns 20
Maling af loyalitet . . ...ttt i it ittt ettt eeneeennneeennnaenns 23
Mind your mindset i loyalitetsarbejdet .......... . o i il e i 30
Guide til arbejdet med loyalitet. ...t i i i ettt et 37
Metode . ..o ettt i e 41
Kortom forfatterne ....... ..o ittt ittt ittt i e 42

Kort oM SEP’S FONA . ..ottt ittt it et et et ettt ettt eteeneenneeneennns 43



Hovedkonklusioner

Medlemskaber

63% af danskerne er i 2023 medlem af én eller flere loyalitetsklubber. Andelen er generelt hgjest
blandt kvinder, Gen X (43-58 arige) og personer, der bor i region hovedstaden.

Danskerne, der er medlem af loyalitetsklubber, er i gennemsnit medlem af 5,3 loyalitetsklubber.
Mens andelen af danskere, som er medlem af en loyalitetsklub er faldet, er antallet loyalitetsklubber,
som danskerne er medlem af steget ift. 2015.

Pa trods af, at sterstedelen er medlem af loyalitetsklubber, er der fortsat 37%, som ikke er medlem
af en loyalitetsklub og den mest hyppige begrundelse (49%) er, at man ikke benytter sig af loyali-
tetsklubbernes tilbud. Den neest hyppigste (19%) arsag er derimod, at det der kan betegnes som
monetere forhold, hvilket f.eks. kunne vere, at tilbuddene ikke er gode nok og varerne er for dyre.

Anvendelse

De hyppigst anvendte loyalitetsklubber er generelt ogséd dem, som har flest medlemmer. Fokuse-
res der pa loyalitetsklubber for dagligvarebutikker og udvalgsvarer, er der en tendens til, at det
er loyalitetsklubberne for dagligvarebutikkerne, som bliver hyppigst benyttet. Dette er nappe
overraskende qua forbrugsbehov og frekvens.

Dog er der stor spredning blandt de deltagende klubber.

Generelt er der stor forskel i andel af aktive kunder i de respektive klubber!

Hvad er arsagen til medlemskab af en klub?

Flere end 8 ud af 10 danskere, der er medlem af én eller flere loyalitetsklubber, mener i hgj grad,
at de monetare fordele (rabat, bonus og/eller point) er de storste arsager til, at de er medlem af
en loyalitetsklub.

Ud fra resultaterne at demme, mener danskerne ogsa, at virksomhederne leverer pa disse punkter.
Dog er danskerne blevet mindre tilbgjelige til at anbefale virksomhederne bag loyalitetsklubberne.

Sammenlignes deres NPSi2023 med 2015, oplever alle klubber, med undtagelse af én, et fald i NPS

12023 ift. 2015. At kunderne kaber hos virksomheden, fordi de er medlem af deres loyalitetsklub,
er en vigtigt parameter for loyalitetsklubberne.
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Loyalitet virker, men...

Det ultimative mal for loyalitetsklubberne er, at medlemmer foretager genkab eller i det mindste
har virksomheden top of mind under en kegbssituation. Undersagelsens resultater viser, at der i
gennemsnit er knap 60% af medlemmerne af loyalitetsklubberne, der siger, at de i hgj eller meget
hgj grad veelger at foretage keb i den virksomhed, hvis loyalitetsklub de er medlem af.

Det er umiddelbart en hgj andel, men det betyder ogsé, at der trods alt, er hele 40% af medlemmer
i loyalitetsklubber, som ikke aktivt gar efter at handle i den virksomhed, hvis loyalitetsklub de
er medlem af, hvilket umiddelbart virker til at veere i strid med tanken om loyalitetsklubber. Sa
loyalitet virker i nogen grad selv om der primaert er tale om monetar loyalitet.

Modsat er udfordringen, at den monetzre loyalitet let kan kopieres hvilket, star i modsaetning til
den emotionelle loyalitet som har en dybere forankring hos kunden.

Der er generelt overensstemmelse mellem hvad der betyder noget for, at man melder sig ind i en
loyalitetsklub, og hvad man oplever at fa ud af at veere med i en loyalitetsklub.

Isoleres de personer, der har svaret i hgj eller meget hgj grad til betydningen, er der en tendens til,
at oplevelsen ogsa lever op til det, der betyder noget. Generelt er scoren for respondenter med en
hgj/meget hgj betydning pa tvaers af svarmuligheder mere homogene. Med andre ord er oplevelsen
pa tveers af de forskellige parametre taettere pa hinanden.

NPS er det den rigtige maling?

NPS scoren er pa tvars af alle loyalitetsklubber faldet fra 22 i 2015 til 10 i 2023. Altsa er anbefa-
lingsvilligheden ift. at veere med i en loyalitetsklub blevet mindre. Denne tendens ses ogsé pa tvaers
af de enkelte loyalitetsklubber. Med undtagelse af Club Matas har alle andre klubber oplevet et
fald i NPS scoren i 2023 malingen sammenlignet med 2015.

Pa tveers af aldersgrupper er det Silent Gen (78- 95 arige) og Gen Z (18-26 arige), som har den
laveste anbefalingsvillighed med en gennemsnitlig NPS score pa hhv. 1 og 3. Derimod er det Mille-
nials (27-42 &r), som har den hgjeste NPS pa 13.

Pa tveers af kon er der bemarkelsesvaerdige forskelle, hvor kvinder har den hgjeste gennemsnitlige
NPS score pa 16, hvorimod mand har en gennemsnitlig NPS score pa blot 1!

Men her vil vi gerne udfordre NPS, som varende den bedste malemetode. Desverre, sa giver NPS

ikke en serlig god indikation af vakst og loyalitet, og satter slet ikke fokus pa de mange friktions-
punkter, der kan veere gennem kunderejsen som hver kan pavirke kunderejsen markant!
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Klub = livline

Mange klubber ser sig selv som en livline i turbulente tider. Det er/kan vare platformen til inter-
aktionen med kunderne pa en omkostningseffektiv made. For det er jo ikke alle klubber som altid
gor det begavet!

Vi kan tale om et prisoner’s dilemma, som papeger dilemmaet i, at hvis alle virksomheder kun
tilbyder/gor det samme, bliver man 1st fast i en spiral, hvor det handler om at tilbyde mere eller
billigere end konkurrenterne, med et ensidigt prisfokus som resultat.

En del forskning papeger ligeledes pa, at monetare belgnninger i form af rabatter har en negativ
langtidseftekt, eftersom de gger priselasticiteten, der medferer, at forbrugerne er mere tilbgjelige
til at skifte til konkurrerende loyalitetsprogrammer, der tilbyder bedre priser og rabatter. Det vil
sige at det er rabatterne, der skaber genkgb og loyalitet overfor loyalitetsprogrammet og ikke selve
brandet som sadan.

Gab i mindset

Kundernes mindset er forskelligt. Der er dog to dominerede mindset hos kunderne som er markante:
listen to me (40%) og enlight & engage me (35%). Vi taenker, at der er mange af klubberne, der
ikke agerer pa denne insight! De opererer mere ud fra et promote & sell mindset. Dermed opstar
der et gab.

Dette kan lgses ved at arbejde med at udvikle/ @ndre klubbernes mindset og ageren med kunderne.
Det kraever sd igen, at der arbejdes begavet med segmentering af medlemmer i forhold til interak-
tionen med disse. Dette er et upopdyrket indsatsomrade i langt de fleste klubber. Data skal og bor
anvendes markant bedre ellers er vi tilbage til en prisoner’s dilemma situation.

Fremtiden for klubberne

Grundlaeggende ser vi to muligheder — udvikling eller afvikling. Hvis alle forsaetter med at gore det
samme samtidigt, vil virkningsgraden i loyalitetsklubberne falde. Der skal derfor arbejdes mere
med de emotionelle elementer, hvor serlig tillid og troveerdighed skal udvikles mere.

Det kraever bevidsthed om mindset i forhold til kunder og marked, samt viljen og evnen til at
@ndre pa dette. Ny teknologi, fx Al vil grundleeggende ikke sndre retningen, men blot vaere en
forstaerkelse af det eksisterende mindset som ikke altid matcher kundernes.

En interessant observation er at ca. 50% af respondenterne siger, at de vil leegge veegt pa baeredyg-

tighed i fremtiden og 30% af dem som ikke er medlemmer vil overveje at blive det, hvis der var mere
fokus pa beeredygtighed! 70% af klubber forventer at skulle udvikles indenfor de kommende 3 ar.
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Hvad er loyalitet?

Kundeloyalitet er et begreb, der beskriver den grad af tilknytning og vedholdenhed, en kunde har
overfor en virksomhed eller et produkt/ service.

Dette kan komme til udtryk gennem gentagne kab, positive anbefalinger til andre og/eller en
generel vilje til at stotte og promovere virksomheden. Kundeloyalitet kan veere et vigtigt mal for
virksomheder, da loyale kunder ofte er mere rentable, da de har en tendens til at kebe mere og
vaere mere tolerante overfor eventuelle fejl eller problemer.

Virksomheder kan forsgge at age kundeloyalitet gennem gode kundeoplevelser, attraktive loyali-
tetsprogrammer og en fokuseret indsats pa at opbygge en stark relation til kunderne.

I den akademiske verden findes der mere end 50 forskellige definitioner af begrebet loyalitet, dog
er forskellene typisk meget sma. Vi har valgt en af hovedforskerne inden for loyalitet, Richard L.
Olivers! definition af begrebet, som vi mener, er det mest daekkende:
”A deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product or service consistently
in the future despite situational influences and marketing efforts having the potential to cause
switching behavior.”

