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1. Forord

Kaere laser,

Passagerer er ogsa kunder, og du sidder her med en undersggelse fra For-
brugerradet Teenk Passagerpulsen, der handler om passagerernes gnsker til
selskabernes kundeservice. Med kundeservice mener vi i denne sammen-
heng telefonisk kontakt, via hjemmesiden (bl.a. kontaktformularer), pa fysi-
ske salgssteder og ved kontakt via de sociale medier.

Kundeservice, der udfares fx af personalet i busser og pa tog eller via elek-
troniske informationstavler, app’s osv., er ogsa betydningsfuld. Men denne
kundeservice er ikke en del af undersggelsen her, da vi har gnsket at afdaekke
kontaktpunkter, hvor passagererne kan sgge information om en rakke for-
skellige sporgsmal og fa hjelp til forskellige problemer, de métte opleve.

Undersggelsen viser, at god kundeservice ligefrem kan pavirke passagerernes
valg af transportmiddel. Saledes svarer 50 %, at kundeservice har stor eller
meget stor betydning, for deres valg af transportmiddel. Derudover har kun-
deservice ogsa stor betydning for passagerernes opfattelse af trafikselskaber-
ne — 77 % svarer, at kundeservice har "stor” eller “meget stor” betydning.

Nar passagererne henvender sig, gor de det oftest pa selskabernes hjemme-
sider eller telefonisk, viser undersggelsen ogsa. Det er derfor vigtigt, at disse
to kontaktpunkter opfylder passagerernes informationsbehov. Nar du laeser
videre, vil du bl.a. kunne dykke ned i tallene for hvad der har betydning for
passagerernes oplevelse af telefonisk kundeservice, foretrukne kontaktfor-
mer ved bestemte henvendelser og meget mere.

Passagerpulsens vigtigste opgave er at skabe forbedringer i den kollektive
transport for passagererne. Vi hdber, at vi med denne rapport kan vare med
til at seette god kundeservice pa dagsordenen i den kollektive transport til
gavn for passagererne og for trafikselskaberne, der far gladere kunder. Rap-
porten giver viden om, hvilke elementer af kundeservice, der er vigtigst for
passagererne og vi hdber, at det vil fore til, at der seettes endnu sterre fokus
pa, at god kundeservice er vigtig.

Vi falger op ved at uddele Passagerpulsens Kundeservicepris 2016 til de sel-
skaber, der gor det bedst.

God laeselyst!
Med venlig hilsen

Lone Fruerskov Andersen
Afdelingschef Passagerpulsen hos Forbrugerradet Teenk
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2. Baggrund og formal

Trafikselskaberne har gennem en del ar zendret deres méde at made passa-
gererne pa. Flere og flere fysiske salgssteder bliver nedlagt eller flyttet, s& det
for eksempel er hos 7-Eleven, i Kvickly eller den lokale kiosk, at passagererne
kober deres billetter eller bestiller rejsekort. Personalet disse steder har sjel-
dent den samme indgéende viden om rejseforhold, som personalet i selska-
bernes egne billetsalg og kundeservicecentre.

En stor del af billetkgbene foregar desuden i dag digitalt. Passagererne keber
billetter og kort pa internettet, via app’s eller i automater pa stationen.
Héndteringen af passagerernes henvendelser er flyttet til den telefoniske
kundeservice eller digitalt via blanketter, der skal udfyldes pa trafikselska-
bernes hjemmesider.

Det forhold, at muligheden for at fa personlig kundeservice i et billetsalg
eller kundecenter er blevet kraftigt reduceret, stiller krav til den service,
som selskaberne tilbyder telefonisk, via hjemmesiden og pa de sociale me-
dier.

Passagerpulsen uddelte i 2015 en Kundeservicepris til BAT og Fynbus for at
yde den bedste kundeservice - telefonisk og via hjemmesiden. Forud for
prisuddelingen gennemforte Passagerpulsen en kvantitativ undersagelse,
der viste, at passagerernes primere behov for kundeservice drejede sig om
billetter/kort, rejseplanleegning, refunderinger, klager og hittegods. Passa-
gererne foretrak at finde information og henvende sig via selskabernes
hjemmesider, telefoniske kundeservice og personlige kundeservice.

I forbindelse med Passagerpulsens Kundeservicepris 2016 har vi gentaget
den kvantitative undersggelse. Dels for at skaffe baggrundsviden til Kunde-
serviceprisen og dels fordi vi, fra en raekke andre sammenhaenge ved, at kun-
deservice har stor indflydelse pa, hvordan kunderne oplever leveranderen og
det leverede produkt.

Vi har igen undersegt kundeservice i den kollektive transport pa falgende
omrader:

e  Hvordan kundeservice pavirker passagerernes opfattelse af trafiksel-
skaberne

e Hvordan passagererne henvender sig til trafikselskaberne

e  Hvad passagererne henvender sig om

e Hvor ofte de henvender sig

o  Hvor vigtige de forskellige henvendelsesformer er for passagererne

o Hvilke henvendelsesformer, passagererne foretrakker til forskellige
typer af henvendelser (billetkgb, hittegods etc.)

e  Hyvilke forhold, der har indflydelse pa passagerernes oplevelse af den
kundeservice, de modtager.

Denne undersggelse danner ogsd baggrund for udveaelgelsen af cases (hen-
vendelsesformer og —formal) og for vurderingen af hvilke forhold, der har
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betydning for passagererne og for ssmmenvejningen af resultaterne i forbin-
delse med Passagerpulsens Kundeservicepris 2016.

