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1. Forord

I 2018 lavede Passagerpulsen en undersggelse af passagerernes gnsker til
kundeservice! og af vigtigheden af kundeservice. Undersggelsen viste, at
kundeservice har stor betydning for opfattelsen af og tilfredsheden med
trafikselskabet. I undersggelsen svarede 40 procent af passagererne, at
kundeservice har betydning for deres valg af transportmiddel.

Derfor har vi i ar valgt at gé et spadestik dybere for at forstd, hvad
passagererne oplever som kundeservice i forbindelse med rejser med
kollektiv transport. En rejse kunne jo for eksempel forme sig som folger:

Per skal med tog og bus rejse fra sit hjem 1 Odense til Moesgaard Museum i
Aarhus. Han finder rejsen pd Rejseplanen og keber pladsbillet hjemmefra.
Pa stationen tanker han sit rejsekort op og keber en kop kaffe, inden han
checker ind og stiger ombord pa toget. Her finder han sin siddeplads,
kobler sig pd internettet pd sin computer og laeser lidt om udstillingen pa
museet. En togferer kontrollerer Pers billet og ensker ham en god dag. I
Aarhus finder Per et oversigtskort over busserne, gar til stoppestedet og
saetter sig pd baeenken. Da bussen kommer til stoppestedet, star Per pa, siger
goddag til chaufferen og tager plads. Da hgjttaleren annoncerer Pers
stoppested, star han af.

I den danske ordbog defineres kundeservice som en “tjeneste, ydelse eller
hjalp som en forretning eller institution yder sine kunder gratis eller mod
betaling”. En rejse er i forvejen ikke et fysisk produkt, men en service, sa vi
har fundet det vigtigt at belyse, hvilke ’del-services’ passagererne oplever
som en del af kerneydelsen, og hvilke services, der méaske ikke altid
forventes, men alligevel pavirker oplevelsen af turen.

De spargsmal er udgangspunkt for denne undersggelse. Vi gnskede at sporge
passagererne, hvad de opfattede som kundeservice, nér de rejste med bus,
tog, metro eller letbane, og hvor basal en del af produktet (en rejse med
kollektiv transport), de oplever, det pagaeeldende kundeserviceelement udgor.
Vi har undersogt spargsmalet ved hjelp af to fokusgrupper, 30 kortere
situationsinterviews og en kvantitativ undersggelse blandt brugere af
kollektiv transport.

God laselyst!

1 https://passagerpulsen.taenk.dk/vidensbank/undersoegelse-passagerernes-oensker-
til-kundeservice
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2. Resumé

Passagererne beskriver kundeservice i forbindelse med rejser med kollektiv
transport pa mange forskellige mader. Vores kvalitative undersogelse viser,
at der iseer er ni kundeserviceelementer, der gar igen i passagerernes
beskrivelse, og som der blandt passagererne er konsensus om udgor
vasentlig kundeservice i forbindelse med rejser med kollektiv transport.

De ni kundeserviceelementer har vi gennem en kvantitativ undersggelse faet
passagererne til at tilkendegive deres mening om. Hvor basal en del af
produktet, de betaler for, er det pigeldende kundeserviceelement? Hvor
vigtigt er elementet for deres oplevelse af kollektiv transport? Og hvor gode
er selskaberne bag den kollektive transport i Danmark generelt til at levere
péd dem?

Resultaterne viser, at alle ni kundeserviceelementer i storre eller mindre
grad opfattes som en del af det produkt, man har kebt, nar man rejser med
kollektiv transport.

P& en skala fra 1 til 5, hvor 1’ er ’det er en helt basal del af det jeg betaler for
produktet’ og’5’ er ’det er et element, som jeg ikke normalt ville forvente var
en del af produktet’, placerer passagererne de ni kundeserviceelementer
saledes (gennemsnitsscore i parentes):

e Trafikinformation (1,81)

o  Skiltning, infotavler, adgangsforhold (2,12)

e Kontakt og kommunikation (2,24)

e Den gode tone (2,24)

e Den behagelige rejse (2,27)

e Billetudvalg (2,30)

e Samarbejde pa tveers (2,39)

e Kompensations-/loyalitetsprogrammer (2,70)
e Levende mennesker (2,74)

Trafikinformation er altsa det element, der er taettest pé at veere en del af
kerneproduktet, dvs. det helt basale i forbindelse med den rejse, passageren
har kebt (bortset fra selve transporten). Det, der ligger leengst fra, er, at det
er muligt at komme i kontakt med et levende menneske. Men det er vigtigt at
understrege, at alle ni kundeserviceelementer ligger indenfor det, man kan
kalde ’det formelle produkt’, jeevnfor den tredelte produktmodel=.