Forskellige typer af loyalitet

Der findes grundlaeggende 4 niveauer af loyalitet:

Holdningsbaseret loyalitet

Handlingsbaseret loyalitet, der kan opdeles i indhegningsloyalitet og monetarloyalitet

« Tvungen loyalitet — nar der ikke er alternativer at veelge imellem

Ingen loyalitet

Holdningsbaseret loyalitet

Loyalitet, der er holdningsbaseret, kan beskrives som baseret pa sympati for maerket og en ople-
velse af et emotionelt tilknytningsforhold. Her er der som oftest tale om en sand loyalitet, og det
er typisk her, at kunden anbefaler virksomheden til andre enten verbalt eller digitalt.

1 “"Whence Consumer Loyalty?”, Richard L. Oliver, 1999, Journal of Marketing. Vol 63.
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Der er en tendens til, at flere og flere firmaer forseger at skabe holdningsbaseret loyalitet ved at
tilbyde aktiviteter, der ikke er monetaere, men i stedet baseret pa en tilfredsstillelse af dybere
vaerdier, siledes at konkurrenterne ikke umiddelbart kan tilbyde noget tilsvarende. Det kan fx
veere at tilbyde forskellige former for sociale fallesskaber.

Eksempelvis har TrygFondens nabohjalp-app hjulpet mange naboskaber med at sikre deres veje
mod tyveri ved at skabe et netveerk blandt naboer. Holdningsloyalitet behgver ikke nadvendigvis

at betyde, at kunden keber produktet.

Der kan vare tale om dyre luksusprodukter, hvor kundernes budget udelukker kgb eller kun giver
mulighed for at kebe i begreenset omfang og ved sarlige lejligheder at engagere sig med maerket.

Dette kan betegnes som Aldi-Audi-syndromet, hvor der nogle gange kabes et dyrere produkt, og
andre gange kobes et billigere produkt, selvom kunden har positive holdninger til det dyrere produkt.

Relation

Lasning

Emotionel
sand loyalitet

_—_———

Handlingsloyalitet
|

Rationel

Indhegningsloyalitet | fmenetees loylitet

Tvungen loyalitet

Transaktion Produkt

Ingen loyalitet

Figur 1: De forskellige loyalitetsformer — Loyalitet 1 turbulenter tider, 2023.

Kunden kan godt have staerke positive holdninger til det dyre produkt, der gerne deles og/eller
kommunikeres rundt omkring, uden at kunden (gen)keber dette produkt.
Handlingsorienteret loyalitet

Loyalitet, der er handlingsorienteret, kan beskrives som givende en finansiel vaerdi, fx i form af
point, rabatter, premier eller gaver, service eller andre umiddelbare fordele tilknyttet en transak-

tion eller en kontraktlig eller fysisk kobling mellem kunden og virksomheden eller meerket.

Det er et kundeengagement, der skaber en vedvarende kommereciel relation pa grund af:
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+ Hgje omkostninger/besvar med at skifte leverandor.

« Serlige okonomiske fordele, der kan vere forbundet med at samle kobet et sted og dermed
opna rabatter

» Serlige meerkepraeferencer

Her kan man tale om en selvvalgt indhegning, der folger af en mere eller mindre velovervejet rati-
onel beslutning samt evnen til at gennemskue konsekvensen herved. Nogle indhegninger er svaere
at gennemskue, som i eksemplet ovenfor, hvor der tegnes et leengerevarende abonnement med en
udbyder pa baggrund af et tilsyneladende fantastisk tilbud (den gratis mobiltelefon).

Efter en ngjere udregning viser det sig imidlertid ikke at veere til kundens fordel. Her kan man i
veerste tilfzelde tale om bait and switch. Der er selvfolgelig ogsa tilfaelde, hvor begge parter opnér
en gensidig veerdi. Det kan i udbyderens gjne ligne et aegte engagement, men det viser sig forst, hvis
kunden fornyer aftalen efter udleb. Mange udbydere af sddanne aftaler har erkendt, at det ofte ender
med, at kunderne foler sig fanget, iseer nar konkurrenterne kommer med bedre og billigere lasnin-
ger De proaktive klubber har som konsekvens valgt at reducere eller fjerne sidanne indhegninger.

Fra gammel til ny loyalitetsmodel

Der er sket meget de sidste 40 ar i arbejdet med loyalitet. Den teknologiske udvikling har givet nye
muligheder gennem fx anvendelse af Apps i loyalitetskoncepterne. Mange af disse udviklinger har
imidlertid vaeret baserede pa eksisterende mindset og forretningsmodeller, og nu er det derfor tid
til at se loyalitetskonceptet i et nyt perspektiv

Vores forste anke er, at loyalitetsstigen hverken tager hgjde for den relativt store kundeafgang, som
mange virksomheder har og heller ikke forholder sig til denne afgang. Teorien siger, at de talsmaend,
som er gverst pa stigen, virker som levende reklamesgjler for virksomheden.

De omtaler virksomheden pant og anbefaler den til andre.

Forudsaetningen for denne position er naturligvis, at alle de basale forhold, som service, kvalitet,
kanal, pris osv. er i orden. Man kan ikke opbygge et loyalitetskoncept pa darlige produkter, forkerte
kanaler og/eller manglende service. Det er simpelthen for naivt at tro.

Loyalitetsfaser

Gensidig loyalitet opbygger man ikke fra den ene dag til den anden. Den virksomhed, der har en
relation til kunden, gor det muligt at udvikle en vaerdiskabelse, der leder til, at kunden bliver loyal.
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Med udgangspunkt i Olivers (1999) definition, som er beskrevet i kapitel 2, kan man opstille
falgende processer i forbindelse med udviklingen af loyalitet, som er en fortseettelse af modellen
med know me — hear me — grow me. Se figur 2.

Tilgivelsesloyalitet Kognitiv loyalitet Affektiv loyalitet Konativ loyalitet
Kundereparation & Akkvisitions & Udviklings & Fastholdelse og 5
P ;! Hibhaes Loyalitetsfaser
damage-control- kendskabs- integrations- optimerings-
fasen fasen fasen fasen
T 4
8,
Grow me
Hear me
5
L
o
5
Know me
Forgive us
%
< v
Lav Livstidsvaerdi (LTV) Hgj

Figur 2: Den nye loyalitetsmodel — Loyalitet i turbulenter tider, 2023 — Baseret pd CRM 5.0, 2020.

Den kognitive proces

Forst skal virksomheden leere kunden at kende (know me). Loyaliteten i denne fase anses for at
vaere meget svag, da den ikke er baseret pa relationer, men udelukkende fokuserer pa produkter,
services, kanaler, priser og transaktioner. Kunden skifter ofte og hurtigt til konkurrenter, nar disse
har et bedre tilbud, en bedre kanal og/ eller en bedre service, eller hvis kundens forventninger ikke
bliver indfriet med det samme. Som eksempler pa brancher med meget ustyrlige kunder, hvor pris
er afgorende, kan naevnes mobilmarkedet, forsikringer og dagligvarer.

Den konative proces

Ved endemalet baserer loyaliteten sig pa en hgj grad af vaerdiskabelse pé flere planer (grow me).
share of wallet er hgj, og kunden vil her med et personligt engagement indga i en malrettet dialog
med virksomheden. Efterhdnden som kunden udvikler sit engagement, knyttes bandene mellem
kunde og virksomhed taettere. Herved styrkes kundens folelse af at opleve vardi, og kunden er
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derfor loyal overfor virksomheden. Med udgangspunkt i denne form taler man om den sande
loyalitet eller share of life.

Den handlende proces

Oliver (2010) har siden udviklet sin teori og sat et niveau mere ind, som kan betegnes som action.
Her er der tale om et stadie af 100 % share of wallet i forhold til kunden og en cementering af den
sande loyalitet. Vi mener, dette er deekket godt nok i vores definition af den konative proces. Det
er i den anden ende af skalaen, der er behov for at udvikle modellen.

Den tilgivende proces (forgive us)

I dagens marked med knaphed pa kunder og med udgangspunkt i klyngevirksomhedernes udfor-
dringer (se kapitel 2, figur 2.5), mener vi, at det er vigtigt at arbejde med en tilgivelsesproces i
relation til tabte profitable kunder. Lave retention rater er en stor udfordring for mange klyngevirk-
somheder og ber derfor vaere i fokus i en kundeorienteret virksomhed. Selvom man ikke ngdven-
digvis far kunden tilbage, kan man gennem tilgivelsesprocessen sikre, at kunden ikke berer nag,
og derved undg3, at kunden lufter sin utilfredshed og/eller frustration overfor andre potentielle og
eksisterende kunder. Vi ved jo, at den personlige eller digitale anbefaling er den mest troveerdige.
Derfor kan en dérlig omtale af virksomheden fa konsekvenser. Modsat kan man vere heldig at fa
tilgivelse og endda maske fa kunden tilbage nu eller senere.

Det gor mig (folelsesmassigt) 20,3% 10,8% 34,0% 21,9% 10,6% 2.4%
glad at vere medlem af Club xx | 1"
Jeg faler min identitet er forbundet 29.2% 15,6% 29.2% 15.8% 8,0% 2.2%
med Club xx "]
Jeg identificerer mig med andre 26.1% 13,3% 32.5% 17,7% 6.6% 3.8%
medlemmer af Club xx Kacd)
Jeg feler mig speciel som medlem 23.3% 14,3% 33.6% 19.2% 7.7% | 8%
af Club xx ']
Jeg stoler fuldt ud pa at xx vil mig 5.8% 103% 25.1% 38.1% 175%  32%
det bedste ]
| ingen grad | mindre grad @Hverken eller @Til en vis grad M| hgjgrad MVed ikke

Figur 3: Respondenters holdning til emotionelle elementer — Loyalitet i turbulente tider, 2023.

Hvad er loyalitet? | 13



Emotionel loyalitet

Som det fremgar af figurerne til hgjre, er den gennemsnitlige emotionelle tilknytning til klubberne
ikke saerlig hgj. Der er naturligvis forskelle pa de respektive klubber.