Passagerpulsen uddeler Kundeserviceprisen pa baggrund af en selvstaendig
og objektiv undersegelse gennemfort ved hjaelp af anonyme kundehenven-
delser til trafikselskaberne (mystery shopping). Resultaterne er tilgengelige i
en selvstaendig rapport.

Deltagerne i naervaerende undersggelse er rekrutteret fra analyseinstituttet
Norstats online panel. De benytter kollektiv transport minimum 1 gang &r-
ligt, men de fleste langt hyppigere. At vi har valgt ogsa at inkludere de lavfre-
kvente brugere af kollektiv transport i undersggelsen skyldes, at vores erfa-
ring er, at jo sjeeldnere man benytter en service, jo storre er behovet for at
kunne fa god vejledning.

Alle spergsmal der refereres i undersggelsen er stillet til hele stikpreven
(Personer, der benytter kollektiv transport mindst 1 gang arligt), med mindre
andet er angivet.
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3. Resume og anbefalinger

Generelt

Trafikselskabernes investering i kundeservice kan have konsekvenser, der
raekker langt ud over den kortsigtede hjelp til kunden. 50 % af deltagerne i
undersggelsen svarer saledes, at kundeservice har "stor” eller “meget stor”
betydning for deres valg af transportmiddel. I resten af rapporten vil under-
sggelsens svarpersoner blive naevnt deltagere.

77 % svarer, at kundeservice har “stor” eller “meget stor” betydning for deres
opfattelse af trafikselskabet. Og 74 % svarer, at kundeservice har "stor” eller
“meget stor” betydning for deres tilfredshed med trafikselskabet. Der er i
ovrigt en tendens til, at trafikselskabernes kundeservice har stgrre betydning
for de &ldre end de unge deltagere i undersoagelsen.

Ilgbet af de seneste 6 maneder har deltagerne i gennemsnit veeret i kontakt
med 2 selskaber. Og 43 % har benyttet selskabernes kundeservice 3 eller
flere gange i samme periode.

Af deltagernes seneste kontakt med trafikselskaberne er ca. 2/3 til et sel-
skabs hjemmeside (for at sege information om rejsen/priser) og ca. hver 5.
telefonisk til et selskab (primart spergsmal om rejseplanleegning, priser og
rejsekortet). 5 % har senest besagt et fysisk salgssted.

De sociale medier fylder ikke meget som kontaktpunkt med trafikselskaber-
ne. Sidste ar konstaterede vi, at 4 % i alt havde benyttet denne kontaktmu-
lighed inden for en 6 méneders periode. I ar har vi spurgt til den seneste
kontakt med trafikselskabet, og her er det kun 0,4 %, der naevner de sociale
medier.

88 % af deltagerne svarer, at trafikselskabernes informationssider pa hjem-
mesiderne har stor eller meget stor betydning for dem. Muligheden for at
sende e-mails eller benytte kontaktformularer via hjemmesiden har ogsa stor
betydning. 49 % svarer, at den telefoniske kontaktmulighed har stor/meget
stor betydning, og 42 % svarer det samme om de fysiske salgssteder. Derud-
over har de sidste to ogsa langt starre betydning for de ldre end for de yng-
re.

Simple prisforespeargsler og rejseplanleegning finder deltagerne som det mest
relevante at lave pa hjemmesiden. Komplicerede prisforespargsler, klager,
eftersggning af hittegods og bestilling af handicapservice vil man hellere
klare ved en telefonisk kontakt. Fysiske salgssteder er relevante i forhold til
de fleste henvendelsesérsager, men i saerlig grad i forhold til mere komplice-
rede emner som hittegods og handicapservice.

Hjemmesiden:
Kundens oplevelse af en succesfuld brug af - eller henvendelse via - hjemme-

siden er i hgj grad afhengig af hjemmesidens overskuelighed og brugerven-
lighed. Herunder ikke mindst menu-systemet og den tid det tager at finde
den rigtige information. 9 ud af 10 laegger stor veegt pa dette. Er kunden ngdt
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til at benytte en kontaktformular er responstiden vigtig. Kommer svaret in-
den for 1 time er 82 % tilfredse. Gar der op til 24 timer er det kun ca. halvde-
len, der synes, det er acceptabelt.

Telefonisk kundeservice:

Kundens oplevelse af en succesfuld telefonisk henvendelse atheenger i hgj
grad af to ting: den medarbejder, der besvarer kundens opringning, og til-
gengeligheden (telefon-abningstid og ventetid i telefonka). Medarbejderens
evne til at forstd og afklare kundens problem, og fi sagen afsluttet i lobet af
opkaldet, er afggrende for kundens samlede tilfredshed. 77 % vil veere tilfred-
se, hvis den samlede ventetid i telefonen ikke overstiger 1 minut, men kun 46
% hvis den er 2 minutter.

Fysisk salgssted:

Kundens oplevelse af en succesfuld henvendelse til et salgssted er i hgj grad
atheengig af den medarbejder, der magder kunden, og oplevelsen af ventetid.
Evnen til at forstd og afklare kundens problem, og fa sagen afsluttet i lgbet af
besaget, er afgarende for kundens samlede tilfredshed. Det har stor betyd-
ning for mere end 9 ud af 10. Ventetiden i en evt. kg er acceptabel for 79 %,
hvis den hgjst er 1 minut. Hvis den er 2 minutter, er det kun 48 %, der er
tilfredse.

Passagerpulsen anbefaler

Kundeservice har stor indflydelse pa brugen og oplevelsen af den kollektive
transport. Neest efter trafikselskabets evne til at afvikle trafikken til tiden og
sikre kunderne en siddeplads, er kundeservice det vigtigste for passagererne.

