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NPS er et hot buzzword, men pas pa I ikke
breender jer!
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Over 2/3 af de 2000 sterste virksomheder i Verden anvender
NPS (Net Promoter Score) til at male kundernes tilfredshed og
loyalitet. Den procentandel er stigende, og samtidig er der
millioner af andre virksomheder, som enten allerede anvender
NPS, eller er godt pa vej til at gere det.

RELATERET INDHOLD

Malemetoden har derfor for la&engst opnaet status som de facto
standard, og det har skabt en selvforstaerkende effekt. For nar
stadigt flere virksomheder bruger malemetoden, er det muligt Foto:
at benchmarke mellem flere virksomheder. Det ger
malemetoden mere attraktiv.

FAKTA

Men med sa mange andre hotte management-koncepter er det Jesper Krogh Jorgensen
vigtigt, at man ikke bruger det for ukritisk, da det i vaerste fald  PA Consulting
kan risikere at gere mere skade end gavn. Opfinderen af NPS,

Fred Reichheld, har udtalt, at kun 5 pct. af de Jesper Krogh Jergensen
skriver om kundeloyalitet i



virksomheder, der anvender NPS, far det fulde udbytte af det.

Jeg oplever, at virksomheder, der ensker at implementere
NPS, typisk falder i én eller flere af disse faldgruber:

1. De maler eller benchmarker NPS forkert

2. De bruger kun NPS til mdlinger

3. De har ikke en klar proces omkring NPS-arbejdet

4. De gor ikke resultaterne relevante for alle medarbejderne

5. De geor ikke toplederne til ambassaderer og proaktive
rollemodeller for NPS

De maler eller benchmarker NPS forkert
Hvis man maler og sammenligner NPS forkert, far man ikke et
retvisende billede af virksomhedens forventede fremtidige
lensomhed og vakst, og hvad der skal til for at forbedre den.
Det er de faerreste virksomheder, som har et sa sleset forhold
til deres skonomiske negletal, sa hvorfor have det for
negletal som NPS, der forudsiger de fremtidige, ekonomiske
resultater?

For at benchmarke NPS korrekt skal man selvsagt bruge
samme svarskala og spergsmalsformulering, som de
virksomheder man sammenligner sig med. Svarskalen skal ga
fra O til 10 og ikke 1 til 7 eller 1 til 10, som nogle danske
virksomheder anvender. Det er heldigvis fa, som begar denne
fejl og endnu faerre, som afviger for meget fra det officielle
standard NPS-spergsmal: "Pa en skala fra 0 til 10, hvor
sandsyndligt er det, at du vil anbefale virksomhed xyz til dine
venner eller kollegaer?”

De bruger kun NPS til malinger
NPS-malinger uden korrigerende handlinger er i bedste fald
bare spild af virksomhedens ressourcer. | veerste fald ger
malingerne mere skade end gavn, da de skaber forventninger

en tid, hvor kunderne
aldrig har vaeret mere
illoyale. Han undersager,
hvordan organisationer
arbejder strategisk og
praktisk med at ege
kundetilfredsheden,
hvordan de maler den, og
hvordan de indarbejder et
sterkere kundefokus i
organisationen og skaber
bedre serviceoplevelser
for kunderne. Han ser pa
den nyeste research inden
for feltet, eksempler fra
det virkelige liv og globale
tendenser i en tid, hvor
kunderne har taget
magten.

Jesper er Global Head of
Customer Strategy &
Loyalty i PA Consulting
Group. Han har over 25 ars
erfaring med at udvikle og
male kundeloyalitet for en
rekke af de sterste danske
virksomheder pa bade
strategisk og operationelt
niveau. Han har i en
arrekke vaeret redakter af
Bersens
Ledelseshandbeger om
kundeloyalitet og har
forsket i emnet pa CBS.
Han er ekspert hos blandt
andet Forrester Research,
sidder i dommerpanelet
for Danmarks Mest
Anbefalede Virksomhed
DMAV.DK, og holder
flittigt foredrag pa danske
0g europxiske
konferencer.

hos kunderne om, at virksomheden rent faktisk anvender deres feedback til at forbedre

kundeoplevelserne.

Felg som minimum op pa alle Detractors (dem der svarer 0-6 pa svarskalaen) inden for 24
timer og allersenest 48 timer. Pa den mdde udviser virksomheden en staerk responsevne og
vilje til at lese de problemer, som de enkelte respondenter oplever. Det giver i sig selv en
markant forbedring i den enkelte respondents opfattelse af virksomheden. En raekke
virksomheder oplever endda, at over halvdelen af de detractors, som de falger op pa, rent
faktisk hurtigt sendres til passive eller promoters, som endda kan finde pa at kebe mere fra



virksomheden.

Det er ogsa vigtigt at fa uddybet NPS-opfelgningsspergsmalet: "Hvad er den primaere arsag til,
at du gav os denne score?" Kategorisér kundernes uddybende forklaringer, sa | kan identificere
de vigtigste drivere for en hej NPS-score. Det kan | bade gere manuelt og ved brug af
avanceret software, og det giver jer indsigt i, hvilke taktiske tiltag | ber iveerksaette pa tvaers af
de enkelte kunder.

Den indsigt kan | styrke yderligere ved at kombinere de traditionelle, periodevise
relationsmalinger med transaktionelle malinger af de vigtigste kundekontaktpunkter. Her far |
typisk meget konkrete input til, hvilke punktvise forbedringer | ber gennemfare.

