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Mere end 70% af virksom-
hederne gor det forkert!

En ting er at se udviklingen pa din egen virksomheds
kundeloyalitet, men hvis du skal have den bedst mu-
lige styringsinformation, sa skal du ogsa kunne sam-
menligne dine resultater med dine konkurrenter. Det
er et af de primaere formal med denne rapport. Pa de
fglgende sider finder du nemlig NPS-scoren for 118
danske virksomheder fordelt pa 11 forskellige bran-
cher. Men fgrst en forklaring.

Vi har endnu en gang spurgt en del kunder...
Analysen er i dr baseret pa 54.455 danske kunders svar
pa mere end to millioner spgrgsmal, som er indsamlet i
forbindelse med alle Loyalty Groups arlige Branche-
Index-undersggelser, der er gennemfgrt i 2025.

Blandt de mange spgrgsmal, kunderne er blevet stillet i
Branchelndex undersggelserne, er NPS-spgrgsmélet,
som danner grundlaget for denne rapports indhold.

NPS-scoren viser kundernes generelle relation til de
enkelte virksomheder og deres produkter eller ydel-
ser, afgivet til en uvildig tredjepart (Loyalty Group)
— i stedet for direkte til vicksomhederne selv.

Derfor kan niveauet for NPS-scoren i denne rapport
naturligt variere i forhold til virksomhedernes egne
NPS-malinger.

NPS-scorerne i denne rapport er af sékaldt relatio-
nel karakter og ber ikke direkte sammenlignes med
sakaldte transaktionelle NPS-resultater, der udeluk-
kende fokuserer pa en specifik serviceoplevelse eller
transaktion.

Uddybende arsagsforklaring

Loyalty Groups Branchelndex-undersggelser giver
ikke kun et overblik over kundernes loyalitet og til-
fredshed. Undersg@gelserne dykker dybt ned i kunder-
nes oplevelser gennem en reekke uddybende, arsags-
forklarende spgrgsmél, og de afklarer specifikt, hvor
virksomhederne med fordel kan iveerkseette forbed-
ringer, som kan gge den samlede NPS-score.

I NPS Benchmarks 2026 er der for hver branche inklu-
deret et eksempel pd mere detaljerede resultater, som
er tilgeengelige i hver enkelt branche. Disse resultater
kan forhabentlig give inspiration til en endnu stgrre
udnyttelse af jeres resultater i det videre arbejde med
NPS-malinger.
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Kundeloyalitet pa tvaers af brancher

| Loyalty Group har vi undersggt kundeloyalitet i ud-
valgte brancher siden 2003. Branchelndex-undersg-
gelserne giver bade virksomheder og deres kunder et
unikt indblik i, hvordan virksomhederne praesterer i for-
hold til deres naermeste konkurrenter sdvel som i deres
respektive brancher — set fra kundernes perspektiv!

Malet med Branchelndex er at kunne radgive virksom-
heder pd basis af fakta — og ikke mindst at skabe et
benchmarkvaerktgj til brug i de enkelte brancher.

Mere end 70 procent af de viksomheder i verden, som
anvender NPS, ggr det forkert!

Det er noget af et postulat, men det er stadig meget vig-
tigt at notere sig, nar nu udtalelsen kommer fra stifteren
af NPS selv, Fred Reichheld. Virksomhederne sammen-
ligner eksempelvis aebler og peerer, nar de ukritisk lige-
stiller resultater fra relationelle helhedsorienterede under-
s@gelser med scoren fra transaktionelle undersggelser
— der jo alene maler pa et udvalgt kontaktpunkt.

@nsket fra virksomhederne om reelle NPS-bench-
markmuligheder er stort, men udbuddet i Danmark har
veeret yderst begraenset. S& det besluttede vi os for at
ggre noget ved.

Hos Loyalty Group har vi, som stgtte til vores rad-
givningsarbejde, i mere end 20 ar gennemfgrt bran-
chespecifikke undersggelser i hele Skandinavien, dog
primeert p& det danske marked. Disse undersggel-
ser indeholder naturligvis bade NPS og andre loyali-
tets-KPl'er - men samtidig ogsa en reekke uddybende,
arsagsforklarende spgrgsmal.

Det er jo ikke nok at kende din temperatur. Vi skal ogsa
kunne stille diagnosen!

Vi stiller de samme spargsmal, pa samme tidspunkt,
til kunder hos alle de forskellige aktgrer i markedet.
Dermed skaber viigen i ar et reelt sammenligneligt rela-
tionelt benchmark pa basis af mere end 54.000 danske
privatkunders besvarelseri 11 brancher - med 118 navn-
givne virksomheder.

God leeselyst — Mikkel Korntved, CEO & Senior Partner,
Loyalty Group
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For yderligere information, kontakt Loyalty Group.
+457025 2627 — info@loyaltygroup.dk — www.loyaltygroup.dk
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Hold gje med din NPS®
— men stir dig aldrig blind pa den

Net Promoter Score har for laengst indtaget en global posi-
tion, som et af de mest anvendte veerktgjer til at male kun-
deloyalitet. | dag er metoden velkendt blandt bade virksom-
heder og kunder. Hos Loyalty Group er vi store tilhaengere
af NPS-undersggelser — men vi anbefaler, at du aldrig lader
malingen st& alene, hvis du virkelig vil arbejde ambitigst
med kundeloyalitet.

Bruger du kun NPS-malinger, risikerer du nemlig at fa et
ufuldsteendigt billede og overse veesentlige indsigter. Om-
vendt er NPS en enkel og overskuelig made at méle og
synligggre arbejdet med kundeloyalitet — og ikke mindst et
godt trinbreet ud i det videre arbejde.

Her er fordelene og ulemperne ved metoden, som vi ser dem:

Fordele ved NPS

+ Nemt at forsta og kommunikere

- Let at gennemfgre i praksis

+ Et enkelt tal at fokusere pa

- Kan anvendes pa forskellige niveauer
+ Kan veere en indikation pa veekstrate

- Seetter kundeorientering pa agendaen
+ Nemt at anvende til benchmarking

4 | LOYALTY GROUP NPS Benchmarks

Ulemper ved NPS

« Forteeller ikke, hvor der skal optimeres

+ Afdaekker ikke kundernes villighed til genkgb

+ Er ikke bevist bedre end andre modeller

+ Forholder sig ikke til gruppen af Passives

+ Kan udvikle sig modsat i forhold til andre KPI'er
+ Kreever streng disciplin og konsistens i data

+ Tager ikke hgjde for forskellige markeder

© Loyalty Group 2026



Varn om NPS®-metoden
— ellers bliver den veerdilgs

Net Promoter Score er blevet en populzer KPI i mange virksomheder,
men med den stigende opmaerksomhed fglger ogsa et ansvar:
Metoden skal bruges korrekt. Manipuleres scoren, mister den sin betydning

— 0g arbejdet bliver hurtigt spildt.

Bliver dine medarbejdere malt pad NPS-tallene, og er der
endda en bonus pé spil, kan det veere fristende for dem at
fa banket tallet i vejret pa en usaglig baggrund.

Derfor bgr du veere meget forsigtig, nar det kommer til,
hvad NPS-undersggelserne bliver brugt til i organisationen,
for du risikerer at forpurre det egentlige formal; nemlig at
tage temperaturen pa din kundeloyalitet.

Vi anbefaler, at du helt undgar at bruge NPS som KPI for in-
divider og afdelinger — eller i hvert fald ikke pad en méade, hvor
gnsket om en reel loyalitetsmaling bliver overskygget af an-
dre motiver. Bliver din NPS manipuleret op, far du nemlig ikke
de varslinger, der kan vise sig at veere forretningskritiske.

Vi ser typisk to typer af risikabelt selvbedrag i undersggel-
serne; nemlig misvisende adfeerdsdesign og score-tiggeri.

Med misvisende adfaerdsdesign mener vi en skaev frem-
stilling af NPS-undersggelsernes kerne. Altsd selve NPS-
spegrgsmalet. Vi har set eksempler pa undersggelser, der har
sagt, at alt andet end 10 er udtryk for skuffelse — eller at
NPS er fremstillet som en transaktionel tilfredshedsmaling,
og ikke den relationelle loyalitetsmaling, som den er.

Score-tiggeriet er en anden uskik, som helst ikke bgr fa fodfee-
ste — hverken i organisationen eller pa individplan. Score-tig-
geri, eller survey begging, som begrebet hedder i fagsprog,
daekker over, nér virksomheden eller medarbejderen beder om
en paen score — eller méske ligefrem lover belgnning for en hgj
score. Det er selvsagt den rene gift for dit vidensgrundlag.

Husk, at din Net Promoter Score kun er veerdifuld, hvis den
er reel. Det er nemlig loyaliteten bag tallene, som du kan

bruge til noget.
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Husk, at din Net Promoter Score kun er veerdifuld, hvis den
er reel. Det er nemlig loyaliteten bag tallene, som du kan
bruge til noget.

Fem gode rad til at undga manipulation med NPS®

- Skab en kultur, hvor reel og retvisende kundeindsigt er
i fokus

- Bearbejd de relevante interne og eksterne aktgrer til at
arbejde med kundeorientering i det lange traek

- Arbejd maélrettet med Do’s og Don'ts i jeres
kunderettede arbejde

- Test og dokumentér, at dine Promoters rent faktisk
promoverer dig.

+ Undga beskidte tricks for at pavirke NPS’en kunstigt.
0gsa selvom andre maske ger det. De taber i det
lange lgb.
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Light og heavy Detractors:
Differentieret handtering af
kritiske NPS-kunder

Alle Detractor-kunder har ikke samme kritiske oplevelse af samarbejdet
og derfor er det vigtigt at arbejde mere nuanceret med de rgde kunder.

Samfundsansvar
]
mage I
[
Veerdi for pengene
]
Servicekvalitet
]
Produktkvalitet
|
Tilfredshed
|

o

20 40 60 80 100

m Promoters 1 Passives m Detractors

Forklaring: Figur 1 viser forskellen pa tilfredshedsniveauet pa over-
ordnede arsagsforklarende hovedomrader - fordelt pa Detractors,
Passives og Promoters. Resultaterne er baseret pa svarene fra
Branchelndex bank-undersggelsen.
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Da NPS-modellen er en sékaldt preediktiv model, som skal
forudsige fremtidig adfeerd, sé er grupperingen af de tre lo-
yalitetssegmenter ogsé meget konservativ. Man skal der-
med over midterpunktet pa svarskalaen (0-10) for ikke at
tilhgre det negative segment Detractors.

For mange virksomheder vil denne grove og konservative
klassificering fungere udmaerket, men for visse typer af virk-
somheder kan det give mening at tage et mere nuanceret blik
pa Detractor-kunderne.

Alle Detractors er ikke ens, og der er forskel pa, hvordan
forskellige typer af Detractors pavirker din forretning. | det
fglgende afsnit kan du leese naermere om forskellen mel-
lem sékaldte "light” og "heavy” Detractors, og hvordan man
kan arbejde med hver af disse grupper for at forbedre kunde-
tilfredsheden og reducere churn.

Hvad er light og heavy Detractors?

Heavy Detractors er kunder, der scorer virksomheden helt
i bunden af NPS-skalaen (0-3). Disse kunder er reelt util-
fredse og har en stor risiko for at forlade virksomheden ved
fgrst givne lejlighed. De vil med stor sandsynlighed aktivt
dele deres negative oplevelser med andre potentielle kun-
der, med stor skade for virksomhedens ry. Heavy Detrac-
tors kan have oplevet betydelige problemer eller skuffelser,
som har faet dem til at miste tilliden til virksomheden.

Light Detractors er kunder, der scorer virksomheden midt pa
(4-6) pa NPS-skalaen. Da NPS-modellen som tidligere naevnt
er konservativ, regnes disse besvarelser med i det negative
Detractor-segment. Men denne del af Detractor-segmentet
er mere indifferente end utilfredse og dermed ikke specielt
imponeret over samarbejdet. Virksomheden har et stort
potentiale i at udvikle relationen til Light Detractor-segmen-
tet, hvis man forstér at skabe en gget oplevelse af veerdi,
relevans og interesse for kunden.

© Loyalty Group 2026



Samfundsansvar

I
Image I
Veerdi for pengene I
Servicekvalitet |
Produktkvalitet I
Tilfredshed —
0 20 40 60 80 100

Light Detractors  mHeavy Detractors

Forklaring: Figur 2 viser forskellen pa tilfredshedsniveauet pa
overordnede adrsagsforklarende hovedomrader — fordelt pé light
og heavy Detractors. Resultaterne er baseret p& svarene fra Bran-
chelndex bank-undersggelsen.

Hvorfor er differentiering vigtig?

At forsta forskellen mellem disse to typer Detractors er afgg-

rende, fordi de kraever forskellige tilgange for at blive hand-

teret optimalt.

+ Heavy Detractors: Disse kunder kraever ofte mere om
fattende tiltag. Problemerne kan veere grundlaeggende
og kreeve eendringer i produkter eller tjenester. En direkte
og hurtig indsats er ngdvendig for at lgse deres
problemer, men det er ikke altid nok til at redde kunde
forholdet. I visse tilfaelde vil disse kunder have brug for
en undskyldning, en kompensation eller en dybere
dialog for at genoprette tilliden til samarbejdet.

+ Light Detractors: For denne gruppe kan mindre
justeringer veere nok til at eendre deres opfattelse. Ved
hurtigt at reagere pé deres feedback og vise, at man
tager deres bekymringer serigst, kan virksomheden
forbedre deres oplevelse og méaske endda omdanne
dem til loyale kunder. Light Detractors kan ogsa veere
veerdifulde kilder til konstruktiv kritik, da de typisk stadig
ser veerdi i virksomhedens produkter eller services.