Den hgjeste scorer er pa spergsmalet: “Jeg stoler fuldt ud pa, at xx vil mig det bedste”. Der er knap
56% der siger "I hgj grad” (17,5%) og "Til en vis grad” (38,1%).

De generelle lave scorer pa de emotionelle spergsmal indikerer, at kunder ikke har en dyb relation
til klubberne. Det betyder, at kunderne er lette at flytte, og da vi ved, at det moneteere betyder meget,
kan bedre tilbud alene veere den parameter, der fr kunderne til at handle hos andre.

Det betyder jo grundlaeggende, at loyaliteten ikke stikker saerlig dybt og livstidsveerdien (LTV) af
en kunde ikke ngdvendigvis er serlig hgj.

Kort om klubberne

Vi spurgte respondenterne om hvilke klubber de var medlem af. Der blev naevnt mere end 160
klubber, se listen herunder. Vi bad respondenterne om at prioriterede de 3 mest anvendte klubber
samt de klubber de havde handlet hos de seneste 3 mdr. Baseret pa dette udvalgte vi de 18 mest
neevnte klubber — dette for sikre et solidt datamateriale at arbejde med. Resultatet se i figur 4.

Klubber

Accor hotels Deals Helsebixen Lykkebylykke Samlerens Bogklub
Alka Desighme Helsemin Maxi Zoo SAS Eurobonus
Apotek Designersqare Helsemin & Bodyshop Meny Saxo

Babysam Desigual Hifi Klubben Miles & More Saxo plus
Barberklingen bl.a Det kollektive kleedeskab Hilton Mofibo SHELL

Baresso DFDS hjem-is Munthe, Malene Birger Silvan
Beauticos DigtalFoto HL Mode MyPower Skoringen
Beckmann Diners Club Hobbi.dk Nespresso Smile

Bilka Djof Hunkemdller Netto+ Solid

Biozonen doTERRA HW larsen og sgnner NEYE Spar

Bitiba (dyrehandler) DSB plus | form NiceHair (NiceHair & me) Sport 24

Body Shop Elgiganten IC Nielsens Sportigan

Bog og ide Emirates IKEA Family Nordivske + Sportmaster
Boost Emmerys llum Norwegian Stadium

BR Espresso House, Metro llums bolighus OK Benzin Sunset Boulevard
British airways Esprit llva Oliver pet foot Tivoli

Business Danmark Eurobonus Imerco+ Only TV Lorry
Change Eventyrsport Inkclub Oriflame Tojeksperten
Cinemateket Femilet Intersport Ornitologisk forening Vero moda
Circel K FLSmidth indkebsforening | Jensens Bgfhus Panduro Visma Logbuy
City2 Forbrugsforeningen Joe and the Juice Peter Hahn Wagner

Club Change Forening Klippegen Just eat Phillipson Wine webapoteket
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Club Lorry Fransa K24 benzin Pixizoo Yves rocher
Club Matas Friluftsland Klub Marcus Pluskort Zalando
Club Vollmer Fotex+ Lademanns Bogklub Zizzi
Comwell Go benzin Ladybox Politiken Plus Zooplus
Coolshop Goodie Card (Magasin) Lagkagehuset Power Aldresagen
Coop GoodieBox Lidl Punkt 1 @nskebgrn
CPH Greenpeace Logbuy Q8 @resundsbroen
Dansk Vandrelaug Gyldendals Bogklub Louisiana Radison AAdvantage m.fl.
De 12 bagger H&M Lufthavnens indkgbsforening | Rema 1000 Aarstiderne
De berejstes kub Helsam Luxplus RITO

Hvor er du medlem? Hvilke tre klubber benyttes

Top 18 hyppigst?

PlusKort 7 8,0% Coop 72,40%
Lagkagehuset T 10,3% FBF | 64,80%
Tojeksperten T 12,6% Netto+ | 51,70%

FBF T 13,7% Lidl | 47,90%
Meny I 153% Club Matas | 47,80%
Goodie Card T 16,3% Sport 24 | 47,60%

Maxi Zoo T 16,5% Fotex+ | 37,20%

Sport 24 Il 19,7% Maxi Zoo I 30,60%
Sportmaster NN 19,9% H&M T 29,60%

Elgiganten T 23,1% Lagkagehuset T 26,30%

Fotex+ T 30,5% Meny T 21,80%
Lidl T 33,6% Goodie Card T 18,70%
H&M T 35,3% PlusKort T 18,30%
Imerco+ ] 36,0% Tojeksperten T 16,20%
Netto+ | 42,7% Imerco+ T 14,50%
IKEA Family | 46,2% IKEA Family T 14,00%
Club Matas | 60,5% Elgiganten T 10,50%
Coop | 61,4% Sportmaster T 9,30%

Figur 4: Kort om klubberne - Loyalitet i turbulente tider, 2023. Liste over neevnte klubber fra un-
dersogelsen, De 18 klubber med flest medlemmer og Liste over de mest anvendte medlemskaber.
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Kort om medlemskaber

En udfordring er at medlemmer ved ikke altid hvad de er medlem af?

Loyalitetsprogram DN 19%
Fordelsprogram I 22%
Kundeklub mE  33%
Rabatklub I 13%
Personligt nyhedsbrev I 5%
Andet | 0%
Ved ikke/kender ikke type I 4%

Husstande der er medlem af loyalitetsklub ‘

4,6 59

Kensfordeling af mediemskaber

GenZ Millenials Gen X Boomers Silent Gen
(18-26 ar) (27-42 ar) (43-58 ar) (59-77 ar) (78-95 ar)

Medlemskab opdelt efter mindset

Promote & Sell 51

9? 2 Listen & Learn 54
ﬁﬁﬂ Connect & Collaborate 58
X

E E 52
Qj%h MRAWEE & Enange ! Medlemskab andel husstand opdelt efter bopael

Figur 5: Et hurtigt overblik omkring medlemskaber. Udviklingen i medlemskaber fra 2015 til 2023, Alder,
bopzael og mindset i forhold til antal medlemskaber og Medlemmers oplevelse af hvilke type medlemskab
de her.
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Hvorfor er kunderne ikke medlem af en klub?

I forbindelse med undersagelsen havde de respondenter, der ikke var medlemmer af en klub,
lejlighed til at skrive baggrunden for dette i fritekst. (n= 1014 ud n= 1498 (ikke medlem) samt n=
362 (ved ikke).

Deres svar kan opstilles i tre hovedkategorier:

¢ Frekvens (66 %)
- omfatter ord og vendinger som fx "bruger ikke”, "benytter ikke”, "brugte for lidt”, anvender
sjeeldent”.

* Moneteer (26 %)
- omfatter ord og vendinger som fx "for dyrt”, "rabat for lille”, ”ikke gode fordele”, "ikke
relevant veerdi”.

o Ikke bekvemt (8 %)
« omfatter ord og vendinger som fx "for stor afstand til butikker”, "for besvarligt”, "endret
adfaerd”.

Det skal dog siges, at svar i kategorierne: frekvens og bekvemt, kan indeholde elementer, der indi-
rekte har en monetar betydning.

/’—I
lkke bekvemt
8%
!
Monetar
26%
Frekvens
66%

Frekvens Monetzr mlkke bekvemt

Figur 6: Arsager til at ikke at vare medlem.
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Medlemskab og anvender hyppigst
Deles aktive medlemskaber op i hhv. dagligvarer og udvalgsvarer, er der ogsa store forskelle.

Medlemmer af loyalitetsklubber inden for dagligvarer, benytter deres medlemskab mere aktivt
sammenlignet med udvalgsvarer. De primare drivere er her Coop, Matas, Netto og Lidl. Dog er

FBF og Sport24 ogsé hgjfrekvente klubber.

Helt konkret er det 50 pct. af alle medlemskaber for loyalitetsklubber med dagligvarer, som er
aktive, hvorimod andelen for udvalgsvarer blot er pa 30 pct.

Anvender  100%
hyppigst

90%
80%
70% , e COOP

® ﬂ:‘ FORBRUGSFOREMINGEN
60%
50% seant B ® Netto®

@ L1 ® matas
40% .
b fotex
30% | . ° Y
g L'\GI\QGEHUSEL
®
20% PIusKo‘n. °® Milgaxin
10% T et e ® ELGIGANTEN) % IMERCO © =R
SPORTMASTER
0%
10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Hvor mange er medlem?

Figur 7: Sammenhaeng mellem medlemskab og anvendelse af medlemskab — Loyalitet i turbulente tider,
2023. I gennemsnit er danskerne medlem af 5,3 loyalitetsklubber. Figuren viser hvilke af disse medlem-

skaber der anvendes hyppigst, set i forhold til hvor de er medlem.
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Loyalitet virker...

FBF

Sport 24
Maxi Zoo
PlusKort

Lidl

Club Matas
Tojeksperten
Fotex+
Lagkagehuset
Imerco+
Netto+
H&M

Coop
Spcrtmaster
Meny
Elgiganten
Goodie Card

IKEA Family

58% (i gns.) vaelger oftest
produkter eller varer i den
virksomhed, man er medlem hos.

[
D 69,50
I 600%
I 63.00%
I ¢120%
I 0s0%
I 5940%
I S7.60%
I 57.60%
I s7.30%
I ses0%
I si0%
I s520%
I s520%
I 5430%
I 5130
I so00%
D 43.60%

58% (i gns.) overvejer oftest at
kebe nyt hos en virksomhed,
som man er medlem hos.