Med baggrund i undersggelsens resultater anbefaler Passagerpulsen derfor:

e Selskaberne at have fokus pa hjemmesidernes brugervenlighed og
evne til at give kunderne den enskede information pé en hurtig og
intuitiv made. Nar passagererne er ngdt til at benytte kontaktformu-
larer (fx ved klager, kompensationer, hittegods mv.) er responstiden
afgagrende. Vigtigst af alt er dog, at kunden oplever at {2 sin sag lgst.
Kan det ikke ske hurtigt, er det vigtigt, at der finder en lgbende in-
formation sted.

e At fokus pa hjemmesiderne bgr vaere pa rejseplanlegning, enklere
prisoplysninger og generel passagerinformation, rejseregler mv.

e At telefonisk kundeservice ogsa prioriteres hgjt. Her taenkes bade pa
abningstider og pa medarbejdernes uddannelse (evne til at forsté
kundens problem, evne til at afslutte sagen og indstillingen til, hvad
der er god kundeservice). Det er ogsa vigtigt, at antallet af medarbej-
dere skaleres til det aktuelle behov. Saerligt i situationer med ure-
gelmessigheder i driften kan der vare behov for ekstra personale.
Passagerer, der stiar med et uforlgst problem, har akut brug for assi-
stance.

e Fokus ved telefonservice bar vare rejseplanleegning, komplicerede
prisoplysninger, hittegods, rddgivning om klager, kompensation mv.
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Fysiske salgssteder har ogsé stor betydning for passagererne. Seerligt
de unge og de &ldre. Her skal ogsé fokuseres pd medarbejderne, pa
samme made som ved telefonisk kundeservice.

Sociale medier har en betydning for en mindre del af passagererne,
men kan vaere en god méde at sprede trafikinformation pa (ikke te-
stet her). Pa de sociale medier er responstiden en afggrende faktor.
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4. Resultater

4.1 Hvorfor kundeservice?

God kundeservice er ikke kun et spargsmal om at f4 hjulpet kunden i situati-
onen. Den oplevede kundeservice har ogsa stor betydning for kundens sam-
lede opfattelse af - og tilfredshed med - trafikselskabet.

77 % svarer saledes, at kundeservice har "stor” eller "meget stor” betydning
for deres opfattelse af trafikselskabet og 74 % svarer, at kundeservice har

“stor” eller “meget stor” betydning for den generelle tilfredshed med trafik-
selskabet.

Figur 1 - Hvor stor betydning har kundeservice for......?

Din holdning til kollektiv transport generelt

Prvele sfransportmiceel _ ”

ES

Din generelle tilfredshed med trafikselskabet

®

Din opfattelse af trafikselskaberne

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

M Ingen betydning M Lille betydning M Nogen betydning M Stor betydning M Meget stor betydning Ved ikke

n=521

Nér det kommer til den generelle opfattelse af trafikselskabet har kundeser-
vice stgrre betydning for de aeldre aldersgrupper end for de yngre. Séledes
tilleegger 86 % af de ”50-59-arige” kundeservice "stor” eller "meget stor”
betydning for opfattelsen af trafikselskabet. Blandt de ”"18-24-arige” er det
kun 65 %. Se tabel 1. Et tilsvarende manster ses, nar der sporges til den ge-
nerelle tilfredshed med trafikselskabet, som det fremgér af tabel 2.

Tabel 1 - Hvor stor betydning har trafikselskabernes kundeservice for din
opfattelse af trafikselskabet?
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Meget stor betydning 37% 35% 28% 46% 54%
Stor betydning 20% 43% 43% 40% 30%
Sum 65% 78% 72% 86% 83%

n =521

55%
26%
80%



Tabel 2 - Hvor stor betydning har trafikselskabernes kundeservice for din
generelle tilfredshed med trafikselskabet?

Meget stor betydning 33% 31% 25% 36% 51% 49%

Stor betydning 33% 45% 44% 42% 33% 28%

Sum 67% 76% 69% 78% 85% 76%
n = 521

Tilsvarende har kundeservice ogs sterst betydning for de sldste passagerer
i forhold til deres generelle holdning til kollektiv transport og deres valg af
transportmiddel.

e 70 % af de "70+-arige” tilleegger sdledes kundeservice "stor” eller
“meget stor” betydning for deres generelle holdning til kollektiv
transport.

e Blandt de "18-24-4rige” er det kun 56 %.

e 59 % af de "7o+-arige” tillegger kundeservice "stor” eller "meget
stor” betydning for deres valg af transportmiddel.

e Blandt de "18-24-arige” er det 38 %. Se tabel 3 og 4.

Arsagen til disse forskelle kan vzere, at de yngre mélgrupper i hgjere grad end
de zldre er vant til selvbetjening, herunder digital selvbetjening og til selv at
finde information p& nettet. Observationen tjener til at understrege et behov
for god kundeservice (pa tveers af kanaler) for alle kundegrupper, men i seer-
deleshed for de @ldre, der méske ikke er sa teknologi-parate, og derfor er
atheengige af, at de kan fa den ngdvendige hjzlp og vejledning ved telefonisk,
personlig og digital kundeservice.

Tabel 3 - Hvor stor betydning har trafikselskabernes kundeservice for dit
valg af transportmiddel? (kollektiv transport, bil, cykel m.v.)

Meget stor betydning 28% 19% 16% 28% 40% 40%

Stor betydning 11% 21% 35% 25% 19% 19%

Sum 38% 41% 51% 53% 59% 59%
n =521

Tabel 4 - Hvor stor betydning har trafikselskabernes kundeservice for
din holdning til kollektiv transport generelt?