Handtering af Detractors

1.Proaktiv feedback management: Nar det kommer til De-
tractors, er det afggrende at veere proaktiv i forhold til deres
feedback. Virksomheder skal ikke bare indsamle NPS-data,
men endnu vigtigere, fglge disse op med konkrete handlinger.
Det er isaer vigtigt at have et system péa plads, der Igbende
identificerer og prioriterer Detractors, sa teamet kan reagere
hurtigt efter at en kunde har haft en darlig oplevelse.

© Loyalty Group 2026

2. Differentieret handtering: En effektiv made at handtere
Detractors pa er at differentiere indsatsen efter graden af de-
res holdninger. For heavy Detractors kan det vaere ngdvendigt
med en personlig opfglgning, mens light Detractors ofte blot
har brug for en tilbagemelding pa besluttede forbedringer i
service eller produkt for at aendre deres mening til det bedre.

3. Lgsning af problemer: Det vigtigste, du kan ggre for at
vende Detractors, er at lgse de problemer, der skaber deres
utilfredshed. For heavy Detractors kan det handle om dybere
systematiske fejl, mens det for light Detractors maske er sma
misforstaelser eller fejl, der let kan rettes op.

4. Frargde til grenne kunder: Nar Detractors bliver héndteret
korrekt, kan de faktisk udvikle sig til at blive loyale kunder pa
sigt. Nar en virksomhed viser, at den lytter til sine kunder, ta-
ger deres feedback alvorligt og handler pa den, s& genopbyg-
ges tilliden og kundeloyaliteten styrkes markant.

‘Det er de utilfredse kunder, der kan have starst indflydelse
pa en virksomheds vaekst — deres negative omtale kan ggre
lige sd8 meget skade, som tilfredse kunder kan skabe vaekst
gennem anbefalinger.” — Fred Reichheld, Bain & Co.

Effektiv handtering af Detractors:

Ngglen til forbedret kundeloyalitet

Det er ideelt set ikke nok blot at identificere Detractors gen-
nem en NPS-undersggelse. Det er vigtigt at forsta forskellen
mellem light og heavy Detractors for at kunne agere hen-
sigtsmaessigt. Ved at tilpasse din strategi og indsats, s
kan du redde selv de mest kritiske kunder og forbedre den
samlede kundeloyalitet. Mens heavy Detractors ofte kraever
en intensiv indsats for at genoprette deres tillid, kan light De-
tractors ofte omvendes gennem mindre tiltag, der viser, at
virksomheden lytter og er villig til at forbedre sig.

Hvis du som virksomhed vil arbejde effektivt med NPS og redu-
cere antallet af Detractors, er det vigtigt at have de rette proces-
ser pa plads for at kunne handle hurtigt, malrettet og effektivt.

LOYALTY GROUP NPS Benchmarks Light og heavy Detractors | 7



Net Promoter Score®
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Forklaring: Figuren viser, hvordan NPS-scoren er fordelt pa de 11 forskellige brancher, som er medtaget i NPS-Benchmarks 2026 rapporten.

De grgnne cirkler viser den hgjeste NPS-score i branchen.
De rgde cirkler viser den laveste NPS-score i branchen. De
gréa cirkler viser branchegennemsnittet.

Arets hgjeste NPS-score. De virksomheder, du finder i

8 | LOYALTY GROUP NPS Benchmarks

venstre kolonne, er de virksomheder, som havde den hgjeste
NPS-score i hver af brancherne i 2025.

Bemeerk, at grafikkerne for NPS fremadrettet i de respektive
brancher kun viser skala -50 — 80 for laesbarhedens skyld.

© Loyalty Group 2026



NPS® fordeling
pa brancheniveau

Bank 22%  mmmmmmzgzmmmmmm - Branchernes
Internet 26% mnng4%emmmm - gennemshnitlige tal
Dagligvarer 6% 31% 3%
Mobil 26% 4% 7
Pension IS/ 26% a4 Gennemsnitlig NPS -score
Forsikring 25% S 48%
A-kasse 26% S 83% 33%
Detractors
Fagforening A 25% S 40%
Realkredit 9% 32% S 89%
Auto 6% 28% IS Dossives
EL 25% S 38%
0% 20% 40% 60% 80% 100% A1%
M Detractors (scorer 0-6) Passives (scorer 7-8) M Promoters (scorer 9-10)  Promoters

Forklaring: Fordelingen af Detractors, Passives og Promoters i alle 11 brancher. Bemeerk, at afrundninger i procent ggr, at tal ikke altid

summer til 100.

Der er forskel pad den samlede NPS-score fra branche til
branche, og scoren aendrer sig fra ar til ar.

Ovenstdende figur gar bag den samlede NPS-score og
viser, hvordan fordelingen er i de forskellige brancher pa
henholdsvis Detractors, Passives og Promoters. | hgjre ko-
lonne finder du branchernes gennemsnitlige tal.

Net Promoter Score®

NPS er et strategisk styringsveerktgj, baseret pa kundernes
svar pa et enkelt spgrgsmal: "Vil du anbefale os til familie,
venner eller bekendte?” Kunderne svarer pa en skala fra
0-10, og de opdeles herefter i tre grupper; Detractors, Pas-
sives og Promoters.

NPS udregnes ved at traekke andelen af Detractors fra
Promoters. Denne indeksscore, fra -100 til 100, kan bru-
ges som en indikator for virksomhedens loyalitet og
veekstpotentiale.

© Loyalty Group 2026

Detractors:

Utilfredse kunder (scorer 0-6), som ikke oplever, at virksom-
heden lever op til deres forventninger — og derfor overvejer,
eller allerede er pd vej til at forlade den.

Tilfredse kunder (scorer 7-8), men uden seerligt steerke
praeferencer for virksomheden. Derfor er de ogsd nemmere
for konkurrenterne at lokke til sig.

Promoters:

Loyale kunder (scorer 9-10), som gentagne gange vender
tilbage til virksomheden — og samtidig aktivt anbefaler virk-
somheden til venner og familie.

Net Promoter Score® og NPS® er registrerede varemaer-

ker tilhgrende Bain & Company, Inc., NICE Systems, Inc., og
Fred Reichheld.

LOYALTY GROUP NPS Benchmarks | 9



NPS BENCHMAR g '

10 | LOYALTY GROUP NPS Benchmarks A-kasse © Loyalty Group 2026



NPS BENCHMARKS A-KASSE

Store udsving blandt
A-kasserne

Usikkerhed pa jobmarkedet skaber store udsving i arets NPS for A-kasser.
Fra rekordfald til markante spring, kampen om medlemmerne er intens, og
forskellene mellem aktgrerne er tydelige.

I 15
2.433 Lederne 10 N
Kundebesvarelser 3
Krifa _7 11
14 I (3
Leererne 0
A-kasser 6
I (1
8 3F _5 11
I ©
Gennemsnitlig Dansk Metal 2_ 12
NPS®-score m2
Det faglige hus 9 L BK
(o)
A1% 2
HK -7
Detractors 15
-3 -
Gennemsnit H ||
k
Passives FTF-A 24 16
ASE 26—
o |
33% 16
) -14 I
Promoters Business Danmark 1—&3 [ |
-14 I
FOA 1% |
) -17 I
Magistrenes o5 16
) -23 I
Akademikernes -32 ?
-39 I
DSA -32 —
42 W 2025 W2024 | 2023
50 40 -30 20 10 0 10 20 30 40 50 60 70 80

Forklaring: Net Promoter Score (NPS®) for Branchelndex A-kasser de seneste tre &r (2025-2023).
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NPS BENCHMARKS A-KASSE

Usikkerhed pa jobmarkedet sikrer fremgang blandt A-kas-
serne, men ogsa store udsving og massive forskelle mel-
lem de 14 aktgrer.

Det Faglige Hus falder hele 11 indekspoint og mister sin
topplacering fra sidste ar. Lederne indtager dermed fgr-
stepladsen i arets undersggelse med en score pa +15.
Krifa og Leererne fglger teet efter med +13, og begge har
forbedret deres position siden sidste ar. Dansk Metal
har en lille tilbagegang, og rykker til en 5. plads. Dansk
Metal og 3F ligger dog stadig teet pd toppen og viser, at
klassiske A-kasser stadig har fat i deres medlemmer.

| bunden finder vi DSA, Akademikernes og Magistrenes
A-kasse. DSA falder med syv indekspoint fra sidste ar, og
har &rets laveste score med -39. Akademikernes géar frem
med ni point, men ligger stadig naestsidst med -23. Magi-
strenes falder til -17 og placerer sig lige over bunden.

Arets to hejdespringere, udover Leererne, er ASE og FTF-A,

der gdr frem med henholdsvis 13 og 11 NPS- point. Dette
rykker dem lige op under gennemsnittet og vaek fra bunden.

ARETS VINDER: Lederne

‘ NET PROMOTER :

SCORE 4

ASS
ST \‘\:SCAL_kasse 2025
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Gennemsnittet for branchen er i ar -8, hvilket er en forbed-
ring fra sidste ar, men stadig et tegn pa, at mange med-
lemmer ikke oplever tilstreekkelig veerdi. Det er isaer i om-
rader som interessevaretagelse og karriere/uddannelse, at
forskellene mellem A-kasserne bliver tydelige.

DSA indtager igen i ar sidstepladsen, og tilsvarende ligger
Dansk Sygeplejerad ogsa pa sidstepladsen i fagforenings-
undersggelsen. | begge undersggelser har de et faldende
niveau.

Arets bundplacering er igen i & DSA. Det er yderligere pro-
blematisk for DSA, at de efter fire &rs fremgang nu gar tilba-
ge til et rekordlavt niveau blandt A-kasserne. Ja, faktisk den
laveste af de 118 virksomheder, vi har resultater fra i arets
undersggelse. Ledelsen hos Dansk Sygeplejerad kan pa in-
gen made finde det acceptabelt at indtage denne placering
ar efter ar.

— Mikkel Korntved, Seniorpartner, Loyalty Group

Vi er meget stolte over fgrstepladsen og de fine vurderinger, der ligger til grund for den. Det er en stor
anerkendelse af det staerke arbejde, vores dygtige medarbejdere leverer hver eneste dag i dialogen
med medlemmerne. Som faglig organisation og a-kasse er det afggrende, at medlemmerne faler sig
hart, set og forstaet — og den fine placering viser, at vi lykkes med det. Samtidig arbejder vi hele tiden
pa at udvikle os, sa vi kan levere den bedst mulige service, hvilket ogsa afspejles i de tilfredshedsma-
linger, vi selv gennemfgrer. Lederne skal veere et faellesskab, man har lyst til at veere en del af hele livet,
og resultatet bekraefter, at vi er pa rette vej.

— Bodil Nordestgaard Ismiris, Adm. direktgr, Lederne

© Loyalty Group 2026
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Uddybende indsigter

En Professionel klagehandtering er guld vaerd
Effektiv klagehdndtering styrker ikke blot kundernes tillid og
loyalitet over for virksomheden — men ogsé NPS-scoren.

Kunder, der klager og oplever god héndtering, scorer hgjere
end gennemshnittet for alle virksomhedens kunder. Hvis kri-
tiske kunder undlader at klage, kan det traekke NPS-gennem-
snittet betragteligt ned.

Derfor bgr virksomheder ggre det nemt for kunderne at klage
— og anerkende deres initiativ. Det er ogsa vigtigt at ggre alt
for at Igse kundernes udfordringer pa den bedst mulige méade.

Til spgrgsmalet:
"Har du inden for de seneste 12 maneder henvendt dig til
din A-kasse med en klage?” svarer kunderne:

1% I 25%
Burde 11iNPSit@@ii Mener klagen blev 111 NPS 29
have klaget tiiitiittitiiiiitiie héandteret rigtig godt
fidiitiiiiiiitiaeiig (svarmulighed: 6-7) fiititiiiiiiid
/ / T
2% priiiditiieiieg 399, tttiitiiteiiteiiiiie
NPS-8 i —— Har 1INP8i+64i11T ——> Mener klagen blev 111iINP@iHOFiii
piiiitiidievideidieg klaget ttittiittiiiiiiiiit handteret udmaerket tittttiiiiiititiiii
piiiidiiriiiidiieiee fidditiiiiiiitiaeiie (svarmulighed: 3-5) ttititiiittitiiiiite
Alle kunder
fitiitiridtiitiiig
36% tiitttiiitiitiiiiiii
96% NPS -6 Mener klagen blev 1INPSi+ 10011

Har ikke klaget fiiftiiftititifiiiei

TETRRTERTRRRRROORNNT

Forklaring: Figuren viser NPS-scoren, som A-kassekunderne har givet ifm. hver svarmulighed - samt NPS-scoren hos dem, der har klaget.

Branchens gennemsnitlige NPS-score ligger pa -8.

A-kasserne kan blive bedre til klager

De A-kassekunder, der veelger at klage - men ikke er tilfred-
se med handteringen af klagen, treekker scoren markant
ned — og det drejer sig om hele 36% af de adspurgte kun-
der, som har valgt at klage.

A-kasserne har tydeligvis et klart potentiale for at forbedre
deres NPS-score ved at fglge op pd de kunder, som ikke
mener, deres klage er blevet handteret hensigtsmaessigt.
Eksempelvis ved at fglge disse trin:

1. Beklage og tage ansvar: Beklag over for kunden og
tag ansvar for den darlige oplevelse.

2. Lgse problemet: Sgrg for at Igse kundens problem
—og ger alt, hvad | kan, for at rette op pa den darlige oplevelse.

© Loyalty Group 2026

3. Kommunikere abent: Kommuniker dbent med kunden
om, hvordan | planlaegger at rette op pé situationen og sikre,
at det ikke sker igen.

4. Folge op: Fglg op pa kunden, efter at problemet er Igst,
for at sikre, at kunden er tilfreds med Igsningen.

5. Forbedre processer: Undersgg jeres klagehdndterings-
proces for at sikre, at den er effektiv — og forbedre den, hvis
det er ngdvendigt.

6. Kompensation: Afhaengig af situationen kan det vaere

hensigtsmaessigt at tilbyde kunden en form for kompensa-
tion for den darlige oplevelse.