FBF

Sport 24
Maxi Zoo
PlusKort
Club Matas
Imerco+
H&M
Elgiganten
Lidl

Fatex+
Coop
Tojeksperten
Netto+
IKEA Family
Lagkagehuset
Meny
Goodie Card

Sportmaster

2,70%

2,40%

[——

67,40%

I

66,00%

65,90%

l

63,40%

56,60%

|

55,20%

55,10%

|

52,40%

51,60%

I

51,30%

|
I sho0

50,60%

i
T s050%

50,00%

I

48,30%

I

Figur 8: Sammenhaeng mellem medlemskab og valger ofte at handle via klubmedlemsskab fordelt pr

kaede. Samt sammenhaeng mellem medlemsskabe og vaelger ofte at kebe nyt via klubmedlemsskab fordelt
pr kaede. Loyalitet i turbulente tider, 2023.

Dette fortaller noget om kundens reele loyalitet i forhold til medlemskab.
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Medlemskaber sammendrag

+  63% af danskerne er medlem af én eller flere konkurrende loyalitetsklubber i 2023. Andelen er
lavere end de to forrige undersagelser fra ar 2019 og 2015 og er hele 12%-point lavere end 2015.

+ Gen X (43-58 ar) er den aldersgruppe, som har den sterste andel, der er medlem af én eller
flere loyalitetsklubber (71%), hvorimod Silent Gen (78-95 ar) og Gen Z (18-26 ar), med hhv.
46% og 57%, har de laveste andele.

« Danskerne (som er medlem af én eller flere loyalitetsklubber) er i gennemsnit medlem af 5,3
loyalitetsklubber. Dette er en stigning ift. 2015, hvor danskerne i gennemsnittet blot har veret
medlem af 4,0 loyalitetsklubber. Der er ingen naevneverdige forskelle pa tvaers af regioner, men
der er forskelle pa tveers af bade alder og ken, nar det gaelder antallet af loyalitetsklubber, som
danskerne er medlemmer af.

« Kvinder, der er medlem af en eller flere loyalitetsklubber, er i gennemsnit medlem af 5,9 loya-
litetsklubber, hvilket er 1,3 flere loyalitetsklubber pr. person end for maendene. Pa tvaers af
aldersgrupperne er det generelt ogsa kvinderne, der er medlem af flest loyalitetsklubber. Helt
konkret er det Gen X (43-58 ar) kvinder, som med 6,7 loyalitetsklubber i gennemsnit, er dem,
der er medlem af flest loyalitetsklubber.

e 18 klubber ud af 160

« De tre storste loyalitetsklubber inden for dagligvarer er Coop, Netto og Lidl, hvor hhv. 61%,
43% og 34% af de adspurgte danskere (dem der er medlem af en eller flere loyalitetsklubber)
er medlem. Til sammenligning er de tre storste loyalitetsklubber inden for udvalgsvarer Matas,
IKEA og Imerco med medlemsgrader pa hhv. 61%, 46% og 36%.

« De danskere, der ikke er medlem af loyalitetsklubber fortaller, at den primere arsag skyldes
manglende brug af disse (49%), mens den naststerste arsag er moneteere forhold som f.eks.
darlige fordele/rabatter (19%).

Hvad driver loyalitet...

Hvad betyder noget for et medlemskab?

Vi har her sammenlignet med udviklingen af svar i forhold til undersogelsen fra 2015, andel af
respondenter der har svaret "I meget hoj grad” og "I haj grad”.

Maske ikke overraskende er det de monetere parametre der driver motivation for medlemskab.
Dette skyldes formodentligt at det faktum, at det ogséd er de monetere forhold som klubberne
typisk kommunikerer til deres medlemmer.
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Det er interessant at se, at de forskellige parametre har haft en faldende betydning mélt pa4 gennem-
snit af alle klubber, om end at de monetzare faktorer stadig udger en stor betydning. Fx rabat/bonus
knap 82% i 2023 mod knap 93% i 2015.

At blive inviteret til serlige events og 23,9%
arrangementer 42,0%

At jeg statter virksomhedens formal og 26,3%
holdninger 35,7%

. . 26,8%
At kunne fa bedre radgivning og service R

3L,1%
Mulighed for at kunne deltage for udsalg S

Lobende at modtage informationer 36,6%
om produkter og service 59,8%

At modtage malrettet og relevant 41,4%
kommunikation/tilbud til mit behov 49,7%

o : 44,5%
At fa szrlige fordel ved nethandel
66,7%

o ; —_ 68,6%
At fa sarlige fordele i butik
83,2%

. 71,6%
At fa tilbudt szerlige tilbud
83,1%

At fa rabat, bonus og/eller 81,7%
point pa mine varekgb 92.7%

2023 m2015

Figur 9: Hvad er de storste bevaeggrunde til at vaere medlem af en klub? Resultaterne fra 2023 i forhold
til 2015 undersogelsen — Loyalitet i turbulente tider.

Det allervigtigste for valget om at melde sig ind i en loyalitetsklub er, at man far rabat, bonus og/

eller point. Dernast er det arsager, som “at f tilbudt seerlige tilbud” og "at fa serlige fordele i
butik”, der placerer sig som de neest vigtigste arsager til, at man er medlem af en loyalitetsklub.
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En ting er, hvad der betyder noget et andet er sa hvordan det opleves? Bliver forventningerne
indfriet?
Betydning versus oplevelse af fordele ved medlemskab

Der er generelt overensstemmelse, malt pa gennemsnittet, mellem hvad der betyder noget for, at
man melder sig ind i en loyalitetsklub, og hvad man oplever at fa ud af at vaere med i en loyalitetsklub.

Mulighed for at kunne deltage -470% I— 31.10%
EE
Lebende at modtage informationer |L60% 36.60%
ol B o201
At modtage malrettet og relevant —I s 41 40%
kommunikation/tilbud til mit behov d 4'4 an

2,70% [

At kunne fa bedre radgivning og service 26,80%

24,10%

|

At jeg statter virksomhedens formdl EL 26.30%
og holdninger ’29 :0'7
2,00% [J
At fa tilbudt szrlige tilbud 71,60%
_ 69,60%
-320% B
At fa serlige fordele i butik | 68,60%
65,30%
-4,50% [
At fa szrlige fordel ved nethandel 44,50%
40,00%

-0,70%

—

|

At fa rabat, bonus og/eller point pa

mine varekgb w 7,00%

1,00%

b : ; 0,70%
At blive inviteret til szrlige events

23,90%
og arrangementer

24,60%

@ Gab mBetydning mOplevelse

Figur 10: Hvad er de storste bevaeggrunde til at vaere medlem af en klub? Betydning mdlt i forhold til
kundens oplevelse — Loyalitet i turbulente tider.
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Generelt er scoren for respondenter med en hgj/meget hgj betydning pa tvers af svarmuligheder
mere homogene. Med andre ord er oplevelsen pa tvaers af de forskellige parametre taettere pa
hinanden. Figuren viser om forventningen er blevet indfriet. Er der et gab, altsa at oplevelsen
ikke matcher betydningen, er det markeret med rad. Fx er oplevelsen "at fa sarlige fordele ved
nethandel” mindre end betydningen. Altsé et gab her pa -4,5%.

I forhold til 2015 undersggelsen er gabene pa alle omrader generelt faldet markant, her havde “at
Jfa saerlige fordele ved nethandel” et gab pa -29%. Faldet i gab generelt kan skyldes, dels at alle
klubberne haft fokus pé disse punkter, dels at en del har tilpasset sig markedet og konkurrenterne,
sa alle gor det samme. Der er altsa ikke den store forskel mellem klubberne.

Nar vi ser vi pa den vigtigste parameter — ”At fa rabat/bonus og/eller point pa mine varekgb” — og
hvordan den fordeler sig pa de respektive klubber, er der en stor spredning pa de forskellige klubber.
Topscoren er FBF med 91,7%, hvor FBF netop har rabat som deres noglekoncept. Elgiganten, som
ligger i den modsatte ende med en score pa 64,5%, er netop ikke specielt rabat/bonusorienteret.

Det skal dog bemearkes, at der findes store afvigelse de respektive klubber imellem. Det vil dog
veere for omfattende af belyse dette i denne rapport.

Maling af loyalitet

Det har l&nge vaeret en tommelfingerregel i Marketing, at kundetilfredshed og loyalitet er lig med
bedre gkonomiske resultater. Og flere studier gennem tiden har pavist en positiv sammenhang
mellem kundetilfredshed, loyalitet og performance. Sa de klubber, der har den storste loyalitet
ma vaere de bedste?

12015 undersggelsen anvendte vi derfor Net Promoter Score (NPS), som svaret pa dette spergsmal.
NPS er et meget anvendt méalevaerktgj for loyalitet. Modellen er baseret pa blot et spergsmal til
kunderne, og dette stillede viigen i 2022 til medlemmer i de respektive klubber "Hvor sandsynligt
er det, at du vil anbefale [klub X] til venner, familie eller kolleger?”

I svarskalaen pa spergsmalet er en sandsynlighedsskala, der gér fra O til 10, hvor 10 er bedst.
Afhaengig af hvad kunderne svarer pa spergsmalet, inddeles de i tre kategorier: promoters (9-10),
passively satisfied (7-8) eller detractors (0-6).

Net Promotor Score (NPS) beregnes ved at traekke den procentvise andel af detractors fra den
procentvise andel af promoters. Hvis man f.eks. har 60 pct. promoters og 35 pct detractors er ens
Net Promotor Score = 25.

Ifelge NPS har virksomheder med en scorer > 0 en god score, da de jo sa har flere protomers
end detractors, er NPS > 30 er den rigtigt god og er NPS > 70, er det fremragende og man har de
mest engagerede og loyale kunder. NPS modeller paberaber sig at vaere den bedste méade at méle
tilfredshed og sammenholder denne med loyalitet.

Maling af loyalitet | 23



Det er imidlertid ikke alle forskere, som er enige i dette. Disse bestrider, at NPS modellen er den
bedste indikator for virksomhedens vakst. Der synes heller ingen videnskabelig dokumentation for,
at ”sandsynlighed for at anbefale” er en bedre indikator for vaekst i forhold til andre kunde-loyalitet
spergsmal, som fx generel tilfredshed og hvor sandsynligt det er, at du vil kebe igen?

