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der bliver taget som en selvfølge ved en højere pris. Køber vi en 
dyr bil, forventer vi ofte, at medarbejderen hos autoforhandler-
en byder os ind i et eksklusivt lokale med forfriskninger, ringer 
til os efter et par dage og spørger, hvordan det går, kører ud til 
vores privatadresse med instruktionsbogen, som vi glemte, osv. 

Service﻿opbygger﻿loyalitet
Meget få mennesker giver negative svar i undersøgelser, der 
spørger: ”Var du tilfreds?” eller: ”Hvor tilfreds var du?” Problem-
et med den slags spørgsmål om tilfredshed er, at de ikke giver 
tilstrækkelig viden om, hvilken følelse gæsten forlader virk-
somheden med. I erkendelse af, at man skal arbejde på at på-
virke gæsters følelser, er det også det, der skal måles. Flere og 
flere bruger derfor loyalitetsmålinger for at få viden om deres 
gæsters vurdering, og med analysemetoden Net Promotor 
Score, NPS, kan man netop måle loyalitet. 

Hvis gæsterne oplever at have opnået både den funktionelle 
og økonomiske værdi, de har forventet, føler de sig tilfredse. 

Mange gæster er måske ikke bevidste om, at der findes både 
psykologisk og emotionel værdi i den service, de har modtaget. 
Derfor er det nødvendigt at aktivere gæstens følelser i svaret.
Forfatteren og skaberen af Net Promoter System, Fred 
Reicheld, undersøgte det såkaldte ”Ultimate Question”: ”Hvor 
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G Æ S T E N S ﻿ F O R V E N T N I N G

B L I V ﻿ K L O G E R E
Mere end 50 % af virksomheder i verden 
anvender NPS som nøgletal, men under 
5 % af virksomhederne arbejder med 
selve systemet eller mindsettet til at 
skabe forbedringer.
Kilde: Satmetrix

Læs mere om hvordan du kan 
måle NPS på hjemmesiden 
www.Relationmanager.dk
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