LOYALTY GROUP NPS Benchmarks A-kasse | 13
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NPS BENCHMARKS BANK

Digitale sparegvelser
erstatter ikke staerke relationer

Fra digitalisering til relationer: Bankernes NPS stiger, men det virkelige
potentiale ligger i at bruge teknologi som fundament til at styrke relationerne
til kunderne — ikke som en kosteffektiv erstatning for menneskelig kontakt.

I /5
4.401 Lan & Spar Bank P 36
Kundebesvarelser al
I 6
8 Nykredit W
14

Banker K
Arbejdernes Landsbank . 32
2 23
— ol
Gennemsnitlig Jyske Bank -1
NPS®-score 2
2
Gennemsnit -4
40% 10
Detractors el |
Spar Nord 7 R
-16
-17
) Sydbank -19
Passives 30
27 I
38% Nordea 25 I
-29
Promoters
-32 I
Danske Bank -27 .
-32 2025 2024 2023
50  -40 -30 -20 -10 0 40 50 60 70 80

Forklaring: Net Promoter Score (NPS®) for Branchelndex Bank de seneste tre ar (2025-2023).

© Loyalty Group 2026
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NPS BENCHMARKS BANK

Bankerne har igen i ar oplevet en stigning i NPS-scoren,
0g gennemsnittet ligger nu pa -2 — det hgjeste niveau si-
den 2020. Bank har nu overhalet Pension i de finansielle
brancher, men der er stadig langt op til Forsikring, nar det
kommer til kundeloyalitet.

Lan & Spar Bank indtager fgrstepladsen for femte ar i traek
med en score pd +45 — en fremgang pa ni indekspoint, og
dermed darets hgjdespringer. Nykredit Bank fglger efter
med +36 og har haft en stigning pa syv point. Arbejdernes
Landsbank ligger pa en stabil tredieplads med +34 point.
De tre bedste placeringer ligger langt over nulpunktet, mens
resten af branchen ligger under.

Spar Nord og Jyske Bank har begge forbedret deres NPS-
score, men ligger stadig under nulpunktet. Sydbank géar
igen i ar frem, og da de to laveste placeringer gar tilbage,
bliver springet ned til bunden kun stgrre i ar.

Danske Bank og Nordea indtager igen bundplaceringerne.
Danske Bank falder igen tilbage pd en score pa -32. Det sker
pa trods af bankens staerke digitale platforme og produktud-
bud, som kunderne generelt vurderer positivt. Men image,
service, veerdi for pengene og samfundsansvar traekker sco-
ren ned — og der er her, banken stadig har et stort efterslaeb.

Bankenes satsninger pa digitale Igsninger inden for Al og
chatbots accelererer, men kunderne er skeptiske. Deres op-
levelser bliver ikke bedre — faktisk tvaertimod. Lange tele-
fonsluser og ineffektive chatbots m@des med stor skepsis.
Ofte ender kundens dialog med chatbotten alligevel med,
at hun skal tale med en personlig kontakt for at fa afklaret
sine spgrgsmal, hvilket opleves som ineffektivt. Al er det nye
buzzword - ogsa i den finansielle sektor.

Kunderne er dog stadig skeptiske overfor de digitale assi-
stenter, der skal radgive dem om vigtige @konomiske beslut-
ninger. Kunderne fgler stadig, i 2025, at et personligt mgde
med en bankradgiver er afggrende for at treeffe de rigtige
beslutninger.

Steerke (personlige) relationer er netop dét, som bankerne IKKE
ma miste med deres digitale og automatiserede initiativer!

Bankerne mister store muligheder ved at bruge digitalise-
ring primeert som en sparegvelse, i stedet for som et spring-
breet til bedre kundeoplevelser. Kort sagt: Tommelfingre og
ansigt-godkendelse péd telefonen erstatter ikke smilet og
den gode kaffe i filialen.

— Mikkel Korntved, Seniorpartner, Loyalty Group

ARETS VINDER: Lan & Spar Bank

\,O\J alty Grol/,o

Y)

CORE

CLASS
BEST \;ks Bank 2025

At vi nu for femte ar i treek ligger nummer ét i Loyalty Groups uafhaengige Branchelndex Bank-under-
sg@gelse, skaber bade stolthed og motivation i hele organisationen! Kundernes tilfredshed og loyalitet
er et centralt fokusomrade i vores daglige arbejde, og resultaterne fra Branchelndex-undersggelsen
giver os et detaljeret overblik over vores styrker og vigtige indsatsomrader i forhold til resten af marke-
det. Undersggelsen er et vigtigt supplement til vores egne Igbende kundeundersggelser, nar indsats-
omréader skal identificeres og prioriteres. Resultatgennemgangen med Loyalty Groups seniorradgive-
re skaber yderligere inspiration til og perspektivering pa vores kundeindsigter.

Uanset vores farsteplads, sa vil vi naturligvis fortsat arbejde pa at skabe endnu bedre oplevelser for

vores kunder!

16 | LOYALTY GROUP NPS Benchmarks Bank

— John Christiansen, Adm. direktgr, Lan & Spar Bank
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Uddybende indsigter

Utilfredse kunder anbefaler desvzaerre ogsa... Til spgrgsmalet:
Som tidligere beskrevet inddeles kundernes NPS-besvarel-  "Har du anbefalet din primaere bank til familie, venner, kolle-
ser i de tre grupper: Detractors (scorer 0-6), Passives (sco-  gaer eller bekendte inden for de sidste 12 maneder?” svarer

rer 7-8) og Promoters (scorer 9-10). bankkunderne:

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Helt sikkert ikke Helt sikkert

== Ja, jeg har anbefalet min bank

Nej, jeg har derimod frarddet at skifte til min bank

Forklaring: Figuren viser, at det i bankkundernes tilfeelde er forholdsvis langt nede pa NPS-scoren, at flere begynder at ligefrem anbefale
deres bank. Det er til trods for, at kunderne i Detractors-gruppen indikerer, at de ikke gnsker at anbefale deres primaere bank til andre.
.. men de deler deres utilfredshed med mange.

Alt efter om kunderne svarede ja eller nej til ovenstaen-

de spgrgsmal, blev hvert segment stillet et opfglgende  100%

spgrgsmal. 66%

45%
50%

Detractors: "Hvor mange potentielle nye kunder har du fra-

radet at skifte til din bank?”

19%  13%

1-3 personer 4-5 personer Flere end 5

u

0%

Promoters: "Hvor mange potentielle nye kunder har du anbe-

. - ” M Detractors 1 Promoters
falet at skifte til din bank?

Detractors har en hgjere tendens til at frardde flere personer,  Forklaring: Figuren viser, hvor mange personer henholdsvis De-
end Promoters har til at anbefale. tractors og Promoters frarader eller anbefaler.

© Loyalty Group 2026 LOYALTY GROUP NPS Benchmarks Bank | 17
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Fra volt til veerdi:
Oplevelsen skaber forskellen

Fra ngdvendigt onde til strategisk mulighed: Elselskaberne kan vinde
kundernes tillid med steerke oplevelser. Produktet er ens — oplevelsen
ger forskellen, og kampen om kunderne handler om relationer.

5.291

Kundebesvarelser

9

Elselskaber

+1
Gennemsnitlig
NPS®-score

37%

Detractors

Passives

38%

Promoters

Forklaring: Net Promoter Score (NPS®) for Branchelndex El de seneste tre ar (2025-2023).

© Loyalty Group 2026
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Faldende priser det seneste ar, i forhold til de eksplosivt
stigende priser tilbage i 2022, har i ar sikret en hgjere til-
fredshed og tillid hos kunderne.

Efter mediernes fokus pa de mange darlige sager omkring
elpriserne i 2022 og 2023 har selskaberne faet lukket ned
for de kedelige omtaler: Stigende kundepriser, milliard over-
skud til selskaberne, og selskabernes potentielle milliard-
bonusser til ledende medarbejdere.

Med en staerk udvikling placerer OK sig igen i ar gverst pa
podiet, dog kun med to indekspoint hgjere end Ewii, der sti-
ger med hele 10 indekspoint. Energi Fyn fglger efter pa en
tredjeplads.

| &rets undersggelse er der to selskaber, der falder i deres
score, Vindstgd og Norlys. Norlys har tilsvarende resultater
pd deres Internet- og Mobil-aktiviteter. Bade deres “kunde-
regnskab” og deres seneste halvarsregnskab er markant i
rodt.

Norlys' kundeservice opleves, i alle tre brancheundersggel-
ser, som den kundeservice med laveste tilfredshedsscore
af alle. Norlys, der har brugt milliarder pa opkgb, slas, ifglge

deres egen hjemmeside, med lange ventetider grundet de-
res opkgb og systemsammenlaegninger!

ARETS VINDER: OK

vores dialog med kunden.

20 | LOYALTY GROUP NPS Benchmarks EL

Andel Energi har en positiv fremgang, og placerer sig i ar
som naestsidst fgr Norlys, der tager sidstepladsen. De to
st@rste selskaber, Norlys og Andel Energi, ligger séledes i
bunden.

230 volt er ikke bare 230 volt — indpakningen er vigtig. Vi
ser saledes en stor forskel mellem selskaberne, selvom pro-
duktet er rimelig ens og leveringssikkerheden ogsa er hgj i
Danmark.

Sa produktet alene kommer ikke til at sikre hgj loyalitet

- bedre kundeoplevelser er for alvor blevet et krav.

Danskernes brug af el er stigende — og dermed er elselska-
berne kommet i kundernes s@gelys i en helt anden grad end
tidligere.

CO2-udledning, elbiler med privatopladning og skift til var-
mepumper er alle blevet samtaleemner omkring middags-
bordet.

Fra at veere et ngdvendigt onde, som fa kunder interessere-
de sig for, har elselskaberne nu en unik mulighed for at blive
en endnu stgrre leverandgr til de danske hjem. Fremtidens
kamp om el-kunderne vil ske pa indpakningen!

— Lars Jepsen, Researchchef, Loyalty Group

Vi er stolte over at veere blevet nr. 1 i NPS-benchmarken for El. At vi er pa en massiv veekstrejse i et
konkurrenceintensivt el-marked, saetter kun fgrstepladsen endnu mere i perspektiv. Vi er i den sam-
( menhaeng utroligt glade for, at vi fastholder vores gode, naerveerende kundeservice trods et gget pres
N[ pa telefonerne, hvilket nok i hgj grad skal tilskrives en steerk kultur og ikke mindst vores mantra om, at
det skal veere nemt og bekvemt at veere kunde i OK. Vi arbejder Igbende med ogsé at optimere vores
digitale selvbetjeningsmuligheder, og jeg er sikker pa, at det hele lagt sammen smitter positivt af i

— Michael Lamberth, CCO, OK

© Loyalty Group 2026
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Uddybende indsigter

Du skal ikke vaere bedst til alt for at vinde Branchelndex Uden et agte og naturligt fokus pd at ggre det lidt bedre

Generelt bgr du sigte efter en konsistent hgj tilfredsheds-
score pa alle oplevelser i din kunderejse, spgrgsmal for

spgrgsmal, og maling for maling.

90

hele tiden, pa alle omrader, vil du falde bagud i forhold til
dine konkurrenter.

85

80

75

70

65

Tilfredshed Attraktivitet Genkgb Selvbetjenings-

muligheder

e E\yjj e Jysk Energi Norlys

Serviceoplevelse

NRGi === \/indstgd

Samfundsansvar Beeredygtighed Produktkvalitet

Energi Fyn e OK e Aurg e Andelenergi

Forklaring: Figuren viser tilfredshed péa en raekke overordnede, arsagsforklarende omrader i Branchelndex El. Skalaen gar fra 0 til 100.
Bemeerk, at grafikken kun viser skalaen 65-90 for laesbarhedens skyld.

Som en del af Branchelndex-undersggelserne spgrger vi ind
til tilfredshedsniveauet (0-100) p& en raekke overordnede,
arsagsforklarende omrader inden for kundernes oplevelser.

Der ses ogsa i denne branche forskellige spaend imellem
den laveste og den hgjeste score.

P& omradet produktkvalitet ses det f.eks., at der er meget
lille forskel mellem de 9 udbydere, mens der modsat op-
leves en meget stor forskel pa tilfredsheden pa selvbetje-
ningsmulighederne hos udbyderne.

OK vinder éarets Branchelndex El — de har generelt ogsa
flotte scorer med hgje placeringer. Vindstgd er staerke pa
opfattelse af beeredygtighed, men ligger under middel pa
de resterende omrader. Ewii og OK skiftes pa alle omrader
til at veere nummer 1 i de forskellige kategorier.

OK vinder derfor ikke ved at veere bedst pa alle enkeltom-
rader, men ved igen og igen at levere en god, hgj homogen

kundeoplevelse pé tveers af hele den samlede kunderejse,

© Loyalty Group 2026

OK slér alle klart pd samfundsansvar — deres "vi stgtter lokalt”
-kampagner giver hgj veerdi pa dette omrade.

OK opfattes ikke altid som ekstraordinaere i forhold til deres
konkurrenter, men de forsgger samlet set at ggre alle de
smaé ting rigtige péa tveers af funktioner og afdelinger.

Denne type af indsigt er interessant, da virksomheden der-
med bedre kan fokusere energien péa preecis de indsatsom-
rader, som vil have den stgrste effekt pa loyaliteten.

Ofte er det ikke kun én ting, men en raekke af ting, der i
prioriteret orden skal arbejdes med.

Det er afggrende for resultatet af virksomhedens loyalitets-
arbejde, at bade ledelse og medarbejdere oplever vaerdi af
indsatsen. Lgbende.

Alternativt er der ikke nogen til at sponsere festen og/eller

udfgre arbejdet!
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NPS BENCHMARKS INTERNET

Nar produktet opfattes ens
— bliver oplevelsen afggrende

Fiber var engang en differentiator — nu er det standard. Fremtidens vindere
skal levere kundeoplevelser i seerklasse. Fra salg af hastighed til skabelse
af relationer.