En anden og vaesentlig mangel ved NPS er, at malekonceptet ikke anviser hvilke indsatser og tiltag,
der kan forbedre en virksomheds aktuelle score. Det vender vi tilbage til. Lad os se pa resultatet
fra vores undersggelse:

FBF

PlusKort

Lidl

Club Matas
Coop

Maxi Zoo
GNS

IKEA Family
H&M
Imerco+
Fatex+
Sport 24
Netto+
Meny
Lagkagehuset
Tojeksperten
Goodie Card
Elgiganten

Sportmaster

@ Detractors [Passives @ Promoters mNPS

Figur 11: Resultatet af NPS scoren for de respektive klubber — Loyalitet i turbulente tider.
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NPS opdelt pa kan og alder

NPS Gen Z Millenials Gen X Boomers Silent Gen
(18-26 ar) (27-42 ar) (43-58 ar) (59-77 &r) (78-95 ar)
® [
ﬂ ﬂ 10 3 13 8 8 1
®
ﬁ 16 12 21 19 10 -19
[
ﬂ 1 -19 -3 -3 7 6

Figur 12: NPS score fordelt pa alder og ken i turbulente tider — Loyalitet i turbulente tider.

En klar vinder pa NPS

Vores undersggelse peger pa klar vinder hvis man ser pa NPS-scoren alene. FBF skiller sig markant
ud fra de gvrige klubber, hvilket ses af figuren. Det er her interessant at se, at 6 ud af 18 klubber
ikke opnar en positiv score.

Nar FBF det bedste resultat, kan det maske tilskrives, at de har et klart og enkelt koncept, hvor der
er stor fokus pa den monetaere belgnning, som mange af respondenterne prioriterer nar der sporges

ind til hvad de leegger vaegt pa som arsag til, at de melder sig ind og betaler et arligt kontingent til
klubben.

Det er ligeledes interessant at se, at der ikke eksisterer et gab mellem forventninger til og oplevelse
af de monetare belgnninger. P4 2. pladsen kommer PlusKort, som har et lignende koncept som
FBF, dog uden éarlig betaling for medlemskab.

Lidl og Matas kommer ind pé en delt 3. plads og ligger lidt bedre end de gvrige. Herefter kommer
Coop, som nr. 4, teet forfulgt af Maxi Zoo. Meny er den forste klub med en negativ score og i bunden
har vi Gyldendal, som er under omlaegning til en laeseklub mens vi gennemforte analysen hvilket
maske er forklaringen pa, at dens NPS score er markant negativ.

Gennemsnitlig NPS score for alle klubberne i 2023 er 4,8. Det er et markant fald i forhold undersg-
gelseni2015, her var scoren pa 22,4. Der er tale om forskellige klubber i de respektive undersogelser.
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Sammenligning 1:1

Sammenligner vi klubberne, som var med i begge undersagelser (2015 & 2023), nemlig FBF Club
Matas, Coop, Ikea Family, H&M, Imerco+, Goodie (Magasin) og Sportmaster far vi folgende billede
— Se figur 13.

Her ses et interessant billede, nemlig at andelen af detractors nasten er konstant. Andelen af
promoters er faldet signifikant (11,3) og disse er blevet til passives, der er vokset (10,2). Ser vi
samtidigt pa den gkonomiske performance i klubberne og deres NPS scorer er der ingen logisk
sammenheng. Fx har Coop en hgjere score end Netto. Men Netto har en markant bedre indtjening
end Coop. Dette rejser yderligere spargsmél om NPS metodens relevans er den rigtige malemetode
og om den er valid?

Gns. 2023 28,2 33,7 38,1 99
Gns 2015 27,1 23,5 49,4 22,3
B Detractors MPassives OPromoters NPS

Figur 13: NPS score fordelt detractors, passives og promotores 2023 verus 2015 — Loyalitet i turbulente tider.

Hvad er udfordringerne ved NPS?

En forklaring pa udviklingen kan vaere en mere generel udfordring med tilfredshedsmalinger. I
og med, at omfanget af henvendelser til virksomhedens kunder stiger, kan det tendere til at blive
opfattet som spam. Et typisk eksempel pa dette er, at man som kunde kontakter eller ringer til en
virksomhed og efterfolgende bliver bedt om at svare pa de klassiske spergsmal, sdsom "pa en skala
fra 0-10 vil du anbefale os til andre?”

Hvis kundernes oplevelse er, at "man kan snart ikke fa skiftet en peere til sin bil pa et vaerksted
eller modtage en pakke uden at fa dette spergsmal”, ja, sa bliver svarene overfladiske og dermed
devaluerede.
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Vores opfattelse er, at disse mélinger kan blive en reguler sovepude for virksomheden, da det
bliver for overfladisk med fare for, at kunder udvikler et teflonlag i relation til disse spergsmal. Vi
anbefaler derfor, at man i stedet maler pa kundens adfaerd og supplerer med undersegelser, der
tager udgangspunkt i veerdiskabelsen hos kunden.

En anden forklaring kan vere, at pa det tidspunkt, hvor undersogelsen er gennemfort, har der
veeret store prisstigninger i detailhandlen qua inflation og energikrise. Dette kan jo have haft en
negativ indflydelse pa besvarelserne.

Endelig er der selve det metodiske i modellen. Igennem arerne har flere kilder peget pa en raekke
kritikpunkter i forhold til NPS. Spergsmalet er, om NPS er en bedre indikator for vaekst i forhold
til andre kundeloyalitets spgrgsmal som; general tilfredshed og sandsynlighenden for at kgb igen,
osv? En anden og betydelig mangel ved at bruge NPS er, at konceptet ikke angiver, hvilke aktivite-
ter og handlinger, der er i stand til at forbedre en virksomheds nuvarende score. Det er ikke altid
givet, at hgje NPS scorer er forbundet med hgj kunde-levetidsvaerdi, og det er ikke sikkert, at en
positiv indikation faktisk farer til en anbefaling!

Er NPS dad som loyalitetsmaling?

Som neevnt er der stor skepsis til NPS modellen bade inden for forskning og flere virksomheder
anfaegter fordelen ved at benytte NPS-metoden.

Disse bestrider, at NPS-modellen er den bedste forudsiger mht. virksomhedens vakst. Der mangler
ligeledes videnskabelig dokumentation for, at “sandsynlighed for at anbefale” er en bedre indikator
for veekst i forhold til andre kunde-loyalitetsspergsmal, som fx “generel tilfredshed” og “hvad er
sandsynligheden for at kebe igen”, osv.

En anden og veesentlig mangel ved at anvende NPS er, at malekonceptet ikke anviser, hvilke indsat-
ser og tiltag, der mindsker kundeoplevelsen og dermed hvordan virksomheden kan forbedre sin
aktuelle score. Frekvens og mélepunkter er en generel udfordring med tilfredshedsmalinger og
sarlig NPS kan opleves som spam af kunden.

En spendende forskningsartikel The complex firm financial effects of customer satisfaction
improvements” peger pa at investeringer i hgjere kundetilfredshed kun sjeeldent giver mere pa
bundlinjen! Iseer en parameter er bestemmende for, om det kan betale sig, forteller en af forskerne
bag artiklen. Man ser méske en veekst pa toplinjen, nar kundetilfredsheden gges, men man husker
ikke altid at medtage hvordan udgifterne pavirker virksomhedens bundlinje!

Artiklen papeger, at der er brancher, hvor det kan betale sig at investere i kundetilfredshed. Det
galder firmaer, som producerer/leverer meget customized produkter/services, altsa et produkt/
en service, der kan skraeddersyes til den enkelte kunde. Arsagen skal findes i, at kunden bliver en
slags medskaber af produktet, og derfor bliver mere folelsesmaessigt tilknyttet til bade dette og
brandet bagved, hvilket blandt andet resulterer i mere loyalitet og betalingsvillighed.
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Misbrugt og misforstaet

I artiklen NPS 3.0 konkluderer skaberen af NPS, Fred Reicheld, at problemet er, at den meget
populzere NPS maling er blevet misbrugt og misforstiet. Arsagen er, at virksomhederne odelegger
NPS, ved at gore den til et mal og rapporterer u-reviderede malinger, der kun skader troveerdig-
heden og nytten af NPS.

Artiklen peger p4, at en indtjenningsbaseret pendant til NPS med en opniet vaekstrate, kan give
virksomhederne en klar, datadrevet forbindelse mellem kundesucces, gentagne og udvidede kab,
anbefalinger, en positiv virksomhedskultur og forretningsresultater. Det lyder fornuftig — men er
jo unagteligt lang fra hvordan NPS anvendes i dag.

Hvordan kan der sa males?

Vores anbefaling er at se pa kundens adfzrd i kunderejsen og identificere potentielle udfordringer
omkring folgende tre vigtige drivers:

« Erder fraver eller tilstedeverelse af friktion i interaktionen mellem kunde og virksomhed?

« Hvad er virkningen af en staerk service-recovery (reparation).

Er der et ikke-transaktionelt engagement med brandet?

Hvad er kundens mindset?

Konklusion pa den bedste klub?

Ser vi pa hvorledes de forskellige loyalitetsklubber scorer pa falgende fire vigtige parametre: Anven-
der hyppigt”, "Veelger ofte pga. medlemskab”, "Kebe nyt pga. medlemskab” og "NPS” fremgar det,
at FBF scorer generelt hgjt pd Anvender hyppigt” (64,8 %), "Valger ofte pga. af medlemskab”
(75,9 %),” Kebe nyt pga. af medlemskab” (47,7 %) og NPS (43,2).