Meget stor betydning 21% 21% 26% 38% 44% 50%
Stor betydning 35% 40% 32% 34% 25% 20%
Sum 56% 61% 57% 72% 68% 70%

n =521
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4.2 Brug af kundeservice?

Som det fremgar af figur 2, har 43 % af alle deltagere i undersggelsen benyt-
tet kundeservice hos et trafikselskab (bus, tog, metro) 3 gange eller flere,
inden for de seneste 6 maneder. 23 % af disse har benyttet selskabernes
kundeservice mere end 5 gange i perioden. Kundeservice er i denne forbin-
delse defineret som bade den personlige kontakt (telefonisk eller i et kunde-
center) og den mere passive kontakt (informationssegning og andet via
hjemmeside og sociale medier).

Figur 2 - Hvor mange gange inden for de seneste 6 maneder har du benyt-
tet telefonisk kundeservice hos et eller flere trafikselskaber inden for
bus, tog eller metro?

—'J

m 1 gang
m 2 gange
m 3 gange
m 4 gange
m 5 eller flere gange

n=521

Vores undersggelse viser ogsd, at hver deltager i gennemsnit har veeret i kon-
takt med 2 forskellige trafikselskaber (og relaterede selskaber) inden for det
seneste halve ar. Flest har veeret i kontakt med DSB (61 %), Rejsekortet (28
%) og Movia (17 %). Dette kan i en vis udstrakning afspejle selskabernes
relative storrelse, idet det ma formodes, at en busrejse med Movia i langt de
fleste tilfaelde opleves som en enklere rejse end en rejse pa tvers af landet
med DSB, og at behovet for at sgge information om rejsen derfor er tilsva-
rende mindre.

Over halvdelen (53 %) har oplevet kundeservice fra et af selskaberne (hjem-
meside, sociale medier, personlig eller telefonisk henvendelse) inden for den
seneste maned. 12 % (ca. hver 8. person) indenfor den seneste uge.

Uanset om dette ’blot’ er en informationssegning pa hjemmesiden eller en
telefonopringning til kundeservice, viser det, at der er et generelt behov for
hjelp og kundeservice fra selskaberne.

Generelt synes deltagerne godt om kvaliteten af trafikselskabernes kunde-
service. 48 % synes “godt” eller "meget godt” om kvaliteten. Kun 11 % synes
“darligt” eller “meget darligt” om kvaliteten. Det er positivt, set i lyset af
kundeservicens betydning for passagerernes opfattelse af trafikselskaberne
og for deres valg af transportmiddel.
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4.3 Henvendelsesformer

Deltagerne sgger primert information og far besvaret spegrgsmal ved at bru-
ge selskabernes hjemmesider og ved telefonisk henvendelse.

67 % af de, der har benyttet sig af kundeservice hos et selskab inden for de
seneste 6 maneder brugte hjemmesiden sidste gang, de var i kontakt med

eller sggte information hos et trafikselskab. 19 % benyttede telefonen. Det
viser figur 3.

At hjemmesiden er anvendt i det omfang, stiller et saerligt krav til trafiksel-
skaberne om funktionalitet og intuitiv tilgang. Kunden har i de fleste tilfaelde
ikke mulighed for at stille opklarende spgrgsmaél uden ventetid, og er derfor
nedt til at stole p4, at den eftersogte viden eller funktion kan findes p&
hjemmesiden - og er korrekt.

De sociale medier fylder endnu ikke meget i dialogen med trafikselskaberne.
Kun 2 af respondenterne har benyttet denne kontaktmulighed, da de senest
kontaktede et trafikselskab.

Figur 3 - Hvilken af folgende kontaktformer benyttede du (i forbindelse
med seneste kundeservice oplevelse)?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Selskabets hjemmeside NN 7%
Ringede op til selskabets kundecenter [N 19%
Henvendelse via mail [l 7%
Besgg i et af selskabets fysiske salgssteder M 5%
Andet N0 2%

Selskabets Facebook-side | 0%

n = 504 (Spm. stillet til alle, der inden for de sidste 6 mdneder har haft en
henvendelse til et trafikselskab)

4.4 Henvendelsesarsager

Henvendelserne til trafikselskaberne har forskellig karakter.

De fleste henvendelser drejer sig om forhold, der har med “planlaegning og
oplysning” at gare, fx rejseplanlegning (51 %), prisforesporgsler (15 %) og
regler for cykelmedtagning (1 %).

En anden vasentlig del af henvendelserne drejer sig om problemlgsning. Fx
problemer med rejsekortet (7 %), refusion/rejsegaranti (6 %), klager over
kontrolafgifter (2 %) og eftersggning af hittegods (2 %).

Vi har ikke spurgt direkte om henvendelsen til trafikselskabet var af akut
karakter, men der fremgér af figur 4, at en del af henvendelserne drejer sig
om forhold, der i de fleste tilfeelde kraever en relativt hurtig lesning. Fx vedr.
rejsekort-problemer og hittegods. Det vil typisk vaere omrader, hvor det er en
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stor hjeelp at kunne tale med en medarbejder fra trafikselskabet. Det samme
gaelder sandsynligvis de komplicerede prisforesporgsler.

Figur 4 - Hvad drejede henvendelsen sig om (den seneste)?

Planlzegning af min rejse M —————SSSS———— 5%
Simpel prisforespgrgsel m—— 11%
Rejsekort, andet mEE 6%
Andet, skrivselv Ml 5%
Rejsekort, probl m/tjek ind/ud mm 4%
Refusion af billet mm 4%
Kompliceret prisforespgrgsel Wl 4%
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n =504 (Abent sporgsmadl stillet til alle, der inden for de sidste 6 méneder
har haft en henvendelse til et trafikselskab. Efterfolgende kodet.)