Brug ogsa NPS-benchmarking pa tveers af individer, teams og afdelinger til at identificere og
leere af best practice. | en NPS-maling hos en stor B2B-virksomhed, oplevede vi f.eks., at
forskellen pa den gennemsnitlige NPS var over 100 point. Det er jo en ret stor forskel pa en
skala, der gar fra -100 til +100. Kunderne til den bedste account manager gav en
gennemsnitsscore pa +62, mens den darligstes gennemsnit var -40. Her var lesningen blandt
andet at kopiere de dygtigste account managers viden, holdninger, kompetencer og adfeerd til
de avrige 45 kundeansvarlige i det pageeldende land.

En ganske almindelig NPS-maling giver jer ogsa veerdifuld information om, hvor relevant og
effektivt et strategisk initiativ er. Men den bliver for alvor potent, nar malingen kombineres
med andre kundedata som f.eks. praeferencer, adfaerd og traditionelle demografiske
baggrundsvariabler. Det giver jer en dybere og mere praecis indsigt i kundebasen, f.eks. indsigt
i, hvilke kunder og kundesegmenter, der bade er lansomme og loyale, hvorfor de er det og
hvilke parametre i den samlede kundeoplevelse | bar forbedre for at gere kunderne mere
leansomme og loyale.

De har ikke en klar proces omkring NPS-arbejdet

Hvis alle er ansvarlige for et initiativ, ender det med, at ingen er ansvarlige. Forestil dig et
ojeblik en virksomhed, hvor der ikke var en klar proces, organisering og governance omkring
den samlede ekonomistyring. | et sadant scenarie vil de fleste aktionaerer sikkert flygte fra
virksomheden med en fart, sa man ikke kan se deres bagdele for bare skosaler.

Det forholder sig pa fuldstaendig samme made med maling og udvikling af kundeloyalitet. Her
risikerer man i bedste fald, at aktiviteterne bare stille og roligt forsvinder. | vaerste fald, at de
forventninger, som er skabt hos kunder, medarbejdere, ledere og aktionaerer om, at man
systematisk maler pa - og udvikler - kundernes loyalitet, ikke bliver indfriet. Det skaber sterre
frustration, end hvis man bare havde fortsat med at kere i blinde.

| stedet ber | forankre kundeoplevelsen og loyaliteten i en samlet enhed, hvor | kan male og
udvikle kundeloyalitet pa mange forskellige mader. Her skal | overveje processerne,
organiseringen og governance-modellen. F.eks. hvor enhed skal forankres, hvem det refererer
til, og om enheden skal vaere ansvarlige for alle aktiviteter inden for maling, eller en
koordinerende enhed.



De gor ikke resultaterne relevante for alle medarbejderne
Praesenterer | kun resultaterne af jeres NPS-undersegelse overordnet som udviklingen i KPl'er?
Sa risikerer |, at de ikke inspirerer de enkelte medarbejdere til at forbedre deres viden,
holdninger, kompetencer eller adfaerd pa en made, sa de skaber bedre kundeoplevelser og
sterre vaerdi for kunderne.

For eksempel er de individuelle kundebesvarelser selvsagt yderst relevante for isaer de
kundevendte medarbejdere, der falger op over for hver enkelt respondent. Men ogsa de andre
kundevendte medarbejdere kan anvende resultaterne af malingerne. Isaer hvis | praesenterer
dem for netop de kundesegmenter eller kundekontaktpunkter, som har relevans for dem, og
hjelper dem til at skabe de aftalte forbedringer.

Hos Irma involverer man butiksmedarbejdere i at udvaelge de tre vigtigste indsatser for netop
deres butik, sa de far maksimalt ejerskab til disse tiltag. Samtidig skrives indsatserne pa en
plakat, der geres synlig for alle kunderne, sa de involveres i processen og kan se at butikken
rent faktisk agerer pa den feedback. Samtidig skaber det et positivt forventningspres pa
butikkens ledere og medarbejdere. Hos Arbejdernes Landsbank, som har en mere "bled"
kultur, ngjes de med at benchmarke pa filialniveau. Men da det sker i realtid pa storskarme i
kantinerne i de enkelte afdelinger og filialer, er det med til at fastholde et stort engagement.
For selvom det ikke er helt lige sa spa&ndende som at falge en play-off kamp til EM-
slutrunden for det danske herrelandshold i fodbold, sa gar der alligevel sa meget sport i det,
at man pa fredelig vis konstant keemper mod de "rivaliserende” filialer, som har en meget stor
betydning for at fastholde interessen ogsa pa lang sigt.

De gor ikke toplederne ambassadgrer og proaktive
rollemodeller for NPS

Det er med medarbejdere som med vores bern. De ger ikke det, man som leder siger de skal
gore; de kopierer i hgj grad det, man selv ger. Sa hvis man som topledelse tror, at man bare
kan uddelegere alt arbejde med at skabe loyale kunder og engagerede medarbejdere til en
enkelt afdeling, kan man godt tro om igen. Al forandring starter som bekendt fra toppen,
uanset om der er tale om en stor, global og hierarkisk organisation eller en startup-
virksomhed med ganske fa ansatte.

De fleste nystartede virksomheder er som udgangspunkt meget kundeorienterede - i hvert
fald dem der overlever de forste svaere levear. | mellemstore og store virksomheder kan
topledelsen gere som f.eks. LEGO, Apple og DSV, og starte alle deres mader med at se pa
deres lead-indikatorer som NPS og maling af medarbejderengagement, eNPS. Derudover kan
topcheferne vise, at de er interesserede i kundernes feedback ved selv at gennemfare
kundeinterviews, eller i hvert fald deltage pa meder med kunder.

Som det sidste, men maske mest effektive virkemiddel, kan topledelsen lade deres bonus
afhaenge ikke bare af de ekonomiske resultater, men ogsa udviklingen i kundeloyalitet malt
som NPS, den faktiske kundeafgang, eller hvad der matte vaere mest relevant for den
pagaldende virksomhed. Sa bliver det lettere at saette tilsvarende mal og incitamenter for
resten af organisationen.