5.223

I 10
Kundebesvarelser Hiper . 0
12
8 s
Waoo W
Internetselskaber 9
M4
6 Altibox I— 6
= 11
Gennemsnitlig 0
NPS®-score Fastspeed I
i
-6 [l
40% Gennemsnit -6 [
7
Detractors
-6 I
Telenor I
-9
, 19 I
Passives Telia 28
-8
o 21 I
34 % YouSee 25 I
Promoters -26
33 I
Norlys 27
-14 2025 2024 2023

-50  -40 -30 -20 -10 0 10 20 30 40 50 60 70 80

Forklaring: Net Promoter Score (NPS®) for Branchelndex Internet de seneste tre ar (2025-2023).
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Branchen oplever i ar en stagnerende NPS-score, som fort-
sat ligger pa -6 i gennemsnit — praecis som sidste ar. Det er
stadig en forbedring i forhold til 2023, men udviklingen er
gaet i sta. Fiberudrulningen har ndet et maetningspunkt, og
det afspejles i kundernes tilfredshed.

Altibox falder hele 12 indekspoint — og mister dermed fgr-
stepladsen til Hiper, som med en uaendret score pd 10 nu
topper arets NPS-undersggelse. Det er dog ikke Hipers
fremgang, men Altibox’ tilbagegang, der skaber skiftet. Af-
standen blandt top fire i &r er pd 10 indekspoint. Hvor der
sidste ar var 15 point forskel — og aret fgr 3 point.

Hiper vinder, Waoo fglger efter, mens Altibox ma ngjes med
tredjepladsen. Lige udenfor top tre befinder Fastspeed sig
—iarmed en score pa 0.

De farste fire selskaber er alle nyere spillere pa bredbands-
markedet, og de er alle fadt som egentlige fiberselskaber.
Det betyder, at den bagvedliggende teknologi, opsaetning
og tilgang til kunder altid har haft fiberlgsningerne som
omdrejningspunkt.

De klassiske selskaber — Telenor, Telia, Norlys og YouSee
— placerer sig igen i bunden. Telenor falder tilbage efter sid-
ste ars fremgang, mens Telia og Norlys oplever markante
fald. Telias fald pa hele 17 indekspoint ggr dem til det sel-
skab med det stgrste fald. Norlys fglger efter med et fald
pd 12 indekspoint og lander pd -33 — arets laveste score.

ARETS VINDER: Hiper

oY alty Grg »

NET PROMOTER ::
SCORE

CLASS
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for kunderne.
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Med Norlys’ store fald, bytter de plads med YouSee, der
leenge har ligget i bunden blandt danske internetkunder.
Hvor der sidst kun var fire indekspoint op for YouSee, sé
betyder Norlys' keempe fald, at der nu er 12 indekspoint
mellem de to dérligst placerede.

Fiber-produktet er den sande vinder af Branchelndex Inter-
net. Pa leverandgrer af fiberforbindelse har vi en NPS-score
pa -3, mens der pa Tv-signal og telefon i ar er nedslaende -18
og -17 i NPS-score.

Udbydernes udrulning af hajhastighedsfiber pa tveers af lan-
det, er noget kunderne veerdseetter.

De fire store selskaber har i en drreekke sagt, at nar deres
kunder kommer pa fiber, sa bliver kunderne tilfredse.

Men fiberkunderne hos Telia, Telenor, Norlys og YouSee har
kun en score pa -17, mens de fire bedst performende sel-
skaber har +6 pa NPS-scoren. Sa fiberproduktet kommer
ikke alene til at redde de store selskaber. Bedre kundeop-
levelser er stadig en akut ngdvendighed. Fiber er snart ikke
en konkurrenceparameter, men en forventning. Kundepleje
er til gengeeld en fremtidssikret investering for alle aktgrer i
branchen — nogen endnu mere end andre!

— Mikkel Korntved, Seniorpartner, Loyalty Group

Placeringen som nr. 1 i Loyalty Groups Branchelndex Internet NPS-undersggelse betyder meget for
os, fordi den afspejler vores ambition om at levere nemme bredbandsl@sninger i hgj kvalitet og med
en enestaende digital oplevelse. Kundernes feedback og vores Igbende NPS-arbejde giver os veerdi-
fuld indsigt i, hvordan vi kan forenkle og forbedre oplevelsen yderligere. Indsigterne peger tydeligt p3,
hvor vi kan fjerne friktion og styrke enkelheden — fra en intuitiv start for nye kunder til en stabil og pro-
blemfri hverdag. Det er kernen i vores arbejde for at skabe en internetoplevelse, der fales ubesveeret

Sidsel Kolind Laustrup, CPO, Hiper
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NPS BENCHMARKS INTERNET

Uddybende indsigter

Segmenter korrelerer med underliggende spgrgsmal Ser vi pa henholdsvis Detractors, Passives og Promoters
Der er en tydelig forbindelse mellem de tre NPS-segmen- hos internetkunderne, er der markante forskelle i hvert
ter og segmenternes holdninger og adfeerdsmgnstre, som  NPS-segments score — pé hvert af de arsagsforklarende
vi undersgger neermere i de sakaldte arsagsforklarende hovedomrader.

spgrgsmal.

100

80
70
60
50
40
Tilfredshed Atraktivitet Genkgb Produktkvalitet Servicekvalitet  Veerdi for pengene Image Samfundsansvar
Gennemsnit e Detractors Passives ~ es=== Promoters

Forklaring: Figuren viser forskellen pa tilfredshedsniveauet for de overordnede arsagsforklarende hovedomréader, fordelt pa Detractors,
Passives og Promoters.

Vi ser som oftest, at Detractors scorer markant lavere, og Produktkvalitet er det omrade, hvor Detractors og Promo-
Passives ligger pd gennemsnitsniveau, mens Promoters ters har det mindste spaend, og er ogsad det omrade, hvor
har en vaesentligt hgjere tilfredshed péa alle underliggende der er den stgrste tilfredshed hos internetkunderne.
omrader og spgrgsmal. P4 omradet ‘genkgb’ ser vi mod-

satrettede grafer, sdledes at Detractors pa ingen made

gnsker at kgbe igen, mens Promoters bade vil anbefale

og i hgj grad genkgbe.
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NPS BENCHMARKS PENSION

Afkast er ikke nok til at skabe
tilfredshed i pensionsbranchen

Afkast alene skaber ikke loyalitet. Store udsving praeger pensionsbranchen, men
ogsa muligheder. De selskaber, der formar at kombinere afkast med tryghed og
tydelig kommunikation, vinder kundernes tillid.

4.529
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Forklaring: Net Promoter Score (NPS®) for Branchelndex Pension de seneste tre ar (2025-2023)
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NPS BENCHMARKS PENSION

Usikkerhed om pensionsalder, investeringsvalg og fremti-
dig gkonomi praeger stadig kundernes oplevelse — og i ar
ser vi stgrre forskydninger mellem selskaberne end tidlige-
re. Det understreger, hvor fglsom kundetilfredshed er over for
bade markedsudvikling og selskabernes kommunikation.

Arets hgjdespringer er Leaerernes Pension, som med en
imponerende stigning pa 21 indekspoint indtager fgrste-
pladsen med en score pa +33. Det vidner om, at mélrettet
kommunikation og steerk medlemsdialog kan skabe mar-
kant fremgang, selv i et udfordrende marked. Industriens
Pension oplever derimod et fald pd 11 point og rykker ned
pa andenpladsen med +19, mens PensionDanmark fglger
teet efter med +18 og viser solid fremgang.

De kommercielle selskaber ligger fortsat i den tunge ende.
Danica Pension fastholder sidstepladsen med -34, mens
Velliv (-29) og Pensam (-25) ligger lige over. Sampension
stiger med et enkelt point, men befinder sig stadig i den
lave ende sammen med AP Pension, der har oplevet et
fald. Begge placerer sig dermed under gennemsnittet.

En af de mest markante bevaegelser ses hos PKA, der fal-
der hele 18 indekspoint og gar fra plus til minus med en
score pa -15. Det er et dramatisk skifte for et selskab, der
sidste ar var blandt de bedst placerede. PFA gar frem og
nar op pa nulpunktet, men ligger stadig under de bedste
arbejdsmarkedspensionsselskaber.
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Gennemsnittet for branchen er i ar -7, hvilket er et fald fra
sidste ar og et tydeligt tegn pd, at kundernes tillid og til-
fredshed stadig er under pres. Arbejdsmarkedspensions-
selskaberne klarer sig generelt bedre end de kommerciel-
le udbydere, hvilket blandt andet skyldes deres evne til at
malrette kommunikation og produkter til en mere homogen
medlemsgruppe.

Inflation, politiske reformer og stigende leveomkostninger
har igen i ar skabt bekymring hos mange kunder. Samtidig
har stigende afkast hos enkelte selskaber givet anledning til
optimisme — men det er ikke nok til at Igfte hele branchen.
Kunderne efterspgrger i stigende grad gennemsigtighed,
enkelhed og radgivning, der skaber tryghed i en tid, hvor
fremtiden fgles mere usikker end nogensinde.

Pensionsselskaberne star derfor over for en vigtig opgave:
at styrke relationen til kunderne gennem klar kommunikati-
on, digitale veerktgjer og radgivning, der ggr komplekse valg
mere overskuelige. De selskaber, der formar at kombine-
re gkonomisk performance med oplevet veerdi og tillid, vil
veere dem, der vinder frem i de kommende ar.

— Lars Jepsen, Researchchef, Loyalty Group

ARETS VINDER: Lzerernes Pension

Man veelger sjeeldent selv sit pensionsselskab, og det forpligter os i seerlig grad til at levere bade
produkter og radgivning, der vaekker tillid og tilfredshed blandt vores medlemmer. Det har vi gennem
mange ar arbejdet malrettet pa, og vi er rigtig glade for, at der bliver kvitteret sa positivt for det. Samti-
dig er det vores indtryk, at medlemmerne generelt finder en stor tryghed i deres pension med gennem-
snitsrente, som er en stabil faktor i en verden, der er anderledes usikker, end de fleste af os er vant til.

Ditte Amstrup, Medlemsdirektgr, Laerernes Pension.
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NPS BENCHMARKS PENSION

Uddybende indsigter

Involvering i pension er en vej til loyale kunder

Hvor involverede kunder fgler sig i deres pensionsordning, ser
ud til at have en markant indflydelse pa deres loyalitet. En nylig
opggrelse blandt pensionskunder viser en tydelig tendens: jo
hgjere involvering, desto hgjere Net Promoter Score (NPS).

At fgle sig involveret vil typisk sige, at man forstar sin pen-
sionsordning, fler et vist ejerskab over den og maske selv

1. I meget lav grad -61

tager initiativer ift. sit pensionsselskab. Omvendt vil en kun-
de med lav involvering ofte opleve pension som en “sort
boks” —uoverskuelig eller fijern — som vedkommende ikke
forholder sig aktivt til.

Med udgangspunkt i spgrgsmélet: ” | hvilken grad fgler du dig
involveret i din pensionsordning ved dit primaere pensionssel-
skab?” giver pensionskunderne meget forskellige NPS-scorer.

7.1 meget hgj grad

Gennemsnit NPS

-100 -90 -80 -70 -60

-50 -40 -30 -20

-0 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Forklaring: Figuren viser NPS-scoren, som pensionskunderne har givet ifm. hver svarmulighed pa udsagnet omkring involvering.

Branchens gennemsnitlige NPS-score ligger pa -7.

Pensionsselskaberne skal blive bedre til involvering

Involvering kan skabes ved at sikre engagement og tryghed
hos kunderne gennem den personlige radgivning og/eller digi-
tale hjeelpemidler, de har faet til at forsta deres pensionsplan.

Kunderne skal fgle kontrol og medejerskab igennem viden
om eksempelvis investeringer, risikoprofil og ekstra indbe-
talinger. Tillid er ogsa afggrende for en gget involvering.

Pensionsselskaberne skal veere teet pd kunderne via en
proaktiv dialog, s& kunden fgler sig reelt set og veerdsat.
Pensionsselskabernes udfordring bestar i, at kunderne
oplever fokus som meget langsigtet — men kunderne har
0gsa behov for at vurdere den kortsigtede veerdi.

© Loyalty Group 2026

Denne opleves ofte meget lav, sd kunderne let teenker, at
pensionsselskabet “ikke g@r noget seerligt for mig” i min
nuveerende situation.

Hvorfor er involvering sa afgerende for kundeloyalitet?
Fordi det forvandler kundeforholdet fra en passiv transak-
tion til en aktiv relation. | pensionsbranchen har udfordrin-
gen leenge veeret, at kunderne betragter pension som noget
fjernt, kedeligt og med manglende "her og nu” veerdi. Resul-
tatet har ofte veeret lavt engagement og dermed en mode-
rat eller lav loyalitet — fordi ingen af selskaberne rigtig har
treengt igennem til kundens bevidsthed. | vores data ser vi
tydeligt, at det kan betale sig at treenge igennem. Nar fgrst
kunden er involveret, skyder loyaliteten i vejret.
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NPS BENCHMARKS FAGFORENING

Hele 60 NPS-point forskel
blandt fagforeningerne

Relevans frem for feellesskab: Fagforeninger, der formar at skabe relevans,
synlighed og engagement, vinder kampen i en tid med store forandringer.
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Forklaring: Net Promoter score (NPS®) for Branchelndex Fagforening de seneste tre ar (2025-2023).
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NPS BENCHMARKS FAGFORENING

Branchen oplever igen i &r en positiv udvikling i NPS-sco-
ren, og det skyldes blandt andet, at 10 ud af 14 fagforenin-
ger har forbedret deres NPS-score. Topscoren liggeri ar pa
+33, mens bundplaceringen er pa -27. Det er stadig store
udsving, og forskellen mellem top og bund ligger i &r pa 60
indekspoint.