Blandt de, der senest benyttede en hjemmeside til at komme i kontakt med
et trafikselskab gjorde 68 % det i forbindelse med planlaegning af deres rejse.
12 % sagte en simpel prisinformation. 8 % havde problemer med eller sggte
information om rejsekortet.

Blandt de, der senest ringede til et trafikselskab for at f& kundeservice gjorde
16 % det i forbindelse med planlaegning af en rejse, 15 % havde en prisfore-
spargsel, 15 % havde forespgrgsler vedregrende rejsekortet, 14 % havde pro-
blemer med rejsekortet og 7 % sagte refusion af en billet.

Henvendelser via e-mail skyldes oftest gnske om refusion af en billet (21 %)
eller klage over en kontrolafgift (18 %). 14 % henvendte sig vedrgrende rejse-
kortet.

Besag hos selskabernes fysiske salgssteder skyldes en raekke forskellige arsa-
ger med rejseplanlagning (33 %) og prisforespargsler (28 %) som de vaesent-
ligste.

Af ovenstdende fremgar, at hjemmesiderne (ud over muligheden for at ind-
sende forskellige kontaktformularer/e-mails) primeert benyttes til at oriente-
re sig i forbindelse med rejseplanleegning og simpel prisinformation. Det skal
hjemmesiderne altsd mestre til fulde. Henvendelser til selskabernes fysiske
og telefoniske kundeservice skyldes langt flere forskellige arsager. Det stiller
store krav til personalets viden og evne til at imgdekomme passagerernes
behov for hjelp og information. Ved disse kontaktformer er personalet nag-
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len til passagerernes tilfredshed eller utilfredshed med trafikselskabet, som
det ogsé fremgér af afsnit 4.8 og 4.12.

4.5 Kontaktpunkternes betydning for passagererne

Direkte adspurgt svarer flest (88 %), at information pé trafikselskabernes
hjemmesider har "stor” eller "meget stor” betydning for dem. Det er siledes
det kontaktpunkt/den kontaktform, der har sterst betydning. Se figur 5.

Muligheden for henvendelse via e-mail (66 %) og via kontaktformularer pa

hjemmesiden (61 %) har ogsa “stor” eller "meget stor” betydning for flertallet
af deltagerne.

Vi skal i denne forbindelse gare opmarksom pa, at dataindsamlingen til
denne undersggelse er foretaget pa et online panel, hvor deltagerne ma for-
ventes at vere rutinerede brugere af internettet, hvilket kan have haft betyd-
ning for deres besvarelse af dette spergsmal.

Figur 5 - Hvor vigtige er folgende kontakt- og informationssggningsmu-
ligheder for dig?
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n = 521 (Spergsmdlet er besvaret pé en skala fra o til 10, hvor 0’ er ‘Slet
tkke vigtigt’ og 10’ er ‘Meget vigtigt’.) !

49 % svarer, at det telefoniske kundecenter har "stor” eller “meget stor” be-
tydning for dem. Arsagen kan vzere, at en henvendelse til et telefonisk kun-
decenter er mere akut, problemafklarende/-afhjalpende, eller at kunden

1 Skalaen er blevet omkodet séledes: 0+1 = ‘Ingen betydning’; 2+3 = ’Lille betydning’; 4+5+6 =
’Nogen betydning’; 7+8 = ’Stor betydning’; 9+10 = "Meget stor betydning’.
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ikke har kunnet f& hjzlp via fx hjemmesiden. Derfor er muligheden for tele-
fonisk hjaelp vigtig.

Endelig er selskabernes fysiske salgssteder vigtige. 42 % tilleegger dem “stor”
eller "meget stor” betydning. De sociale medier og chatfunktioner er for de
fleste deltagere uden storre betydning i relation til kollektiv transport.

Figur 6 - Hvor vigtige er folgende kontakt- og informationssggningsmu-
ligheder for dig? - Telefonisk kundecenter

60%

50%
40%
30%
20%
10%

0%

18-24 &r  25-354r  36-494r 50-594r  60-69 ar 70+ &r

m Stor betydning ~ m Meget stor betydning
n =521

Som figur 6 viser, er muligheden for telefonisk kundeservice stort set lige
vigtig for alle aldersgrupper. Gennemsnittet er 49 % og inden for alders-
grupperne svinger andelen, der synes, at det telefoniske kundecenter har
“stor” eller “meget stor” betydning for dem fra 43 % til 55 %.

Det vidner om, at de fleste kunder kan stode pa problemer, som lgses bedst
ved en personlig kundekontakt.

Figur 7 - Hvor vigtige er folgende kontakt- og informationssggningsmu-
ligheder for dig? - Kontakt pa mail
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o En velfungerende hjemmeside
og mulighed for telefonisk kon-
takt har sterst betydning for
passagererne.

Fysiske salgssteder har ogsa stor
betydning — seerligt for de yngste
og de xldste brugere af kollektiv
transport.



Muligheden for at kontakte trafikselskaberne via mail er ogsé stort set lige
vigtig for alle aldersgrupper.

Trafikselskaberne kan derfor anvende denne kommunikationsvej, uden at
det vil give storre udfordringer for kunderne.

Figur 8 - Hvor vigtige er folgende kontakt- og informationssegningsmu-
ligheder for dig? - Fysiske salgssteder
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Det ses tydeligt, at de fysiske salgssteder har storre vigtighed for de aldste
deltagere, men ogsa de yngre.

Det giver et klart billede af, at det stigende fokus pa online services — og til-
svarende nedleggelse af mulighederne for fysisk kontakt med en kundeser-
vicemedarbejder - kan skabe udfordringer, sarligt for den eldre del af kun-
derne.