Her er der en stor grad sammenheng pa alle parametre. Men hos en raekke af de gvrige klubber
er der ikke den samme sammenhéang i forhold til NPS og de gvrige parametre. Dette er igen med
til at udfordre NPS scoren, som den rigtige parameter at male pa.

Klub Anvender hyppigt Veaelger ofte Kabe nyt NPS
Sportmaster 9,30% 55,20% 48,30% -19
Elgiganten 10,50% 51,30% 56,60% -13,2
Goodie Card (Magasin) 18,70% 50,00% 50,00% -5,2
Tojeksperten 16,20% 59,40% 51,60% -1,6
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Lagkagehuset 26,30% 57,60% 50,60% -1,2
Meny 21,80% 54,30% 50,50% -1
Netto+ 51,70% 56,80% 51,30% 3,6
Sport 24 16,90% 69,50% 72,40% 6,7
Fotex+ 37,20% 57,60% 55,10% 7,9
Imerco+ 14,50% 57,30% 65,90% 921
H&M 29,60% 56,10% 63,40% 10,7
IKEA Family 14,00% 43,60% 51,00% 10,8
Maxi Zoo 30,60% 66,00% 68,60% 12,6
Coop 72,40% 55,20% 52,40% 13
Club Matas 47,80% 60,80% 66,00% 17
Lidl 47,90% 61,20% 55,20% 17
PlusKort 18,30% 63,00% 67,40% 23,9
FBF 64,80% 75,90% 72,70% 43,2

Figur 14: Eksempel pa forskellige mdlekriterier for at beskrive loyalitet — Loyalitet i turbulente tider.

NO REPURCHASE NO REPURCHASE

3

EXPERIENCE
DATA

INTERACTION

O) = « >

Time Buying/services In - Out

Figur 15: CIM model ( CRM 5.0) — CX for kunden og klubben — Loyalitet i turbulente tider.
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Mind your mindset i loyalitetsarbejdet

Digital og mental Darwinisme?

Ser du verden som du selv er? Eller ser du verden som den reelt er? Udgangspunktet er jo meget
forskelligt i en tid hvor alle taler om, hvordan innovation, nye teknologier, kriser og turbulente tider/
markeder forstyrrer industrier og organisationer, men de glemmer at stille det centrale spergsmal:

Hvordan kan ledere arbejde med deres kognitive rammer, for at forbedre de organisatoriske betin-
gelser for at skabe vaerdi med data og digitalisering?

Din tankegang som leder satter/pavirker dagsordenen for din organisation, og hvordan den
interagerer med markedspladsen. Iseer nar markederne @ndrer sig radikalt, som néar forstyrrende
forretningsmodeller dukker op og/eller ny kundeindsigt bliver tilgeengelig ved hjelp af ny data og
teknologi, er det obligatorisk at identificere din tankegang og vare parat til at eendre denne, hvis

dette er nadvendigt for at sikre fremtidig effekt og effektivitet!

Vores mindset fungerer som et mentalt bur, hvor barriererne for at teenke radikalt anderledes er
vores hidtidige erfaringer og forstaelser. Det betyder at:

« Vores mindset er baseret pa tidligere oplevelser og opnaet viden.
« Vitilpasser indsamling af data og anvendelsen af ny teknologi til vores eksisterende mindset.
« Vi forvraenger ofte korrekt information sa den passer med vores eget mindset.

« Mindset er ofte svaere at &ndre.

Er du bevidst om dit markeds mindset?

Ved at vaere bevidst om sit eget mindset er det nemmere at traeffe rationelle beslutninger og udnytte
en bredere vifte af muligheder i markedet. Samtidigt bliver det nemmere at &ndre sin tankegang,
nar det bliver nadvendigt eller hvis man gerne vil se tingene ud fra et andet synspunkt.

Ligesom du vil blive bedre til at relatere til og reflektere over, hvordan organisationen bedst kan
bruges til at optimere sit samspil med kunder og andre interessenter. Endelig er det muligt at
synliggare dine kollegers markeds mindset og starte en mental alignmentproces, der sikrer, at alle
er pa samme side, treekker i samme retning og folger visionen og missionen.
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De 4 mindset

Ifolge CBS-forskning eksisterer der fire markante mindsets, der hver beskriver en virksomheds/
organisations tilgang til markedet. I individuelle mindset test identificerer vi hhv. virksomhedens/
medarbejdernes og kundernes dominerende mindsets. De fire mindset er baseret pa data fra mere
end 10.000 mindset tests fra forskellige virksomheder og deres medarbejdere bade i Danmark
og internationalt samt data fra mere end 68.000 danske kunders mindset tests pa tvaers af flere
brancher.

Resultatet er bl.a. publiceret i bogen "Disrupt dit Mindset og fa succes med Big Data” — Rydén,
Ringberg og Jacobsen, 2017, og seneste i et kapital i bogen "Loyalitet i turbulente tider” — Jacobsen,
Ringberg og Bjerre 2023, hvor omfattende mindset test hos detailhandelskunder er gennemfort.

Virksomhedens mindset

Promote & Sell
Et blat mindset afspejler selvudfoldelse og et internt fokus, der projiceres ud
til resten af verden. Det betyder, at du udvikler produkter og services baseret
pa intern ekspertise. Data bruges som et vaerktgj til at fremme formidling og
udbredelse af dine produkter og services til (for)brugerne.

Listen & Learn
Et rod mindset betyder, at du er opmaerksom pa (for)brugernes tanker og folelser.
Indsigt i (for)brugernes praferencer, behov og motivationer indsamles for, at I

kan levere mere meningsfulde produkter og services

Connect & Collaborate

Et gult mindset er forbundet med at udvikle nye ideer sammen med forbrugerne,
vise tillid til deres perspektiver og invitere dem med pa en samarbejds- og udvik-
lingsrejse. Big Data bruges til at opfange og udnytte nye og visionare input og
viden fra (for)brugerne.

Empower & Engage

Et gront mindset reprasenterer en holistisk og empatisk tilgang til markedet i
samspil med det bredere samfund. Med det grenne mindset bruges data til at
forbedre og forny baeredygtig og etisk interaktion med alle interessenter.

Figur 16 : Virksomhedens mindset — Distrupt your Mindset — To Transform your Business with Big Data,

Rydén, Ringberg og Jacobsen 2017 tider.
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Virksomhedens mindset test

Testen omfatter typisk ledere pa flere lag og medarbejdere. Testen er ikke en test af lederevner,
intelligens eller personlighed. Det er test af hvordan personens mindset udstyrer denne med fx et
sarligt ledelsesmassigt og markedsorienterings perspektiv ift. organisationens analoge og/eller
digitale interaktion med omverdenen. Derfor er der heller ikke rigtige eller forkerte svar i forhold
til det dominerende mindset. Kunsten er, at skabe alignment mellem virksomhedens og medar-
bejdernes mindset pa den en side og kunders foretrukne markeds mindset p& den anden side.

Kundens mindset test - Her sporges der ind til kundens mindset baseret pa en raeekke speorgsmal
(algoritme baseret i lukket system). Fx hvordan kunden teenker/foler det optimale forhold er med
virksomheder, der handles med, og hvordan man taenker og foler en virksomhed ber agere. Samt
hvad kunden synes er det vigtigste, som virksomheder ber gore i denne interaktion.

Det dominerende mindset afspejler de ubevidste drivers, der er forankrede emotionelt og i vores
sanser. Disse drivers leder ofte til quickfixes, der er drevet af vane og automatik og som pavirker
vores made at se verden pa og virksomheders arbejde i jagten pa vaekst og udvikling.

Vi skal ikke ggre os til dommere over, hvilket mindset, der er bedst for en virksomhed. Det athanger
meget af markedsforholdene. Og bemeerk, det er ikke kun promote & sell mindsettet, der kan szlge
produkter/services. Det kan de alle. Det sker blot pa forskellige mader med forskellige strategier.
Ligeledes er det muligt for et promote & sell mindset stadig at involvere sig i initiativer til at genan-
vende ressourcerne, men det repreesenterer ikke en fundamental del af forretningsmodellen. Det
er snarere en opfyldelse af politiske og samfundsmaessige krav. Dvs. det ses som krav snarere end
som en del af malsatningen og visionen for organisationen, og opfyldes primeert for at tilfreds-
stille lovgiivning og fa goodwill. I sidste ende er det relevante mindset det der matcher med det
som kunden har. Virksomhederne bar vere i sync med dette for at kunne skabe vardi for kunden.

Virksomhedens mindset

Vi har opstillet et overblik over de forskellige mindset og deres karakteristika baseret pa stikord
som strategi, kundens adfeerd, virksomhedens adfaerd, veerdi, tidshorisont og markedstilgangen:
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Interaction B-to-C B-from-C B-with-C B-for-C
&

Strategy Promote & Sell Listen & Learn Connect & Collaborate  Empower & Engage
Customer approach Passive Active Proactive Interactive
Business approach Bombardment Retainment Engagement Empowerment

Value Attention Intelligence Creative skills Responsibility
Time Short-term Long-term Project-based Indefinite
Market logic Transaction Relation Innovation Community
Examples Saxo Coop Lego Drsted

Figur 17 : Virksomhedens mindset 1 stik ord — Distrupt your Mindset — To Transform your Business with
Big Data, Rydén, Ringberg og Jacobsen 2017 tider.

Promote & Sell

Et blat mindset afspejler selvudfoldelse og et internt fokus, der projiceres ud til resten af verden.
Det betyder, at du udvikler produkter og services baseret pa intern ekspertise. Data bruges som
et veerktgj til at fremme formidling og udbredelse af dine produkter og services til (for) brugerne.