IDA, Ingenigrforeningen i Danmark, fastholder fgrsteplad-
sen og leverer &rets hgjeste score med +33. Det er en frem-
gang pa 9 indekspoint og cementerer IDAs position som den
mest anbefalede fagforening blandt danske medlemmer.

Efter IDA fglger Leererne og Dansk Metal. Laererne er arets
hgjdespringer med en stigning pd hele 17 indekspoint,
mens Dansk Metal fortsaetter sin stabile fremgang og nu
ligger solidt i top tre. Lederne og Det Faglige Hus placerer
sig lige uden for podiet med peene resultater.

| bunden finder vi Dansk Sygeplejerad, Dansk Magister-
forening og ASE. Dansk Sygeplejerad gar frem med fire
indekspoint, men ligger stadig lavt med -27. ASE har en
stigning pa 16 indekspoint — og overlader dermed igen
bundplaceringen til Dansk Sygeplejerdd. Det er dog ikke
nok til at f& dem helt vaek fra bunden.

ARETS VINDER: IDA

Y
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Arets bundplacering er igen i &r Dansk Sygeplejerdd. De har
igen i ar let fremgang - dog mindre end sidste ar, sa det &en-
drer ikke ved den kedelige placering blandt fagforeningerne.

Gennemshittet for alle fagforeninger viser en generel positiv
udviklingstendens, hvilket indikerer, at danske fagforeninger
formar at fastholde og forbedre deres medlemsloyalitet.

Denne udvikling er afggrende vigtig for fagforeningernes
evne til at repreesentere og stgtte deres medlemmer effek-
tivt, s& medlemmerne oplever optimal veerdi for pengene.
Bade for studerende, medlemmer i arbejde og dem uden.

Vi ser, at blandt den yngre generation oplever man af sit bil-
lige/gratis medlemskab i studieperioden pa én made. Men
ndr uddannelsen afsluttes, arbejdslivet starter og prisen pa
medlemskabet stiger, sa forlader flere og flere deres fagfore-
ning. Derfor skal onboarding og en ekstrem synlig kommu-
nikation omkring veerdi for pengene veere i centrum for den-
ne vigtige medlemsgruppe. Relevans er et nggleord!

— Mikkel Korntved, Seniorpartner, Loyalty Group

At IDA for femte ar i treek er blevet kdret som Danmarks bedste fagforening, er en enorm anerkendel-
se. Vi er stolte af, at medlemmerne oplever, at vi er der for dem og stgtter dem gennem hele deres
arbejdsliv, og at de peger pa vores radgivning og faglige faellesskab som noget af det bedste i landet.
At vi samtidig vokser og nu er mere end 175.000 medlemmer inden for naturvidenskab og teknologi,
gar mig utrolig glad. Det er medlemmernes tillid til os, der gar det muligt.

— Laura Klitgaard, formand, IDA.
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NPS BENCHMARKS FAGFORENING

Uddybende indsigter

Der er svaert at ramme plet uden et konkret mal
Kundeloyalitet skal méales og benchmarkes — bade i forhold
til egne tidligere malinger og ikke mindst til konkurrenternes.

Hvis du maling for maling sigter efter en generelt hgjere
NPS-score — uden dybere indsigter i arsagerne til kunder-
nes vurdering — vil det hgjst sandsynligt resultere i ingen-
ting. | veerste fald kan NPS-scoren falde, hvis du justerer pa
omrader, som kunderne er tilfredse med - og virksomhe-
den vil miste den investering, der er lagt i indsatsen.

90

- @ @ ©

70

w @

Som en del af Branchelndex-undersggelsen spgrger vi ind
til tilfredshedsniveauet (0-100) pé& en reekke overordnede,
arsagsforklarende omrader inden for kundernes oplevelser.
Der er meget forskellige spaend mellem den laveste og den
hgjeste score pad de enkelte omrader, og denne indsigt er ret
interessant. Du far nemlig top, bund og gennemsnit at holde
din egen indsats op imod — og du kan stille skarpt pa praecis
de omréader, du bgr anse som de vigtigste indsatsomrader,
nar der skal prioriteres projekter for at forbedre den samlede
NPS-score.
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Forklaring: Figuren viser spaendet imellem hgjeste og laveste tilfredshedsniveau pa de overordnede, drsagsforklarende omrader i Branche-
Index Fagforening. Skalaen gar fra O til 100. Bemeerk, at grafikken kun viser skala 40-90 for leesbarhedens skyld.

Se eksemplet med prioriteringskortet pa side 51, som af-
daekker, hvor en virksomhed med fordel kan prioritere en
fremtidig indsats.

Medlemmerne af Dansk Sygeplejerad vurderer deres fag-
forening helt i bund pé stort set samtlige arsagsforklaren-

© Loyalty Group 2026

de omréader, og ogsa hér er vi nok ngdt til at skele lidt til den
tidligere faglige konflikt pa sygeplejerskeomradet.

Det eneste omrade, hvor de har efterladt ASE péa sidste-
pladsen, er samfundsansvar.
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Introduktion til white paper:

NPS BENCHMARKS

Kulturelle og geografiske

forskelle pa NPS

Net Promoter Score (NPS) er et af de mest anvendte veerk-
tgjer til at male kundeloyalitet og -tilfredshed pa tveers af
industrier verden over. Dog kan kulturelle forskelle mellem
lande og regioner pavirke, hvordan respondenter besvarer
dette spgrgsmal. Vores white paper undersgger, hvordan
kulturelle nuancer og variationer kan pavirke NPS-resulta-
ter og diskuterer, hvordan virksomheder kan tilpasse deres
strategier til at tage hgjde for disse forskelle.

Hvorfor er kulturelle forskelle vigtige?

Selvom NPS har global udbredelse, er det vigtigt at forst3,
at kulturen i forskellige lande kan pavirke, hvordan kunder
vurderer deres oplevelser. NPS er ikke blot en indikator for
kundetilfredshed — den korrelerer med vaekst, fastholdelse
og brandstyrke. Virksomheder med hgje NPS-scorer har
typisk lavere churn og hgjere livstidsveerdi pr. kunde. Men
hvis NPS tolkes uden hensyntagen til kulturelle forskelle,
kan konklusionerne blive misvisende.

For eksempel kan forskelle i hgflighed, feedback-kultur og
forventninger til servicekvalitet skabe variationer i, hvordan
kunder fra forskellige kulturer svarer pad NPS-spgrgsmalet.

Kultur pavirker, hvordan mennesker udtrykker tilfredshed
og utilfredshed. I nogle kulturer er det normalt at give ekstreme
scores (f.eks. 0 eller 10), mens andre foretraekker midter-
positioner pa svarskalaen.

Eksempelvis japanske kunder undgér ofte at give meget
haje eller meget lave scores pa NPS-skalaen, selv nar de er
meget tilfredse. Det skyldes en hgflighedskultur, hvor man
undgdr at fremsta for kritisk eller for begejstret, og derfor
veelger mange midterpositioner (fx 6=8). Det resulterer i
flere “passives” og faerre “promoters”, hvilket kan give et la-
vere gennemsnitligt NPS-tal — selvom kundetilfredsheden
reelt er hgj. Derimod er amerikanske kunder ofte mere di-
rekte og ekspressive i deres feedback og giver gerne enten
meget hgje eller meget lave scores, hvilket fgrer til mere
polariserede NPS-resultater.

© Loyalty Group 2026

| vores white paper beskriver vi, hvordan kulturelle og
geografiske forskelle kan pavirke NPS pa tre niveauer:

1. Regionale forskelle i Danmark
— hvordan by vs. land og lokale veerdier spiller ind.

2. Skandinaviske forskelle
— Danmark, Norge og Sverige sammenlignes.

3. Globale forskelle
— variationer mellem kontinenter og kulturer.

Vi preesenterer data, analyser og giver strategiske anbefa-
linger, der ggr det muligt for virksomheder at tilpasse deres
NPS-strategi til forskellige markeder og opna mere retvi-
sende malinger.

Hvordan pavirker kultur din NPS

- og dine strategiske beslutninger?

Maler du kundeloyalitet pa tvaers af markeder uden at tage
hgjde for kulturelle forskelle, risikerer du at drage forkerte
konklusioner. Vores white paper afslgrer, hvorfor NPS ikke
er universelt, og hvordan regionale og globale nuancer kan
aendre billedet markant.

Download white paperet og fa indsigt, data og konkrete an-
befalinger, der ggr din NPS-strategi mere preecis og veerdi-
skabende.

Scan QR koden for download
af white paperet.
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NPS BENCHMARKS REALKREDIT

Renten har stabiliseret sig,
og tilfredsheden stiger igen

Markedet er stabilt, men fgrstegangskgbere presses. Realkreditbranchen ma
gentaenke lpsninger og relationer for at fastholde tillid i en tid med stigende
boligpriser. Fremtidens vindere leverer radgivning og relationer — ikke kun lan.
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Forklaring: Net Promoter Score (NPS®) for Branchelndex realkredit de seneste tre ar (2025-2023) (fordelt pa institutter).
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NPS BENCHMARKS REALKREDIT

Efter et par &r med store udsving i renteniveauet har markedet
nu fundet et mere stabilt leje. Det, kombineret med kundernes
tilvaenning til rentebyrden, har igen i &r medfgrt en stigning
i NPS-scoren for realkreditbranchen. Gennemsnittet stiger
fra +7 til +11, og branchen rammer sin hgjeste score siden
vores maélinger startede — et tydeligt signal om, at stabilitet
skaber tryghed.

Totalkredit indtager igen fgrstepladsen med en score pa
+24, en fremgang pa syv indekspoint og en bekraeftelse
af deres steerke position. Realkredit Danmark ligger stabilt
med +4 og fastholder sin andenplads, mens Jyske Realkredit
gar frem til +2 og viser tegn pa stabilisering efter flere ar i
bunden. Nordea Kredit falder til -8 og placerer sig sidst i
arets undersggelse.

Branchen stér i en seerlig situation: Renten er stabil, bolig-
handlerne er tilbage, og kundernes fokus skifter fra rente til
rddgivning og produktvalg. Det betyder, at konkurrencen i
stigende grad handler om oplevelse og tillid frem for pris
alene. Totalkredit formar igen i ar at levere en kundeoplevel-
se, der skaber anbefalinger — et klart bevis pa, at relationen
til kunden er afg@rende.

ARETS VINDER: Totalkredit

Men udfordringerne er ikke vaek. Stigende boligpriser og
politisk debat om fgrstegangskaberes vilkdr gar det stadig
sveerere for nye kunder at komme ind pd markedet. Nye pro-
dukter diskuteres for at sikre adgang, men historien viser,
at nar laneprisen falder, stiger boligpriserne tilsvarende. Det
skaber et paradoks, som branchen ma navigere i.

Fremtidens konkurrenceparameter bliver ikke kun pro-
duktet, men indpakningen: rddgivning, digitale veerktgjer og
kommunikation, der ggr komplekse valg overskuelige. De
institutter, der kan kombinere gkonomisk attraktivitet med
en steerk kundeoplevelse, vil vaere dem, der fastholder og
udbygger deres position.

Branchen skal derfor forberede sig pa en ny virkelighed, hvor
gennemsigtighed, proaktiv radgivning og segmenteret kom-
munikation er ngglen til succes. Kundernes forventninger til
service og tilgaengelighed stiger — og det er her, forskellen
skabes.

— Lars Jepsen, Researchchef, Loyalty Group

Vi er glade for igen i ar at blive kdret som det realkreditinstitut med den hgjeste kundetilfredshed. To-
talkredit er primeert ejet af en forening af kunder, Forenet Kredit, som siden 2017 har givet KundeKro-
ner til kunder i Totalkredit-samarbejdet. Pa grund af KundeKroner er Totalkredit billigst i langt de fleste
lanesituationer — bade for nye kunder og for vores mere end 930.000 eksisterende kunder. Derfor
gleeder det mig ogsa, at Totalkredit i september 2025 blev kdret som ‘Bedst i Test’ af Forbrugerradet
Teenk. Det bekraefter, at Totalkredit har de bedste og billigste realkreditlan.

Samtidig har vi gjort det nemmere for boligejere med Totalkredit-lan at komme i gang med energi-
renovering og klimasikring. Pa den méade kan vi hjeelpe boligejere med at fremtidssikre og beskytte
deres boliger. Og gennem vores samarbejde med lokale og regionale pengeinstitutter er vi til stede
med attraktiv boligfinansiering i hele Danmark. Det er vi overbeviste om det er blandt hovedarsagerne
til, at vi har glade og tilfredse kunder.

\/O\J alty G ro Up

\ Y)

NET PROMOTER
“'o‘ SCORE 4

— Maiken Moltke Olesen, Adm. direktgr, Totalkredit.
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Uddybende indsigter

Produkternes attraktivitet har skiftet

Som en kortfattet del af Branchelndex Realkredit stiller vi kun-
derne NPS-spgrgsmalet i forbindelse med deres respektive
realkreditinstitutter.

Fast rente — uden afdrag

Fast rente — med afdrag

Variable rente — uden afdrag

Variable rente — med afdrag
-1
-50 40 -30

20 10

Forklaring: Figuren viser realkreditinstitutternes samlede NPS-s
(2025-2023) (fordelt pa lanetyper).

Fast rente uden afdrag topper

Fastforrentede 1an uden afdrag har igen i &r den hgjeste
NPS-score med +18, og kunder med denne lanetype har
dermed veeret de mest anbefalingsvillige tre ar i treek. Fast
rente med afdrag fglger efter med +13, og begge typer viser
stabil fremgang over tid. Der har de seneste ar veeret stor
fremgang i de variable lanetyper, og det er der forsat. Va-
riabel rente uden afdrag stiger til +10 — en fremgang pa 13
indeks-point siden 2023, hvor scoren var negativ. Variabel
rente med afdrag gar ogsa frem, men ligger stadig lavest
med +1.

© Loyalty Group 2026

Med udgangspunkt i spgrgsmalet: "Hvilket realkreditlan har
du primeert?” giver realkreditkunderne forholdsvis forskellige
NPS-scorer.