4.6  Hvilken kontaktform foretreekkes til hvilken henvendelsesarsag?

Trafikselskabernes hjemmeside og telefoniske kundecenter er som for navnt
passagerernes foretrukne kontaktformer. Det geelder for stort set alle hen-
vendelsesarsager.

Der er en klar tendens til, at jo mere kompliceret en henvendelse er, jo sterre
betydning har det for deltagerne, at have mulighed for, at tale med en med-
arbejder.

En simpel informationssggning efter fx priser eller regler for cykelmedtag-
ning kan fint ske via hjemmesiden. Det samme gelder planlaegningen af en
rejse. Nar det geelder rejseplanlaegning og simple prisforespargsler er mo-
bilapps fra selskaberne ogsé en informationskilde, der kan teenkes anvendt.

Mere komplekse henvendelser som komplicerede prisforespargsler (gruppe-
rejser, eks.), bestilling af handicap-service og eftersggning af hittegods er
noget deltagerne helst vil kunne foretage over telefonen. Eller pa de fysiske
salgssteder.
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Kontaktformularer og e-mails finder deltagerne mest relevante i forhold til
klager over kontrolafgifter og ansggninger om rejsetidsgaranti. Men i lige s
stor udstreekning finder de det relevant at kunne kontakte en medarbejder
telefonisk.

Sociale medier opleves ikke som sarlig relevante i forhold til nogen af de
oplistede henvendelseséarsager.

Tabel 5 - Angiv hvilke kontaktformer du finder relevante i forbindelse
med folgende kundeservicehenvendelser?

Telefonisk kun-

decenter S 32% “4vs e

P P s 15% 1% 16%

rII{l(;,lrillvendelse via 15% 35% 19% 41% 8%

Mobilapp 32% 17% 14% 12%

Sociale medier 5% 5% 4% 4% 6%

gZiiske salgsste- 29% 27% 29%
n =521

4.7 Hvad har betydning for deltagernes oplevelse af kundeservice?

En lang reekke forhold pavirker kundernes oplevelse af den kundeservice de
modtager gennem:

1) trafikselskabernes telefoniske kundebetjening

2) hjemmeside

3) fysiske salgssteder.

I det folgende har vi lavet en gennemgang af de besvarelser, som vi har mod-
taget om hver af de 3 henvendelsesformer. Besvarelserne er fra personer, der
rejser med kollektiv transport mindst 1 gang om éaret, og som tillaegger den
pageldende henvendelsesform en betydning over middel.

Det vil fremga, at sarligt medarbejdernes indstilling til service, deres evne til
at forsta og afklare kundens problem samt at fa sagen afsluttet, er meget
vaesentlige elementer i en succesfuld oplevelse for kunderne. Det gaelder
selvfolgelig i serlig grad ved den telefoniske kundehenvendelse og ved kun-
dens henvendelse i et fysisk salgssted.

Ventetid er ofte et irritationsmoment. Vi har derfor bedt deltagerne fortelle
os, hvilken ventetid de oplever som acceptabel ved de 4 henvendelsesformer.

Tkke uventet accepterer kunderne leengere ventetid ved henvendelser via
hjemmesiden end ved den personlige henvendelse.
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18%

31%

li%

38%

31%
81%
14%
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18%

21%
5%

24%

51%
40%

15%
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4.8 Hvad har betydning for deltagernes oplevelse af hjemmesiden?

Der er en rakke forhold, der alle har stort set samme betydning for deltager-
nes samlede oplevelse af trafikselskabets hjemmeside. I alle tilfzelde er det 9

ud af 10, der tillegger forholdet ”stor” eller "meget stor” betydning. Det dre-
jer sig om:

1) Den tid det tager at finde den rette info-side,

2) Muligheden for at f& afsluttet sin ’sag’ i det samme besgg,

3) Menu-systemet/navigationen,

4) At sproget er klart og forstéeligt,

5) Hjemmesidens overskuelighed, og

6) Responstiden for man modtager et svar pa en henvendelse via hjemmesi-
den.

Det, der har mindst betydning er, om man har mulighed for at give feedback
pa hjemmesiden fx via Trustpilot.

Figur 9 - Hvor stor betydning har felgende elementer for din samlede
oplevelse af trafikselskabets hjemmeside?
0% 10% 20% 30% 40% 50%
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> Kundens oplevelse af en succes-
fuld brug af hjemmesiden er i
meget hgj grad athangig af over-
skuelighed, brugervenlighed
(menu-system og sprog), tiden
det tager for man finder den
rigtige’ info-side, muligheden for
at fa afsluttet sin ’sag’ samt re-
sponstiden pé forespgargsler.
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n=499

4.9 Hvad er en acceptabel ventetid pa retursvar for formular pa
hjemmeside?

Responstiden pé kontaktformularer har ”stor” eller "meget stor” betydning
for den samlede oplevelse af kundeservice for 88 % af deltagerne.

Vi har bedt dem om at fortelle, hvad de betragter som en acceptabel ventetid
pa svar pa en henvendelse via en kontaktformular.

Figur 12 viser tydeligt, at en ventetid pa op til ca. 1 time (for man far et svar)
er acceptabel for de fleste. 82 % betragter det sédledes som en acceptabel ven-
tetid. Ved en ventetid pa 1V2 time er andelen faldet til 72 %. Hvis ventetiden
er op til 24 timer, er det kun 52 %, der synes, at den er acceptabel.
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Ventetiden er regnet fra afsendelsen af kontaktformularen til man far et svar
pa sit spergsmaél — ikke til man modtager et automatisk svar om modtagelse
af kontaktformularen.

