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S E R V I C E ﻿ S K A B E R ﻿ V Æ R D I

vi som forventet, er gæsten tilfreds, leverer vi under forventet, 
er gæsten utilfredshed, og leverer vi over forventning, måles 
gæsten som værende loyal.

De samme betragtninger gør sig gældende i forhold til service. For 
at kunne være forberedt på at levere det forventede, kan du opsam-
le historik fra gæsterne kaldet Customer Relationship Manage-
ment – CRM. Gennem CRM kan du få det nødvendige kendskab til 
gæsterne, som kan sikre, at du kan møde gæsten der, hvor gæsten 
har behov for det, og derigennem kan du yde optimal service. 

Pris har erfaringsmæssigt en stor indflydelse på forventningen 
til serviceniveauet. Vi er tilbøjelige til at sætte lighedstegn 
mellem pris og den forventede service. De fleste af os ved 
selvfølgelig godt, at kompleksitet i produktet har betydning 
for prisen. En advokatydelse prissættes derfor højere end en is. 
Når vi vurderer vores forventninger i forhold til servicens værdi, 
har vi i de fleste tilfælde taget højde for prisen i vores forvent-
ninger. Det er derfor, at vi ved hjælp af servicen har mulighed 
for at tilføre ekstra værdi. Dermed kan issælgeren overstige 
forventningerne mere end advokaten.

Som det fremgår af modellen ”Service i forhold til pris”, har 
virksomheden større spillerum for at levere over forventning, 
når prisen opleves som lav, og der ikke er høje servicefor-
ventninger, i forhold til når prisen er høj, og forventningerne 
til servicen dermed er tilsvarende høje. Det føles fx som en 
oplevelse over forventning, når lavprisflyselskaber giver sig tid 
til at servere lidt gratis drikkevarer, eller når medarbejdere i et 
lavprisbyggemarked tager sig tid til at høre på gæstens byg-
geproblemer og kommer med kvalificerede forslag – adfærd, 
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B L I V ﻿ K L O G E R E
Dansk Gæsteloyalitets Index giver et 
konkret billede af den betydning, som 
den personlige relation har for loyalitet-
en. Fx svarer hele 29 % af alle gæster, 
der besøger et hotel i Danmark, at 
ankomst og modtagelse var afgørende 
for deres loyalitet, svarende til en score 
på 9 eller 10, hvilket bringer netop dette 
kontaktpunkt ind på en førsteplads i 
betydningen for gæsteloyaliteten 
på hotellerne. Formodentlig fordi der 
her er mulighed for skabe en personlig 
relation til gæsten.
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