N

9
H :
L E
0
R
- K
|
,3I

W 2025 W2024 172023

0 10 20 30 40 50 60 70 80

core fordelt pa de produkter, kunderne har haft i de seneste tre ar

Efter et par &r med gkonomisk uro og stigende renter, ser
vi i 2025 en mere stabil og optimistisk udvikling pa bolig-
markedet. Renterne er begyndt at falde svagt, og vismaen-
denes prognoser peger pa stigende boligpriser. Det skaber
stgrre tryghed hos boligejerne — og flere boligejere veelger
igen variable l&n og afdragsfrihed. Den gkonomiske tryg-
hed er stgrre end sidste ar, hvor hgje renter og faldende
boligpriser skabte usikkerhed.

Der erigen et tydeligt rentegap mellem fast og variabel ren-

te, hvilket gor fleksible l1dnetyper mere attraktive — iseer for
dem, der prioriterer lav ydelse og likviditet.
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Sma og digitale selskaber
Skaber bedre kundeoplevelser

De digitale frontlpbere saetter dagsordenen. Mindre selskaber med skarpe
priser og steerk service skaber oplevelser, der vinder kundernes tillid

— 0g udfordrer de store. Fremtidens vindere er dem, der kombinerer pris
med personlig service og digital styrke.

5.276 — K
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9 I 2
CBB Mobil I s
Mobilselskaber 36
I 2
i ]
.|.1 5 3 Mobil 2; ,
Gennemsnitlig
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Forklaring: Net Promoter Score (NPS®) for Branchelndex Mobil de seneste tre ar (2025-2023).
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Mobilprodukterne og deres daekning opleves stadig som
relativt ens mellem selskaberne, og den gennemsnitlige
NPS-score for branchen forbliver usendret pa +15. Det er
tredje &ritraek, hvor gennemsnittet ikke rykker sig — et tegn
pa stabilitet, men ogsa pa stilstand.

OIiSTER fastholder fgrstepladsen med en score pa +33,
selvom det er et fald pa fire indekspoint. CBB Mobil fglger
lige efter med +32, og 3 Mobil har i &r taget et stort spring
frem med 11 indekspoint og deler andenpladsen med CBB.
Eesy kommer lige uden for top-3 med en stigning pa seks
indekspoint, og lander dermed pa +31. Toppen er dermed
teettere end nogensinde.

Alle fire selskaber i toppen er kendetegnet ved skarpe pri-
ser, steerk digital profil og en enkel tilgang til kundeservice.
De leverer stabile produkter med god daekning og har for-
maet at pakke deres tilbud ind i en serviceoplevelse, som
kunderne veerdseetter.

Call me, der tidligere har ligget i toppen, gar frem med to
indekspoint, og ligger sig dermed lige over gennemsnittet
med en score pad +17. Telmore holder sig stabilt med +21
og placerer sig solidt midt i feltet.

| bunden finder vi de tre store: YouSee, Telenor og Norlys.

YouSee stiger med 1 indekspoint og ligger pa -5, mens
Telenor gar otte point tilbage og lander p& -8. Norlys har

ARETS VINDER: OiSTER
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arets laveste score med -13, og overtager derfor sidste
pladsen fra YouSee. Det er bemeerkelsesveerdigt, at alle tre
store udbydere igen i &r ligger under nulpunktet.

OISTER og CBB Mobil keemper fortsat om fgrstepladsen,
men 3 Mobil har meldt sig ind i kampen med en markant
fremgang. Det viser, at mindre selskaber med fokus pa pris
og service stadig har et staerkt tag i kunderne.

Lillebrgdrene giver storebrgdrene baghjul

Det er som naevnt de mindre — men digitalt staerke — udby-
dere, som treekker fra i feltet, og gang pa gang ser vi, at de
gamle selskabers lavpris-lillebror far bedre vurderinger. CBB
Mobil slar Telenor, Eesy og Telmore slar YouSee, og Call me
er langt over storebror Norlys.

Der er dog intet odigst i den tendens, for de etablerede fir-
maer har ikke den positive kant, som nykommerne har. De er
ikke blevet tilvalgt pa grund af lav pris, lokal forankring, gran
profil eller noget af alt det andet, de nye kommer med. De
gamle er typisk valgt til af vanehensyn.

Den starste trussel for de nye selskaber er nye mobiludby-
der med endnu mere attraktive priser, da de nye selskabers
kunder ofte er lettere at lokke vaek med lavere priser eller
unikke services.

— Lars Jepsen, Researchchef, Loyalty Group

Det er fantastisk at modtage branchens hgjeste NPS-score — det er vi enormt stolte af. Denne pris er
baseret pa OiISTER-kundernes anbefaling af OiISTER — bedre ambassadgrer for OiSTER findes ikke.
Hos OISTER startede vi med bare at veere et mobilabonnement, men vi har altid vidst, at vi vil vaere
mere for vores kunder. Derfor tilbyder vi gennem veerdifulde partnerskaber vores kunder alt fra telefoni til
underholdning til internet — og ambitionen er, at vi skal blive ved med at innovere, s& OiSTER forbliver
Danmarks bedste mobilselskab. Topplaceringen giver stor motivation til alle, der arbejder i OISTER — vi
bestraeber os pa hver dag at gare det endnu federe at vaere kunde hos OISTER i alle led af organisationen.

— Anthony Lim, Director 2nd brands, OiSTER & Flexii
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Uddybende indsigter

Samfundsansvaret er lavt i den danske telesektor

| alle Branchelndex-undersggelserne er kunderne blevet
spurgt, om de respektive virksomheder tager et aktivt sam-
fundsansvar.

Call me - et relativt lille lavprisselskab — topper listen med
28% kendskab til, at de tager et aktivt samfundsansvar.
Omvendt finder vi bundplaceringerne hos OISTER (19%) og
Eesy (16%), to lavprisselskaber der primeert profilerer sig
pa pris og digital enkelhed, men tilsyneladende ikke er sa
kendte for samfundsansvarlige tiltag. YouSee Mobil (25%)
og Telenor (24%) ligger lige over, mens Telmore (22%) og
Norlys (22%) ligger lige under gennemsnittet. Branchen
som helhed har en lav score. Lidt lavere end internet, men
med stor afstand til dagligvarebranchen.

Et godt eksempel er Call me og deres ikoniske kampagne “Tal
ordentligt, det koster ikke noget”. Initiativet kgrte i 2012-
2020 med et budskab om at holde en bedre tone i hverda-
gen — bade online og offline. Udgangspunktet var, at nar
man som mobilbrand levede af at forbinde mennesker via
samtaler, s& havde man ogsa et ansvar for, at de samtaler
holdt en god tone.

Callme

YouSee Mobil

Telenor

3 Mobil
Gennemsnit
Telmore
Norlys

CBB Mobil

OISTER

Eesy

40% 60% 80% 100%

Ikke kendskab

Forklaring: Figuren viser forskellen p& kundernes kendskab til, at
selskaberne i mobilbranchen tager et aktivt samfundsansvar.
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Call me gjorde dermed noget unikt for et teleselskab: de
tog ejerskab pa et socialt problem (darlig omgangstone og
digital mobning) og koblede det direkte til deres brandveer-
dier. Det har givet dem et image som “mobilselskabet med
holdning og hjerte”.

Allerede fa ar efter kampagnens start & Call me helt i top,
ndr mobilkunderne skulle vurdere selskabernes image og
omdgmme. Selv pa den samlede placering - sa 1a Call me
helt i top tilbage i 2016, 2017 og 2019 pa Branchelndex Mo-
bil undersggelserne. Tilbage i 2021 tog brandet et nyt valg
og skiftede fokus til pris i kampagen "Billigt. Nemt. Punk-
tum.”. | denne kampagnes levetid blev afstanden til de bed-
ste i Branchelndex blot stgrre og stgrre, for hvis man slas
pa pris, sa skal man veere billigst!

| 2023 lancerede Call me igen emotionelle kampagner,
blandt andet med den nye ‘ensomhedskommunikation,
der fokuserer pa unge og ensomhed. Der tales ikke bare
daekning og pris, men at styrke den personlige forbindelse
mellem mennesker. Det bliver spaendende at se, om denne
revitalisering - gget fokus pa samfundsansvar - bliver lige
sa succesfuldt som tidligere.

Bank [y

*

Mobil R *

Internet [BVAHZ

*

Dagligvarer [l *

Fagforening |Gk *

A-kasse [rEEA *

o

20 40 60 80 100
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Forklaring: Figuren viser forskellen pa kundernes gennemsnitlige
kendskab til, om virksomhederne tager et aktivt samfundsansvar i
de forskellige brancher.
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Uro, distancering og
prisstigninger giver
ikke glade kunder

Danskerne oplever stigende priser og faerre lokale butikker, mens forventnin-
gerne til kvalitet og service vokser. | en tid med hard konkurrence er det ikke
nok at veere billig — oplevelse og naerhed bliver afggrende for at fastholde
kundernes loyalitet.
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Forklaring: Net Promoter Score (NPS®) for Branchelndex Dagligvarer de seneste tre ar (2025-2023).
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Der er uro blandt dagligvarekaederne! Nye ejere, nye butik-
ker og massive investeringer i branchen. En kaede er lukket,
det samme er mange lokale butikker, mens andre har faet
nyt navn pa facaden.

REMA 1000 indtager fgrstepladsen for ottende ar i traek,
og selv med et fald pa fire indekspoint bevarer kaeden sin
steerke position. De er dog teet forfulgt af Meny, der rykker
frem med hele 10 indekspoint og placerer sig som nummer
to, mens Lidl falder fire point og indtager tredjepladsen.
Dagli’ Brugsen, der sidste ar indtog en fjerdeplads, har det
sterste fald i drets undersggelse pad hele 21 indekspoint, og
kommer dermed under nulpunktet.

| bunden ligger Netto, 365discount og Fgtex. Netto har
arets laveste score med -12, mens 365discount og Fatex
fglger teet efter. Fgtex er dog arets hgjdespringer og over-
lader dermed sidstepladsen til Netto. Det er isaer discount-
segmentet, der traekker arets gennemsnit ned.

Coop er et kapitel for sig: to gar frem, to gar tilbage, keeden
har séledes stadig et stort arbejde foran sig med at genop-
bygge sin position som en foretrukken spiller i danskernes
dagligvareindkgb.

REMA 1000’s fokus p& den naere kundeoplevelse og kon-
kurrencedygtige priser har gennem mange &r veeret en stor
succes blandt danske forbrugere. Men keeden har de seneste
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ar truffet nogle risikable beslutninger — opkgb af butiksnet
via Aldi, eendringer i stgrrelsen pa kadpakker og senest luk-
ning af leveringstjenesten “Viggo”. Deres massive succes
gennem arene giver dem nu en udfordring: Med over 400
butikker og mere end 20.000 ansatte bliver det sveerere at
bevare den lokale naerhed i butikkerne, hvor personalet er
spredt over hele landet

Salling Groups lave scorer kan godt overraske i forhold til de
nye Netto-butikker og Fatex-butikkernes fine beskaffenhed
— men som regnskaberne viser, er det ikke ensbetydende
med, at kunderne fraveelger dem. De har dog sveert ved at
skabe den samme begejstring hos kunderne, som Lidl og
REMA 1000 kan.

Med flere bastante udmeldinger om ambitigse veekstmal
for alle kaeder bliver det spaendende at folge dagligvare-
branchen i de kommende ar. Indkgbspriserne pa fgdevarer
er generelt steget, og det ma konstateres, at butikkerne —
trods gget konkurrence — ikke har holdt igen med at heeve
priserne, inklusiv deres avance. Det bliver interessant at se,
om priserne falder igen, hvis afgifterne saenkes. Alle butiks-
kaeder taler om en hard konkurrence. Dagligvaremarkedet
i Danmark stér derfor ved en skillevej, hvor evnen til at til-
passe sig forbrugernes forventninger bliver afggrende. Med
stabil omsaetning og stigende krav fra kunderne er det ikke
leengere nok at veere billig — man skal ogsa veere bedre.

— Lars Jepsen, Researchchef, Loyalty Group

Det betyder enormt meget for os, at kunderne endnu en gang viser os tillid og anbefaler os til andre.
Vi gar os hver dag umage for at veere i gienhgjde og relevante, bl.a. med enkle Igsninger i en travl
hverdag. Anerkendelsen skaber stolthed og motivation hos vores mange kolleger i bade butikker og
/ bagland, som hver dag ga@r deres bedste for at give vores kunder gode indkgbsoplevelser lokalt i hele
landet. En fgrsteplads forpligter, og vi vil ggre os umage for at leve op til anerkendelsen.

— Anders Rene Jensen, Indkgbs- og marketingdirektgr, REMA 1000
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Uddybende indsigter

Hgj begejstring skaber ogsa hgj NPS

Mange handler hos deres dagligvarekeede pa grund af dens
beliggenhed samt parkeringsforhold. Desvaerre handler
feerre kunder hos deres dagligvarekaede pa grund af alle de
forskellige loyalitets-opbyggende tiltag. Convenience slar
klart service, priser og vareudbud. Specielt blandt Detractor-
kunderne.

Beliggenhed
Parkeringsforhold

Prisniveau

Gode ugentlige tilbud

Her kan jeg handle alt hvad jeg har brug for
Vareudvalg

God betjening

Varernes kvalitet
Fremkommelighed i butikken
Abningstider

Hurtig kassebetjening
Loyalitetskort/fordelskort
Udbuddet af gkologiske varer

Andet

o

% 10% 20%

| Branchelndex-undersggelsen vurderer kunderne deres dag-
ligvarekeede pd disse centrale hovedomrader. Tilgeengelig-
hed, produktkvalitet, servicekvalitet, veerdi for pengene, image
og omdgmme, tillid, gkologi, samfundsansvar og NPS.

Kunderne bliver ogsa stillet en raekke afklarende spgrgsmal
- blandt andet: "Hvad er de vigtigste &rsager til, at du handler
hos din primaere dagligvarekaede?”