Figur 10 - Hvad er en acceptabel responstid for dig, nar du har sendt en
kontaktformular via trafikselskabets hjemmeside?
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n = 379 (Abent sporgsmdl, der efterfolgende er blevet kodet.)

I praksis er det nok svart for trafikselskaberne altid at levere svar sa hurtigt.
Det skal ses ud fra, at hjemmesiden er ’dben’ hele degnet. Men svarene sen-
der et tydeligt signal om, at passagererne gnsker et hurtigt svar, hvilket i
praksis ma betyde, at der er konstant bemanding og overvagning af henven-
delser via hjemmesiden.

4.10 Hvad har betydning for oplevelsen af den telefoniske kundeser-
vice?

Direkte adspurgt svarer passagererne, at der er to forhold, der er vigtigere
end alle andre, i forhold til oplevelsen af den telefoniske kundeservice: per-
sonalets evne til at forsta og afklare passagerens problem, og personalets
evne til at besvare spargsmal. For begge disse forhold svarer 95 %, at det har
”stor betydning” eller "meget stor betydning”.

> Kundens oplevelse af en succes-
fuld henvendelse er i meget hgj

Personalets serviceindstilling (88 % svarer “stor betydning” eller "meget stor grad afheengig af den medarbej-

betydning”) og at sagen kan blive afsluttet i lobet af opkaldet (85 %) er ogsa der, der besvarer kundens op-

meget vigtigt for oplevelsen af den telefoniske kundeservice — og alle omréa- rngning.

der er forhold, der relaterer sig til medarbejderne. > Evnen til at forsta og afklare
kundens problem, at besvare

Andre vaesentlige forhold er kort ventetid (84 % svarer "stor betydning” eller sporgsmal og fd sagen afsluttet i

lobet af opkaldet er afggrende for

“meget stor betydning”) og dbningstiden for den telefoniske kundeservice kundens samlede tilfredshed.

(83 %).



Figur 11 - Hvor stor betydning har folgende elementer for din samlede
oplevelse af trafikselskabets telefoniske kundeservice?
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n =308
4.11 Hvad er en acceptabel ventetid i telefonkg?

Kort ventetid har "stor betydning” eller “meget stor betydning” for den sam-
lede oplevelse af kundeservice for 84 % af deltagerne.

Vi har bedt deltagerne om at fortelle, hvad de betragter som en acceptabel
ventetid i telefonke. Figur 10 viser, at hvis ventetiden er op til 1 minut, s vil
77 % betragte det som en acceptabel ventetid.

Kommer ventetiden op pé 1%2 minut, si er det kun 51 %, der synes, den er
acceptabel. Er ventetiden oppe pa 3 minutter, er det kun 27 %, der synes, den
er acceptabel.

Ventetiden er regnet fra, nar kunden ringer op til, at man far personlig kon-
takt.
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Figur 12 - Hvad er en acceptabel ventetid i telefonen for dig, inden du
kommer i kontakt med en medarbejder?
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n = 308 (Abent sporgsmdl, der efterfolgende er blevet kodet.)

4.12 Hvad har betydning for oplevelsen af de fysiske salgssteder?

Direkte adspurgt svarer deltagerne, at der er 3 forhold, der har sterre betyd-
ning end de andre for oplevelsen af den personlige kundeservice i de fysiske
salgssteder. Det er:

1) Personalets evne til at besvare spargsmal,
2) Personalets evne til at forsta og afklare ens problem, og
3) Muligheden for at fa afsluttet sagen i lgbet af et og samme besog.

92-94 % svarer, at disse forhold har "stor” eller "meget stor” betydning.
Personalets indstilling til service har ogsé stor betydning (88 % svarer “stor”
eller "meget stor” betydning), og det samme gzlder dbningstiderne (88 %)
og at man ikke skal vente lang tid i ke (86 %).

81%
51%
46%
27%
I 19%
o &
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> Kundens oplevelse af en succes-
fuld henvendelse til et salgssted
er i meget hgj grad afthengig af
den medarbejder, der mader
kunden.

> Evnen til at forsté og afklare
kundens problem, og fa sagen
afsluttet i lobet af besoget, er
afgerende for kundens samlede
tilfredshed.




Figur 13 - Hvor stor betydning har felgende elementer for din samlede
oplevelse af trafikselskabets fysiske salgssteder?
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4.13 Hvad er en acceptabel ventetid ved besgg i et fysisk salgssted?

Kort ventetid har "stor betydning” eller “meget stor betydning” for den sam-
lede oplevelse af kundeservice for 86 % af deltagerne.

Vi har bedt deltagerne om at fortelle, hvad de betragter som en acceptabel
ventetid i ke ved et fysisk salgssted. Figur 14 viser, at hvis ventetiden er op
til 1 minut, sd vil 79 % betragte det som en acceptabel ventetid. Er ventetiden
op til 2 minutter, er det 48 %, der synes, den er acceptabel, og er ventetiden
op til 5 minutter, er det kun 24 %, der synes, den er acceptabel.

Det storste fald sker fra 1 til 172 minuts ventetid i ke, hvor andelen af tilfred-
se falder fra 79 % til 51 %.

Ventetiden er regnet fra, at kunden stiller op i kegen, til han eller hun bliver
betjent.

80% 90% 100%

m Ved ikke
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Figur 14 - Hvad er en acceptabel ventetid i ko for dig pa salgsstedet?
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n = 292 (Abent sporgsmdl, der efterfolgende er blevet kodet.)




