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niveau, der giver højst anbefalingstilbøjelighed og til den 
højst mulige pris. Fra undersøgelser ved vi, at loyale gæster i 
gennemsnit spreder positiv omtale ca. seks gange, mens en 
kritisk gæst fortæller om sine oplevelse ca. otte gange. Når 
kritiske gæster desuden koster ressourcer i form af klagehånd-
tering og evt. afslag i prisen, vil mange virksomheder opleve, at 
de mest kritiske gæster er ensbetydende med dårlig økonomi. 
Ved at kende de kontaktpunkter, der udløser kritik, kan virk-
somheden vælge sin strategi på et mere oplyst grundlag.
Eksempelvis kan tilbagevendende kritik betyde, at et produkt 
eller en serviceydelse helt fjernes fra sortimentet, eller at 
kontaktpunkterne omkring leverancen justeres. Når service 
omkring et eksisterende eller nyt kontaktpunkt skal planlæg-
ges, handler det grundlæggende om at omkostningen til at 
forbedre servicen ikke må overstige den mulige besparelse, der 
kan opnås ved eksempelvis færre klager.

Bad﻿profits﻿opleves﻿som﻿dårlig﻿service
Der er mange eksempler på, hvornår indtægter på kort sigt 
kan give omsætning, men på længere sigt direkte kan skade 
virksomhedens gæsteloyalitet og dermed indtjening. ”Bad 
profits” er et udtryk for betalinger, som gæsten oplever som 
uretfærdige. Af kendte eksempler kan nævnes: 
•  at det føles uretfærdigt, at der pålægges høj profit ved brug 

af minibar, telefoner mv.
•  at der betales en formue for udlejningsbiler, hvis bilen ikke 

afleveres med fuld tank
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