Listen & Learn

Et rod mindset betyder, at du er opmarksom pa (for)brugernes tanker og folelser. Indsigt i (for)
brugernes praferencer, behov og motivationer indsamles for, at organisationen kan levere mere
meningsfulde produkter og services

Connect & Collaborate

Et gult mindset er forbundet med at udvikle nye ideer med forbrugerne, vise tillid til deres perspek-
tiver og invitere dem med pa en samarbejds- og udviklingsrejse. Big Data bruges til at opfange og
udnytte nye og visionare input og viden fra (for)brugerne.
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Empower & Engage

Et gront mindset reprasenterer en holistisk og empatisk tilgang til markedet i samspil med det
bredere samfund. Med det gronne mindset bruges data til at forbedre og forny baeredygtig, social
ansvarlig og etisk interaktion med alle interessenter.

Kundernes mindset

Inform me

Onsker, at virksomheder giver nspiration og ideer gennem mange tilbud. Virksomheder har initi-
ativet til at udvikle og salge produkter/ services fordi forbrugere har svert ved at forestille sig,
hvad der er behov for i fremtiden.

Listen to me
Foretraekker, at virksomheder kender personlige praeferencer omkring produkter/services. Virk-
somhederne skal lytte til kundens behov, og derved bedst tilfredsstille disse.

Involve me

Onsker, at virksomheder lytter til feedback og kommentarer for at forbedre og videreudvikle
produkter/services. Satter pris pa at blive spurgt til rdds. Den succesfulde virksomhed engagerer
og behandler kunden som partnere (co-creation) i udviklingen af nye produkter og services.

Enlight & engage me

Foretrakker, at virksomheder involverer sig i (lokal)samfundet, og tager ansvar overfor storre
samfundsproblemer. Virksomheder bar vaere en integreret del af det omkringliggende samfund.
Virksomheder skal vaere involverede i at beskytte vores planet og gkosystemet.

12,9% 39,8% 12,3% 34,9%

BInform me @Listen to me Involve me @ Enlight & engage me

Figur 18: Kundens mindset — Ringberg & Jacobsen ( 2020) baseret pa Distrupt your Mindset — To Trans-
form your Business with Big Data, Rydén, Ringberg og Jacobsen 2017 tider.
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Mindset fordelt pa ken og alder

Inform me Listen to me Involve me Enlight & engage me
. 26:4% 49,0% | 51,0% 48,0% | 52,0% AR
Kvinde mMand Kvinde @mMand Kvinde mMand Kvinde
18-29 16,00% 39,80% 13,30% 30,90%
30-39 16,00% 38,90% 13,70% 31,40%
40-49 12,60% 44,90% 12,60% 29,90%
50-59 12,20% 38,50% 14,90% 34,50%
60+ 9,80% 38,80% 9,50% 41,90%
GNS 12,90% 39,80% 12,30% 34,90%
Binform me @Listen to me Involve me  @Enlight & engage me

Figur 19: Kundernes dominerende mindset — Loyalitet 1 turbulente tider, 2023.

Refleksioner om segmentering - En ny dimension

I forbindelse med loyalitetsundersggelsen i 2023 er alle respondenter blevet testet pa deres domi-
nerende mindset og resultatet er speendende og flugter med resultater fra en raekke lignende test
pa forbrugere, kunder i den finansielle sektor samt turister. Resultater viser ikke overraskende, at
kunderne er forskellige!

Maéske mere overraskende er fordelingen af kundernes mindsets, hvor det hovedsageligt er det rede
(40%) og det gronne (35%) mindset som er de dominerede. Sporgsmalet er s om det matcher med

klubbernes? Vi ser mange klubber med et dominerede blat mindset. Sa der er et gab!

Det giver udfordringer i interaktionen med kunderne idet virksomhederne kommunikerer ens til
alle kunder uanfagtet, at deres kunder har forskellige mindset og praeferencer.
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Mindset en anden made at se pa data i forhold til segmenter?

En traditionel segmenteringsmade at opdele data pa er alder, kon, geografi samt adfaerd. Det
anvender de fleste. Andre saetter yderligere en dimension pa baseret pa den indtjening, som kunden
bidrager med, eller en lidt mere avanceret RFM-model:

« Recency (aktualitet) Tid siden kundens sidste ordre

» Frequency (hyppighed) Antal ordre i en given periode

»  Monetary (profit) Indtjening i en given periode

I RFM Segmenting j RFM + Mindsets { Value based Segmenting !

A-, B- og C-kunder har ikke Kunderne har ikke alle det Vaerdibaseret homogen
alle de samme behov! samme mindset interaktion

A
B
B
C
A: Mest profitable @ Inform me C
: Dominerende @ Listen to me
B: Profitable isers & Sl
C: Mindre profitable @ Enlight & Engage me

Source: Salg/Marketingegnskabet, Henrik Andersen og Per fstergaard lacabsen, 2004 0g CRM 5.0, fscobsen & Ringberg, 2020

Figur 20: Segmentering model transformation — Fra RFM til mindset baseret segmentering (Jacobsen &

Ringberg) — Loyalitet i turbulente tider.

Udfordringerne med at se data alene ud fra denne tilgang er, at det kun afspejler vaerdiskabelsen
for virksomheden og ikke samtidigt de behov og udfordringer, som kunder stér overfor og derved
vaerdiskabelsen for kunden. Konsekvensen er, at de enkelte segmenter nappe star overfor ens
lignende udfordringer.

Den traditionelle méde at se data pa kan derfor udgere et mangelfuldt fundament for en effektiv
markedsbearbejdning idet de enkelte segmenter ikke er homogene i en kommunikationsmeessig
sammenhang. Det betyder, at virksomhedens ressourcer derfor ikke anvendes med den optimale
virkningsgrad. Det forer os til to grundleeggende paradokser:

Nar vi ved, at vi grundlaeggende lever af at kunne skabe vaerdi for kunderne, hvorfor tager vores
analyse og segmentering sa ikke udgangspunkt i, hvordan kunderne skaber vaerdi for os? Néar vi
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ved, at et segment baseret pa verdiskabelsen for os naeppe indeholder kunder med enslignende
behov, hvad leder os sa til at tro, at sidanne segmenter kan danne udgangspunkt for en retvisende
segmentering? Vi kan illustrere en mindset baseret tilgang saledes:

Guide til arbejdet med loyalitet

At udvikle en loyalitetsklub eller et loyalitetskoncept, der understotter den gensidige vaerdiskabelse,
kraever kundeindsigt og er ikke blot en skrivebordsgvelse. Det er afgerende nadvendigt at komme
ud blandt kunderne og lytte til dem — bade deres positive og negative kommentarer.

Nar det er sagt, er det vaesentligt at holde sig for gje, at en kundeklub ikke ngdvendigvis skal arbejdes
med som en totalsterrelse. Langt de fleste virksomheder har tilstraekkeligt mange klubmedlemmer
til, at det kan lade sig gore lobende at eksperimentere med forskellige kombinationer af parametre
helt ned pé et segmentniveau, der inkluderer en mindsettest.

Hvordan vil vi sgge at indfri eller maske endda overgd kundernes forventninger, nar de interagerer
med kundeklubben? Hvornar i kebsprocessen er det en fordel for virksomheden og kunden at vide,
at kunden er medlem, og ikke mindst hvilken status medlemmet har? Er det nér de traeder ind i
butikken? Eller for det, fx nar de sgger pa internettet?

Kommentarer i vores analyse peger p4, at en del kunder ikke oplever, at de modtager sarlige tilbud
eller informationen, der er relevant for dem. Den lgbende dialog med kunderne bgr afspejle en
oprigtig interesse for deres praferencer, hvilket ikke burde veere vanskeligt, da den gennemsnitlige
klub burde kende badde kundernes profil og kebshistorik.

Sidst, men ikke mindst er medlemmerne ofte en vaerdifuld kilde til indsigt, innovation og justering
af bade medlemsvilkdr og medlemsudbytte. En god kundeklub gor det muligt at udvikle gensidig
(altsa sand) loyalitet mellem virksomhed og kunde. Lyt til og tal med kunden. Sddan ger man det
rigtige — rigtigt. Og ja, CDP/CRM-konceptet er som skabt til at medvirke til at kunne lgse denne
opgave. Loyalitet er en vigtig forudsaetning for profitabilitet, men sgrg for at have styr pa bade
omsatningsstromme og omkostningsstremme, si beslutningsgrundlaget er det optimale.

Loyalitet starter med ledelse

En begraensning, lederen kan have, er at hdndtere forandring, transformation og disruption, og
at man i den forbindelse ikke kan se, hvad der foregar, i en anden optik end den, der er baseret
pa ens tidligere erfaringer. Konsekvensen er, at selvom lederne oplever, at noget eller nogle truer
deres forretning, har de ikke de rette forudsaetninger for at forsta og gennemskue spillets regler.

Afheengig af organisationens ledelseskultur og beslutningsproces er der en risiko for, at CRM ikke
benyttes optimalt, og at det i vaerste fald ender som (endnu) en mislykket og dyr investering. Dette
er formentlig forklaringen pa den lave ROI, mange organisationer oplever med nye CRM-systemer.
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Det ledelsesmassige mindset seetter rammen for den strategiske ledelse, og som tidligere beskrevet

er kundernes beslutningsprocesser baseret pa bade rationelle og emotionelle behov. Ledernes beslut-
ninger er pavirkede af deres antagelser og visioner, og derfor har lederne et begranset kendskab

til alternative handlinger, og derfor en manglende evne til at visualisere mulige fremtidsscenarier.
En siddan begranset rationalitet betyder, at ledere har en mental ramme, der reducerer komplekse

inputs og problemer til noget, de kan forsta. De ledere, der er i stand til at skifte mentalt perspektiv

og bruge denne evne til at se andre scenarier, nar der skal treeffes komplekse beslutninger, er meget

bedre rustet til at finde et optimalt match mellem organisation, kunder og marked.