[ Promoters Passives [l Detractors

30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Forklaring: Figuren viser fordelingen af responsen fra henholdsvis Detractors, Passives og Promoters — som er blevet adspurgt om

arsagen til, at de handler hos deres primeere dagligvarekaede.

Promoter-kunderne fremhaever en bred palet af positive
forhold ved supermarkedet. De synes kort og godt at veerd-
seette det hele: personalets service, varernes kvalitet, sorti-
mentets bredde, prisniveauet og de gode tilbud topper alle
listen over, hvad denne gruppe leegger veegt pa. Promoters
er derved typiske helkunder der vaerdseetter det hele — men
positivt ogsa en helkunde i gkonomiske termer séledes bruger
de hele 73% af deres samlede dagligvarebudget hos deres
primeere dagligvarekaede.

Modsat ser vi pd Detractors’ svar et billede af en kunde-
gruppe, der langt fra far opfyldt alle deres vigtigste kriterier
for en god indkgbsoplevelse. De naevner fgrst og fremmest
det, som butikken trods alt giver dem (en bekvem place-
ring), men fremhaever ikke ret mange andre fordele — hvilket
indirekte peger p3, at de maske er frustrerede over fx hgje

© Loyalty Group 2026

priser, middelmadig service eller ringe vareudvalg. Util-
fredsheden afspejles ogsa i et lavere forbrug. Blandt Pro-
moters s& vi, at de bruger 73% af deres samlede daglig-
varebudget hos deres primeaere dagligvarekaede, hvor dette
kun er 59% blandt Detractors.

For Detractor-kunden er bekvemlighed ved butikkens belig-
genhed det altovervejende, der holder pa kunden. Hele 72%
af Detractors angiver beliggenhed som en vigtig faktor for
dem, markant flere end blandt Promoters (62%). Blandt
Detractors er naestvigtigste arsag gode parkeringsforhold.
Detractors er altsa oftere kunder der bruger butikken, fordi
den er teet pd hjemmet eller pa deres rejseruter, samt de
gode parkeringsforhold — det er nemt og hurtigt - men ikke
fordi butikken ng@dvendigvis er deres foretrukne.
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NPS BENCHMARKS FORSIKRING

NPS falder t| laveste
niveau i 10 ar = kunderne
er bekymrede

Forsikringsbranchen oplever faldende NPS og stigende priser. Kompleksitet
og tvivl om daekning udfordrer kundernes tillid — og kraever nyt fokus pa rad-
givning og gennemsigtighed.
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Forklaring: Net Promoter Score (NPS®) for Branchelndex Forsikring de seneste tre ar (2025-2023).
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Forsikringsbranchen oplever igen i ar et fald i den gennem-
snitlige NPS og er nu nede pa +20 — det laveste de seneste
10 ar. Det er fjerde ar i treek med tilbagegang og det skyl-
des blandt andet gget kompleksitet i forsikringsprodukter
og usikkerhed omkring deekning og skadebehandling.

Forsikringsbranchen topper dog stadig den finansielle
sektor med sin score pa +20, mens pensionsselskaberne
ligger pa -7, realkreditbranchen pa +11, og bankerne pa -2.

Det er stadig en flot placering for en branche, man typisk
kun interagerer med, nar skaden er sket — og her handterer
selskaberne stadig mange sager hurtigt og effektivt til kun-
dernes positive overraskelse. Men kundernes tvivl vokser:
Er min daekning korrekt? Er forsikringen tilpasset nye risici
som naturkatastrofer? Og hvad med digital kriminalitet?

LB Forsikring indtager igen fgrstepladsen — nu for 14. &r
i treek — med en score pa +50. IDA Forsikring fglger efter
med +45, mens GF Forsikring fastholder sin tredjeplads
med +42. De tre selskaber har alle faldende scorer, men
ligger stadig markant over gennemsnittet.

ALKA, der tidligere har veeret kendt for sin digitale styrke,
falder til +22 og mister sin position som digital frontlgber.
FDM Forsikring har aret stgrste fald — hele 18 indekspoint
- og lander pa +13, s& de er nu rykket under gennemsnittet.
| bunden finder vi stadig Tryg, Codan, AlIm. Brand og Gjen-
sidige, der alle ligger under nulpunktet, sd der er stadig stor
forskel pa top og bund.

Branchen har i 2025 indfgrt automatisk dataudveksling af
skadeshistorik mellem selskaberne, hvilket har gjort det
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lettere at give nye kunder preecise tilbud. Men det har ogsa
skabt bekymring om gennemsigtighed og retfeerdighed i
prissaetningen.

Samtidig har Al og automatisering vundet indpas i skadesbe-
handling og kundeservice. Flere selskaber anvender nu Al il
at dokumentere samtaler, oprette skadessager og identifice-
re svindel — men det kraever tillid og korrekt implementering.

Branchen har veeret udfordret af de allerede hgje og nu igen
stigende forsikringspriser. Stordriftsfordelene i den danske
forsikringsbranche synes kun at have én sand vinder — nem-
lig ejere og aktioneaerer — via stigende aktiekurser og hgje
udbytter. Kunderne er taberne i denne udvikling.

Kunderne sidder, pa trods af det hgje prisniveau, med en
tvivl om deres forsikring: Er det den rigtige? Er deekningen
korrekt?

Samtidig aendrer forsikringsbehovet sig i takt med vaesent-
lige forhold som 100-ars klimatrusler samt @gget fokus pa
f.eks. onlinesvindel og anden digital kriminalitet.

Forsikringsselskaberne har et akut behov for at tage hand
om deres kunder — ikke kun med brevet om den arlige pris-
stigning - men med egentlig radgivning, relevante digitale
l@sninger og eegte interesse, der sikrer kunden endnu bedre
og til en pris, som kunderne oplever mere konkurrencedygtig.

Tilfredsheden i den danske forsikringsbranche har faktisk
ikke veeret lavere siden 2017!

— Mikkel Korntved, Seniorpartner, Loyalty Group

Vi er enormt glade for endnu engang at vinde prisen for medlemsloyalitet. Som medlemsejet selskab
arbejder vi hver dag for at skabe veerdi for vores medlemmer, og vi er meget bevidste om, at loyalitet
ikke kommer af sig selv. Forsikringsmarkedet har ligesom mange andre brancher de seneste par ar
veeret udfordret af stigende inflation og mange udfordringer som fglge af klimaforandringerne og en
mere urolig verden. | sadan en tid er det vigtigt for os, at vi fortsat er relevante for vores medlemmer,
og vi er dybt taknemmelige for, at vores medlemmer udtrykker tillid og samtidigt siger, at de er klar til

— Jan Kamp Justesen, CEO, LB Forsikring
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Uddybende indsigter

Nogle omrader driver loyalitet mere end andre

| tilleg til NPS-spgrgsmalet giver Branchelndex-undersg-
gelserne, som tidligere naevnt, indsigt i en raekke overord-
nede, arsagsforklarende omrader med tilhgrende detail-
spgrgsmal.

Spergsmalene til disse omrader har til formal at identificere
de vigtigste drivere af loyalitet.

Besvarelserne udseettes for en matematisk test (PLS), og
svarene kan derefter plottes ind i et prioriteringskort.

95
BIC- Image (LB)

BIC- BIC- Servicekvalitet 90
Samfundansvar (GF)
(GF) ®
®
85

‘ Image
‘ Servicekvalitet
80

Samfundsansvar
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Kvadrant 1: Prioritér — Stor betydning og lav tilfredshed.
Prioritér indsatser pd omrader i denne kvadrant, da disse
vil have den stgrste effekt pd den overordnede loyalitet!

Kvadrant 2: Vedligehold — Stor betydning og hgj tilfreds-
hed. Fasthold indsatser pa disse omrader!

Kvadrant 3: Observér — Lav betydning og lav tilfredshed.
Observér omrader og vurder om nye indsatser kan ivaerk-
seettes uden vaesentlige ressourceforbrug.

Kvadrant 4: Tilpas — Lav betydning og hgj tilfredshed.
Overvej om ressourcer kan anvendes bedre andre steder.

BIC- Veerdi for
pengene (LB)

BIC- Produktkvalitet
(LB)

Produktkvalitet Veerdi for pengene

Forklaring: Figuren kortlaegger tilfredshedsniveauet i forhold til betydningen af de drsagsforklarende hovedomrader i forsikringsbranchen
(stor cirkel), samt hvem der er best in class (lille cirkel). X-aksen fra venstre mod hgjre: Lav til hgj betydning af omradet pa den overordnede
loyalitet. Y-aksen fra bund til top: Lav til hgj nuveerende tilfredshed pa omradet.

Oplevet vaerdi for pengene er vigtigt for kunderne

Resultatet for gennemsnittet af forsikringskunderne viser, at
branchen med fordel kan prioritere, hvordan den sikrer, at
kunderne kan opleve mere veerdi for pengene. Omradet er
placeret lidt under gennemsnittet for kundernes tilfredshed,
det samme er omradet produktkvalitet, der ofte korrelerer
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med den oplevede veaerdi for pengene, sa hvis man gger til-
fredsheden pa produktkvaliteten, gges ogsa den oplevede
vaerdi for pengene. Begge disse omréder er placeret i kvadrant
1, Prioritér. Det er den kvadrant, der samlet set betyder mest
for kunderne, og indsatser pa dette omrade vil have stgrst ind-
flydelse pa kundeloyaliteten end de andre kvadranter.
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Kampen om elbilejerne

Elbiler udgjorde mere end 2/3 af alle solgte privatbiler i 2025, og taet pa 20
kinesiske bilmaerker har nu blandet sig i kampen om kunderne pa det danske
marked. Kampen om kunderne vil kun blive hardere i de kommmende ar.
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Forklaring: Net Promoter Score (NPS®) for Branchelndex Auto de seneste tre ar (2025-2023).
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Autobranchen har igen i ar faerrest Detractors, og bilejerne
er generelt meget villige til at anbefale deres bilmaerke i for-
hold til andre brancher. Naturligt ndr man teenker pa ster-
relsen af investeringen og graden af identitet som mange
bilejere knytter til sin bil.

Toyota tager fgrstepladsen med en score pa +68 og overha-
ler BMW, som falder syv indekspoint til +65. Volvo og Merce-
des indtager tredje- og fjerdepladsen med +55, mens Skoda
ger et flot comeback og géar ni point frem til +53.

Renault Scenic Electric vandt titlen som Arets Bil i Europa
2024 og denne titel har helt sikkert indflydelse p& Renaults
stigning pa hele 18 point — arets hgjdespringer!

Et centralt tema i bilbranchen er overgangen fra fossil- til
Elbiler. Udfordringen var tydeligst i de fgrste ar med elbiler:
Mange traditionelt meerkeloyale bilister skiftede bilmaerke
alene for at f& den bedste elbil, da kun f& kunne levere. Det
gav Tesla stor medvind i 2020 hvor de havde en klar posi-
tion som arets bedst NPS score pd 77. Tesla er siden da
faldet 52 point til en NPS péa 25 og en placering som num-
mer 161 2025. En del af faldet skal ogsa findes i kundernes
mere anstrengte forhold til Elon Musk og hans engage-
ment i den nye amerikanske administration.

Japanske maerker har et ry for palidelighed, som giver dem
en trofast kundebase i Danmark — anfgrt af Toyota, mens
Mazda og Nissan ligger under middel.

Tyske meerker nyder stadig respekt, men deres kunder
er kraevende: Premium-maerkerne ma konstant levere en
steerk kundeoplevelse for at fastholde loyaliteten. BMW
og Mercedes ggr det, Audi gor det ikke. VW vurderes langt
mere rationelt pa den oplevede veerdi for pengene.

ARETS VINDER: Toyota
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Franske bilmaerker keemper stadig med et historisk blakket
ry og far enten bundkarakterer som Peugeot og Citroén,
mens Renault med Arets Bil i Europa som naevnt dog har
fremgang.

Koreanske meerker beviser derimod, at hgj kvalitet og ind-
friede kundelgfter ar efter ar betaler sig i form af stigende
kundeloyalitet.

El-biler udggr nu langt stgrsteparten af de nye privatsolgte
biler i Danmark. Den klassiske maerkeloyalitet er stadig
geeldende hos mange kunder, men de nye kinesiske bil-
meerker tilbyder den nyeste teknologi og samtidig meget
konkurrencedygtige priser.

De danske bilkunder er derfor nu i et dilemma: Skal man
veelge de kendte bilmeerker (tryghed) eller de nye med
avanceret teknologi og stgrre oplevet veerdi for pengene?
De kinesiske bilmaerker har gennem de seneste ar haft sto-
re problemer med at kapre markedsandele, men langsomt
stiger deres markedsandel &r for &r. Kampen om kunderne
bliver kun hardere i de naeste ar!

Generelt er kundernes forventninger hgje — de vil have bade
innovative biler og et problemfrit ejerskab. Hvis et meerke
lever op til begge, belgnnes det med loyale ambassadgrer,
hvis ikke, skifter kunderne hurtigt spor, da flere og flere pro-
ducenter kommer med nye og fristende elbilsmuligheder.

I den fremtidige kamp om kunderne vil den veesentligste
konkurrenceparameter for de klassiske bilmaerker veere
tryghed og loyalitet. De vil ikke kunne udkonkurrere de nye
kinesiske bilmeaerker pa pris/kvalitet!