5. Om undersggelsen

5.1 Kuvalitetssikring af dataindsamling

Alle Passagerpulsens undersogelser folger en rakke faste procedurer for at
sikre en hgj datakvalitet.

5.2 Sampling

Dataindsamlingen er gennemfort af Norstat A/S ved hjalp af onlineinter-
views i Norstats onlinepanel, der bestér af danskere pa 18 ar og derover.

Personer, der ikke benytter kollektiv transport mindst 1 gang om &ret er ble-
vet ekskluderet fra undersggelsen.

5.3 Afgraensning

Undersggelsen er blevet afgrenset til kundeservice ved telefonisk kontakt,
via kontaktformularer pad hjemmesiden, pa fysiske salgssteder og ved kontakt
via de sociale medier.

Denne afgraensning er ikke et udtryk for, at den kundeservice, der udferes fx
af personalet i busser og pa tog eller via elektroniske informationstavler,
app’s osv., ikke er betydningsfuld. Afgraensningen er sket, fordi vi har gnsket
at afdaekke kontaktpunkter, der kan styres centralt, og som tillader passage-
rerne at sgge information om en rakke forskellige spargsmal og fa afklaret
en raekke forskellige problemer.

Vi har haft et onske om at vurdere passagerernes behov og gnsker til kunde-
service i forhold til en bred vifte af henvendelsesérsager og henvendelsesmu-
ligheder. Undersggelsen har derfor omfattet trafikselskaber og operaterer
inden for bus, tog og metro, der forestar telefonisk, personlig og online kun-
deservice i eget navn. Sdledes er fx Rejseplanen og Rejsekort ikke omfattet,
da disse ikke er trafikselskaber, men hhv. et rejseplanlaegningsveerktaj og et
billetsystem, ejet af trafikselskaberne i fellesskab.

Undersggelsen er eksplicit blevet afgraenset til bus, tog og metro. Denne af-
graensning er ikke et udtryk for, at fly, faerger mv. ikke er relevante i forhold
til kundeservice, men alene et udtryk for et onske om at afdaekke selskaber,
der indgér i den traditionelle opfattelse af ‘kollektiv transport’.

5.4 Opseatning af spgrgeskema og test

Spergeskemaet er blevet kvalitetssikret inden undersggelsen blev sendt ud.
Der er desuden blevet gennemfort en pilottest, hvor der blev sendt en invita-
tion ud til de forste 100 tilfeldigt udvalgte respondenter. Formaélet var bl.a.
at rette op pa eventuelle uklarheder i begreber og formuleringer, som kunne
fore til darlig svarkvalitet.

Side 24



5.5 Datarens og -kontrol

Efter afslutningen af dataindsamlingen har Norstat foretaget en kvalitets-
kontrol af de indsamlede besvarelser med udgangspunkt i felgende kriterier:

Dubletter
Svartider
Svarmgnstre
Logiske tjek

@b

5.6 Vejning af stikprgven
Stikprgven er udtrukket nationalt reprasentativt pa ken, alder og geografi.

Vejningen er sket for frascreening af de deltagere, der ikke benytter kollektiv
transport mindst 1 gang arligt. Derved sikrer vi, at der ikke sker en skaev-
vridning af datamaterialet pga. forskellig brugsfrekvens af kollektiv transport
i forhold til fx alder og regioner.

5.7 Fakta

Dataindsamlingsperiode: 09. — 19. februar 2016

Nettostikprgve: 521

Nettostikprgven pa 521 besvarelser betyder, at den maksimale statistiske
usikkerhed pa Totaler er +/- 4,3 % points.

5.8 Nettostikprgvens sammensaetning

Stikprgven er, som det ofte ses ved interview i onlinepaneler, lidt skav for sa
vidt angar alder pa deltagerne. Der er lidt for fa deltagere i de yngre alders-
grupper, serligt gruppen 18-24 ar og gruppen 36-49 ar. Modsat er der for
mange deltagere i aldersgruppen 60-69 ar. Skeevheden vurderer vi dog ikke
er storre end, at det er fuldt ud forsvarligt at veje datamaterialet, séledes at

det vejede datagrundlag er reprasentativt for danskerne i alderen 18 ar og
over.

Tabel 6 - Deltagernes fordeling pa ken

Vejet Uvejet Uvejet
fordeling | fordeling base
Mand 41,1% 41,5% 216
Kvinde 58,9% 58,5% 305
Total 100% 100% 521
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Tabel 7 - Deltagernes fordeling pé alder

Vejet Uvejet Uvejet

fordeling | fordeling base
18-24 ar 13,9% 10,9% 57
25-35 &r 16,4% 14,0% 73
36-49 ar 29,5% 23,4% 122
50-59 ar 15,2% 17,7% 92
60-69 ar 12,4% 20,3% 106
70+ ar 12,6% 13,6% 71
Total 100% 100% 521

Tabel 8 - Deltagernes fordeling pé region

Vejet Uvejet Uvejet

fordeling | fordeling base
Region Hovedstaden 37,4% 34,9% 182
Region Sjelland 14,6% 15,0% 78
Region Syddanmark 18,5% 20,0% 104
Region Midtjylland 20,1% 20,0% 104
Region Nordjylland 9,3% 10,2% 53
Total 100% 100% 521

Tabel 9 - Deltagernes fordeling pa rejsefrekvens med kollektiv
transport

Vejet for-

deling
4 dage om ugen eller mere 18,7%
2-3 dage om ugen 12,7%
En dag om ugen 11,5%
1-3 dage om maneden 27,6%
1-2 dage i kvartalet 16,7%
1-3 dage om aret 12,8%
Sjeeldnere 0,0%
Aldrig 0,0%
Ved ikke 0,0%
Total 100%
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