Evaluering

Brand Promise
RlEc= Indefra-ud

@ @ Udefra-ind

{1. Strategisk fundament

y ° Kundeindsigt
e Kundestrategi

—’CZ. Kunder: Relation & veerdi
—’CB. Virksomhed: vaerdi

—> e Lovgivning, moral & etik

Kommunikation
Distribution
Transaktion
Service
Information

Segmenter
Kanaler
Koncept model
Kommunikation

Partnere
Aktiviteter
Resourcer
Omkostninger

4. Loyalitetskoncept Ombkostningsstremme
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s People
o Kultur Kanaler
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Dashboard
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4(8. Implementering
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Kundeoplevelser
Performancemalinger
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Figur 19: Model og guide til arbejdet med loyalitet — Loyalitet i turbulente tider.
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Ledere skal ga forrest og veere i stand til at udfordre deres egen taeenkning og skifte mentalt perspektiv.
Det kaldes veekstteenkning. Perspektivskift er en kompetence, der skal plejes igennem hele leder-
karrieren, ellers risikerer selv topledere at blive fanget i et snavert tankespind og dermed overse,
hvordan bade eksisterende og nye ressourcer kan settes i spil for at skabe strategiske muligheder
med ny teknologi.

Forst ma man blive klar over, hvilket ledelsesmassigt mindset, der styrer maden hvorpa, man
forstar sin organisations samspil med kunderne.

Neeste skridt er at blive bevidst om, hvilke alternative mindset, der kan hjalpe med at fa en bedre
mental disposition overfor kunderne, sa nye samspilsformer kommer til syne.

Udfordringen for de fleste ledere er at forstd, hvilken magt deres ubevidste managerial mindset
udgver, og hvornar det er nedvendigt at skifte strategisk spor og retning. Det er klart, at ledere,
der anerkender deres egne mentale begraensninger og muligheder, star langt steerkere, nar de skal
acceptere og udnytte radikale &ndringer i markedsdynamikken.

Lederen, der er uvidende om dette, risikerer at projicere sin eksisterende forstaelse pa de nye digi-
tale teknologier i forsgget pa at konvertere det nye og ukendte til noget velkendt og derved hand-
gribeligt. Men, med sddan en mental mangvre forsvinder udsigten til nye potentielle muligheder
og for at genteenke den eksisterende praksis. I saidanne tilfaelde er det ledelsesmaessige mindset en
enorm udfordring. Det er derfor vigtigt at starte med sit eget mindset og se, om der er behov for
at justere, opdatere eller maske ligefrem a&ndre det.

Nar dramatiske @&ndringer viser sig i horisonten, er det en naturlig reaktion for mange ledere at
treekke pa erfaringer om, hvad der for har virket og fiet organisationen gennem tidligere tiders
forandringer og tumult. Deemonen “drift” treeder i forgrunden, og der kommer et steerkt fokus pa
de daglige opgaver. Men glemmer man at teende det lange lys i kampen om at opna hurtige resul-
tater, bliver nye indsigter fra loyalitetsklubben let overset.

Det er ikke nok at ggre det rigtige — man skal ogsa gore det rigtigt!

God forngjelse med loyalitetsarbejdet.
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Metode

“Loyalitet i turbulente tider” er en omfattende opfelgning pa undersggelse fra 2015 "Temperaturen
pa danske loyalitetsklubber”.

« Interview med 5.000 respondenter fra dec. 2022 — repraesentative pa alder, ken og bopel.
(Bilendi)

« Interview med + 15.000 respondenter (medlemmer af FBF) fra jan 2023 — beriget med conzoom
data og transaktionsdata.

« Data fra Sonar med 278 millioner interaktionsdata stammende fra danske brugere i december
2022 og januar 2023 og mere end 300 brands. Sonar er et veerktgj, der hjelper os med at kort-
laegge digital forbrugeradfeerd pa tveers af web, search og social media.

« Data fra Resonans, der er et Al drevet vaerktgj, der hjelper til at udforske, identificere og vali-
dere de sterkeste budskaber i markedet for et hvert brand eller produkt.

« Vi har indsamlet responsdata i ugerne 4-8 blandt Bilendi’s Danske panel fra samlet 2.752
respondenter.

I dette ekstrakt af undersggelsen har vi primeert anvendt data fra interview med de 5.000 repree-
sentative forbrugere, samt enkelte Sonar/Resonans data.
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Kort om forfatterne

Per @stergaard Jacobsen

Per er direktor i konsulentvirksomheden Efficiens og ekstern lektor ved Institut for Afseetningsegko-
nomi pa CBS. Per har arbejdet med og skrevet 14 bager om kunde og brugerdata, CRM, kunderela-
tioner og loyalitetskoncepter i sin karriere og anses for en af de forende danske eksperter inden
for feltet. Per deltager ogsé i forskningsprojekter og har holdt mere end 25 internationale konfe-
renceoplaeg om strategisk brug af data.

Han var projektleder og medstifter af forskningsprojektet “Fra Rio til Roskilde”, et af verdens storste

“Smarter City Big Data live labs”, og initiativtager til Digitaliseringsprisen i 2001, der praeemierer
offentlige virksomheder for deres digitaliseringsarbejde til gavn for borgere og samfund. Han
udgav sin ferste CRM-bog i 1999.

Han har sidste &r sammen med Torsten Ringberg afsluttet et projekt om ”Digitale Destinationer”
sammen med DKNT og Visit Denmark om udvikling af digitale losninger til turistbranchen. Per
var initiativtager til 2015-undersogelsen "Temperaturen pa danske loyalitetsklubber - 2015” og
har gennem de seneste 30 ar arbejdet med udvikling og strategi samt implementeringen og driften
af loyalitetsklubber. Sammen med Torsten Ringberg tilbyder han at hjeelpe organisationer med at
teste ledernes, medarbejdernes og kundernes/forbrugernes mindset.

Torsten Ringberg

Torsten kom til CBS i 2009 som professor pa Institut for Afsetningsgkonomi. For dette fik han sin
PhD fra Penn State University og senere fastansattelse pa Univeristy of Wisconin Milwaukee som
associate professor, hvor han forskede og underviste samt konsulterede for forende internationale
virksomheder. For sidstnavnte arbejde vandt han flere priser i USA.

Siden han kom til CBS, har han forsket og undervist samt radgivet inden for konsument/mana-
ger-mindset, strategi (brand og positionering), Big & Small Data og i adfzerd baseret pa nye indsigter
omkring menneskets underbevidste drivers og sanser (embodied cognition og mentale modeller).
Han arbejder ligeledes med kvalitative, eksperimentale og neuro science metoder. Han publicerer
i top internationale marketing- og managementtidsskrifter samt skriver kapitler og bagger herom,
bl.a. bogen ”Disrupt your mindset to transform your business with Big Data” med Pernille Rydén
og Per @stergaard Jacobsen.

Torsten deltog ogsa i 2015-undersegelsen "Temperaturen pa danske loyalitetsklubber - 2015”.

Torsten er en af ngglepersonerne i udviklingen af mindsetteori, model og mélinger af mindset hos
ledere, medarbejdere og kunder/forbrugere.
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Mogens Bjerre

Mogens er erhvervsforsker og PhD. Han er lektor pa Institut for Afsetningsekonomi pa CBS og
Academic Dean pa CBS Executive. Han har gennem de sidste ti ar arbejdet med bl.a. key account
management og vaerktgjer, som fx trade marketing og category management.

Han har tidligere skrevet bager om franchising, markevarebegrebet, trade marketing, key account
management, strategisk relationsmarkedsforing og organisationers kabsadfaerd.

Hans aktuelle forskningsinteresser omfatter service management og kunderejseoplevelser. Han
underviser pa CBS” MBA-uddannelser, HD Marketing Management og er ansvarlig for Cand. Soc.
Service Management-uddannelsen.

Han sidder derudover i en raekke bestyrelser. Mogens deltog ogsa i 2015-undersggelsen "Tempe-
raturen pa danske loyalitetsklubber - 2015”. Mogens er netop aktuel med bggerne Kundeheltene
(Christian Serensen, Mogens Bjerre & Lars Dessau) og Sales Governance — Fremtidens salgsledelse
(Torben Ulrich & Mogens Bjerre).
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Kort om SEP’s Fond

SEP’s Fond er etableret ved en testamentarisk donation fra Svend Erik Pedersen (1942-2021). SEP
var fra 1970 og til begyndelsen af 2000-tallet ansvarshavende redakter af Dansk Markedsferings
medlemsblad — Dansk Reklame og senere Markedsfering. SEP skabte en steerk position for mediet
som et talerar for branchen, ligesom han var aktiv i foreningens udvikling.

Fonden ledes af en selvsupplerende bestyrelse med Ulrik Biilow som formand, og derudover reprae-
sentantskabets formand Jens Thrane-Mgller.Fondens praktiske administrative funktioner varetages
af Dansk Markedsfering.

Fondens formal er at yde bidrag til stette for igangsattelsen af projekter og aktiviteter, der fremmer
forstdelsen af markedsforingsfagets veerdiskabelse og position i samfundet.

Uddelte legater skal udgere en statte til udviklingen og etableringen af nye initiativer, der understat-
ter kommunikations- og markedsferingsfagets interesser og omdgmme. Branchen skal opfattes bredt
og saledes indbefatte reklame og kommunikation, medier, annoncerer og uddannelsesinstitutioner.

Projekterne ma iszer gerne rumme elementer, der raekker ud over den indadvendte branchein-
teresse ved at satte fokus pa viden og indhold til forstéelse af branchen hos andre interessenter
som for eksempel erhvervsledere, politikere og meningsdannere og gerne befolkningen som sadan.
Der leegges vagt pa at stotte projekter, der er med til at igangseette en debat, presseomtale, viral
spredning i digitale medier eller anden synlighed.

Der kan ikke bevilges stotte til deciderede driftsopgaver.
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