— Mikkel Korntved, Seniorpartner, Loyalty Group

Vi er superglade, taknemlige og ydmyge over, at vi hos Toyota har de mest tilfredse bilejere i Danmark
bade i Autoindex og NPS-undersg@gelsen. Det bekreefter, at vores konstante fokus pa at levere produk-
( ter i hgj kvalitet og yde den bedste kundeservice beerer frugt. Det er samtidig helt ekstraordingert og
\y meget imponerende, at vores forhandlere og vaerksteder har formaet at yde den bedste kundeservice
23 ar i traek i Autolndex. Det kraever et helt seerligt netveerk. Men vi hviler ikke pé laurbeerrene. Det er
vigtigt, at vi sammen med Toyota-forhandlerne og veerkstederne Igbende investerer i at holde et hgjt
serviceniveau og hele tiden udvikler os. Vores grundleeggende filosofi hos Toyota er, at selvom vi gar

det rigtig godt, kan det altid blive endnu bedre.
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Pernille Kim Johansen, Adm. Direktgr, Toyota Danmark A/S.
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Uddybende indsigter

Veardien af genkgb — hvorfor loyalitet betaler sig

At veelge det samme brand igen handler ikke kun om pro-
duktet - det handler om tryghed og tillid. Nar kunder ven-
der tilbage, er det fordi de fgler sig trygge i deres valg, og
oplevelsen har skabt en relation, der giver forudsigelighed
og ro. Den fglelse er uvurderlig — bade for kunden og for
virksomheden.

Genkgb er en af de mest handgribelige indikatorer for kun-
deloyalitet — og en afggrende driver for langsigtet vaekst.

100 Personer kgber
en ny bil. De er yderst
tilfredse med kgbet og
klassificeres derfor
som Promoters.

100 Personer kgber
en ny bil. De er
tilfredse med kgbet og
klassificeres derfor
som Passives.

100 Personer kpber  mmammememmamm e
en ny bil. De er e e G e i e G e
utilfredse med kebet  ZZZ== i i i i i

og klassificeres derfor j{ me= it i it
som Detractors.

74 Af de 100 Promoters
kgber en bil af samme
brand ved 1. genkgb.

30 Af de 100 Passives
kgber en bil af samme
brand ved 1. genkgb.

» 8 Af de 100 Detractors
kgber en bil af samme
brand ved 1. genkgb.

Néar en kunde vender tilbage og veelger det samme brand
igen, er det et staerkt signal om tillid, tilfredshed og en ople-
velse, der har skabt veerdi.

Vihar kigget pad spgrgsmalet "Hvor sikkert er det, at du vil
kgbe det samme bilmeaerke igen, naeste gang du skal kgbe
ny bil?” og regnet p& genkgbs-konsekvenserne i hvert af

n o

de tre segmenter “Promoters’, “Passives” og “Detractors”.
Hvor mange, af oprindelig 100 kunder i hvert segment, der
genkgber hos samme bilmaerke ved naeste kgb.

55 Af de 74 Promoters
kgber en bil af samme
brand ved 2. genkgb.

9 Af de 30 Passives
kgber en bil af samme
brand ved 2. genkgb.

» 1 Af de 8 Detractors b
kgber en bil af samme
brand ved 2. genkgb.

VI

Forklaring: Figuren viser den akkumulerede effekt af 100 oprindelige bilkgb i 3 kgbscyklusser for hvert af segmenterne Promoters,

Passives og Detractors.

Tallene taler deres tydelige sprog:

de mest loyale kunder — har markant hgje-
re gnske om at kgbe igen. Ud af 100 Promoters veelger 74
samme brand ved neeste kgb, og 55 kgber igen ved deres
andet genkgb.

de neutrale kunder — viser langt lavere loyalitet.
Kun 30 kgber igen, og blot 9 veelger bilmaerket igen ved an-
det genkgb.

Detractors — de mindst loyale kunder — er en rigtig dérlig for-
retning. Kun 8 kunder genkgber brandet igen, og ved andet
genkgb er der kun 1 kunde tilbage der gnsker at kgbe igen.

Disse markante forskelle illustrerer, hvor stor gkonomisk
veerdi der ligger i at skabe og fastholde Promoters. Hver
loyal kunde repraesenterer ikke bare ét salg, men en kaede
af fremtidige kgb — og i tilleeg positive anbefalinger, der til-
treekker nye kunder.
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Den positive Word-of-mouth (WOM) vurderes som saerde-
les troveerdigt af forbrugerne. Denne “social proof” er et af
de vigtigste elementer ved kgb af ny bil, specielt hvis man
overvejer nyt bilmaerke. Det kan veere afggrende — iseer ved
hgj-involveringskgb som biler, hvor beslutningen er kostbar
og kompleks. Kgberen sgger ofte tryghed i den afsluttende
kgbsproces gennem andres oplevelser. Hvis man far en ak-
tiv anbefaling fra en i sin omgangskreds, opleves det som
en risikominimering — og kan veere afggrende inden under-
skrift pa en kgbsaftale.

Omvendt er iloyale kunder en direkte risiko for tabt omsaet-
ning og negativ pavirkning af brandets omdgmme.

Investering i kundeloyalitet er ikke kun en brandingstrategi
— det er en forretningskritisk beslutning. Jo hgjere NPS, de-
sto st@rre sandsynlighed for genkgb og steerkere fundament
for veekst. Dette understreger veerdien af at flytte kunder fra
Detractor- til Promoter-segmentet for at sikre flere genkgb.
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Er du klar til dialog om

kundeorienteringen

Om Loyalty Group

Loyalty Group hjeelper virksomheder med at @ge indtjeningen
gennem et @gget fokus pé kundeloyalitet. Vi har siden 1992
analyseret og udviklet kundeloyalitet i stort set alle typer af
brancher. Gennem &rene har viimplementeret +400 projekter
imere end 80 lande. Det ggr os til et af Skandinaviens fgrende
— og eeldste — konsulenthuse inden for loyalitetsudvikling.

Loyale kunder er vejen til gget indtjening

Det kan i hgj grad betale sig at udvikle pa dine kunders loyalitet.
Loyale kunder kgber mere end andre kunder og er villige
til at betale ekstra, fordi de kan se en stor veerdi i at vaere
kunde i din virksomhed. Loyale kunder er ogsa dine bedste
ambassadgrer, og de er med til at tiltraekke nye kunder gen-
nem anbefalinger. Og det endda helt gratis! Vi har masser
af konkrete cases, som viser, at arbejdet med at skabe gget
kundeloyalitet betaler sig p& bundlinjen.

Fra kundeanalyser til gget kundeloyalitet

Fundamentet for at skabe kundeloyalitet er dyb viden om
dine kunder. Maske gennemfgrer din virksomhed allerede
kundeanalyser, men stiller du nu ogsé de rigtige spgrgsmal,
til de rigtige personer, og udnytter du svarene optimalt? Vi
sikrer dig den rette viden om dine kunder, og vi hjeelper dig
med at tage de rigtige og afggrende skridt fra tal til hand-
ling. Kundeviden far fgrst reel veerdi, nar den bliver omsat
til konkrete indsatser, som direkte styrker kundeloyalitet og
indtjeningen i din virksomhed.

+30

Ar i branchen

+400

Gennemfgrte projekter

+80

Lande
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| din virksomhed?

Hvis du vil videre

Vi udfordrer dit syn pa kundeorientering

Hvis du er pa udkig efter en samarbejdspartner, som aldrig
stiller spgrgsmal og altid giver kunden ret, sa er du géet for-
kert. Hos Loyalty Group vil vi forsta din forretning og situati-
on, men vi udfordrer ogsa gerne dit verdensbillede i jagten
pa den optimale Igsning.

Til gengeeld kan du veere sikker p4, at vi baserer vores rad-
givning pa solid erfaring og viden. Vi har stor erfaring med
at styrke kundeorienteringen i virksomheder, og vi er ikke
bange for at bringe den i spil for at skabe resultater.

Vi er klar med inspiration
Vi deler gerne ud af vores erfaringer og giver dig eksempler
pa, hvordan vi har hjulpet andre virksomheder. Samtidig
seetter vi tal pa veerdien af dit kundeorienteringsprojekt og
hjeelper dig med at sikre opbakning hos andre relevante af-
delinger i din virksomhed.

Hvis du vil vide mere om, hvordan vi skaber veerdi for vores
kunder, er vi klar til en indledende og afklarende snak. Vi
skal nok sige til, inden det begynder at koste penge.

Kontakt

Du er altid velkommen til at bes@ge vores hjemmeside
loyaltygroup.dk eller kontakte os direkte pa 7025 2627.
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Hvad siger kunderne?

Loyalty Groups meget professionelle tilgang, sammenkoblet med stor erfaring har gjort, at vi har veeret meget tryg-
ge igennem hele forlgbet. Undersggelsen var i udgangspunktet relativt kompleks, da vi opererer pa +80 markeder og
dermed ogsé pa mange forskellige sprog. Denne kompleksitet er blevet handteret virkeligt godt med et spgrgeskema
pa 10 sprog og udsendt til kunder i flere end 80 lande. Fra opstart af projektet til praesentationen af resultaterne har vi
oplevet super engagerede Loyalty Group medarbejdere med stor faglig dygtighed, som har gjort at vi er naet i mal med
en kundetilfredshedsanalyse, som vi ikke havde turdet habe pa, da vi gik i gang med projektet. Vi star nu et virkeligt godt
sted i vores videre rejse mod at blive endnu mere kundecentriske, og vi planleegger &rlige gentagelser af undersggelsen, hvor
vi ikke taver med at laegge dette arbejde hos Loyalty Group fremover.

- Jens Jgrgen Hjortshgj, Global Sales Director/CCO (2018-25), Pindstrup Mosebrug

Siden 2019, hvor de danske fibernet blev abnet for fri konkurrence, er kundernes forventninger til serviceniveau og le-
verancekvalitet kun steget yderligere. Loyalty Groups Branchelndex Internet-undersggelser giver os veerdifuld indsigt
til vores planlezegnings- og prioriteringsarbejde. At vi i flere &r har kunnet fejre fgrstepladsen har veeret en fantastisk
bekreeftelse pa vores indsats. | 2025 vinder vi ikke, men vi hviler ikke pa laurbeerrene. Vi har igangsat en relationel un-
dersggelse sammen med Loyalty Group for at komme endnu teettere pa kundernes oplevelser og behov. Det hjeelper os
med at styrke relationen til kunderne og skabe endnu mere malrettede indsatser. Loyalty Group’s radgivere hjeelper os
med at fokusere vores energi der, hvor det skaber starst vaerdi for kundernes oplevelse af Altibox. Det er veerdifuldt at fa
en ekstern part ind, der kan stille de freekke spargsmal, systematisere arbejdet og hjaelpe med eksekvering af handlings-
planer. Til hjeelp for denne rejse kan jeg fortsat varmt anbefale Loyalty Group.

— Sgren Harding, CEO, Altibox

For os er det afggrende vigtigt, at vi forstar arsagerne til bade tilfredshed og utilfredshed hos kunderne — vi vil ikke ng-
jes med et tal i form af en NPS-score — vi vil vide, hvad der ligger bag scoren, sé vi kan agere og fastholde eller eendre
adfeerd, nar det er pakraevet. Loyalty Group hjeelper os yderligere med at udpege og prioritere indsatsomrader, som den
enkelte forhandler skal arbejde med, ligesom Loyalty Group Igbende faciliterer importar- og forhandlerworkshops med
inspiration samt status og fremdrift i vores kundeorientering.
Jeg kan pé det varmeste anbefale et samarbejde med Loyalty Group. Det har vi haft i mere end 15 ar!

- Jan Askholm, Adm. direktgr, BMW Danmark

At vinu for femte ar i traek ligger nummer ét i Loyalty Groups uafhaengige Branchelndex Bank-undersggelse, skaber bade
stolthed og motivation i hele organisationen. Kundernes tilfredshed og loyalitet er et centralt fokusomrade i vores daglige
arbejde, og resultaterne fra Branchelndex giver os et vaerdifuldt indblik i bade vores styrker og de omrader, hvor vi kan
blive endnu bedre. Undersggelsen er et vigtigt supplement til vores egne Igbende kundeanalyser, nar vi skal identificere
og prioritere nye indsatsomrader. Samarbejdet og resultatgennemgangen med Loyalty Groups seniorradgivere giver des-
uden ny inspiration og perspektiv pa vores kundeindsigter. Uanset fgrstepladsen vil vi naturligvis fortsat arbejde malrettet
pa at skabe endnu bedre oplevelser for vores kunder.

- John Christiansen, Adm. direktgr, Lan & Spar Bank

PINDSTRUP

Lan & Spar
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Klar til mere inspiration?

Scan QR-koden og download White papers og anden inspiration

til dit videre arbejde mod en gget kundeorientering.

Show me the money Vores white pa-
per "Show Me the Money!" giver dig
de gkonomiske argumenter for et gget
kundefokus i din virksomhed. "Vi saetter
kunderne fgrst” og "vi lytter til vores kun-
der” er lgfter, som man ofte mgder pa
ledelsesgangene. Men hvor dybt stikker
ledelsens erklaerede kundefokus egent-
lig? Og hvordan sikrer du bedst deres
udelte opmeerksomhed og stgtte?
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Kundeloyalitetens 10 bud | Kundeloya-
litetens 10 bud opstilles og diskuteres
10 centrale omréder, som bgr veere en
naturlig del af enhver virksomhedsarbej-
de mod gget kundeorientering. Nar virk-
somheder gnsker at pge omsastningen
og styrke lgnsomheden, fokuseres der
alt for ofte alene pa at fa nye kunder. De
eksisterende kunders forretningspoten-
tiale er steerkt underprioriteret — faktisk
ofte glemt!

Fra god til bedre — eller fra bedre til
bedst? Mange virksomhedsledelser
mener, at virksomheden er rigtig god til
kundeorientering — desveerre er med-
arbejderne ikke enige! | langt de fleste
virksomheder er der store forskelle pa
den opfattede grad af kundeorientering
nar man spgrger ledelse og medarbej-
dere. Det er tid til at teste modenheds-
niveau og forskelle i opfattelserne.

© Loyalty Group 2026



Notater

© Loyalty Group 2026 LOYALTY GROUP Notater | 59



Loyalty Group — Smedeland 30 — 2600 Glostrup
Telefon: +45 7025 2627 — Mail: info@loyaltygroup.dk — Web: loyaltygroup.dk