Sammenligner og ser vi pa resultaterne af de gvrige spergsmal vedrgrende
kundeserviceelementerne ('vigtighed for oplevelsen af kollektiv transport’ og
"hvor godt leverer selskaberne’), sd fremkommer figur 1. Figuren viser, at der
er nermest fuldsteendig overensstemmelse mellem, hvor basalt passagererne
mener, et element er, og hvor vigtigt samme element er for oplevelsen af
kollektiv transport.

Det ses tydeligt, at passagererne vurderer, at selskaberne ikke er sarligt gode
til at levere pa de ni kundeserviceelementer. P4 5-punkt skalaen ser
resultaterne saledes ud:

e Den gode tone (3,35)

e Trafikinformation (3,18)

o  Skiltning og andre faciliteter pa stationer og ved stoppesteder (3,17)
e Den behagelige rejse (3,14)

o Billetudvalg (3,08)

e Kontakt og kommunikation (3,03)

e Levende mennesker (2,97)

e Kompensations- eller loyalitetsprogrammer (2,96)

2 http://marketingteorier.dk/tredelte-produktmodel
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e Samarbejde og ansvar pé tvaers (2,74)

‘Trafikinformation’, Skiltning og andre faciliteter.....” og 'Den behagelige
rejse’ er tre af de fire omréader, selskaberne vurderes til at levere bedst pa.
Alligevel er det tydeligt i figur 1, at der er stor afstand mellem passagerernes
vurdering af kundeserviceelementets vigtighed, samt hvor basal en del af
produktet, elementet opfattes som, og selskabets levering pa det pigaeldende
kundeserviceelement.

Figur 1 — Passagerernes vurdering af kundeserviceelementer i forhold til
’basal del af produktet’, vigtighed pa oplevelsen’ og ’tilfredshed med
selskabernes levering’. Bemark, at skalaen er vendt for spergsmaélet om,
hvor basal en del af produktet kundeservice-elementet er, for bedre at
kunne vise sammenhzngen.
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3. Anbefalinger

I denne rapport har vi undersegt passagerernes forventninger til og oplevelse
med kundeservice i bredeste forstand. Vi har forsegt at identificere, hvilke
aspekter passagererne oplever som en del af selskabets kerneprodukt, og
hvilke dele de i hgjere grad betragter som en del af et udvidet produkt.

Selvom kundeservice omfatter mange forskellige elementer, er et
gennemgéende trak, at passagererne forventer, at de bliver hjulpet og guidet
igennem hele deres rejse, og at selskaberne er synlige, anerkendende og
tilgaengelige i de tilfaelde, hvor noget ikke gér som forventet. Selskabets
tilstedeveaerelse forventes pa en reekke kanaler, alt efter sammenhaeng, bade
via skilte, information pa skaerme og hgjttalere, apps, hjemmesider og
personlig service pa telefonen, i bussen, toget og pé stationen.
Informationskanalerne skal tilpasses situationerne og veere sa
bredspektrede, at de daekker forskellige passagergrupper med forskellige
informationsbehov.

Passagerpulsen anbefaler pa baggrund af undersggelsen, at selskaberne
udvikler deres kundeservice med prioritet pa de omrader, som passagerne
betragter som mest essentielle i forhold til kerneproduktet, samt hvor
passagerne er mindst tilfredse. De tre hgjst prioriterede omrader bor séledes
veere:

¢ Trafikinformation
Dette angiver passagererne som det mest basale element i
kundeservicen, samtidig med at tilfredsheden kun er middel. Andre
undersagelser fra Passagerpulsen og trafikselskaberne bekrafter, at
trafikinformation er et omrade, hvor der er brug for forbedringer.
Det gaelder serligt i tilfeelde af forsinkelser og andre forstyrrelser.

e Skiltning og andre faciliteter ved stationer og stoppesteder
Dette er det naestvigtigste omrade for passagererne, nar det geelder
forventning og vigtighed, og tilfredsheden er kun middel.
Skiltningen har stor betydning for, hvor nemt et skifte mellem
transportmidlerne er, og hvor let starten og slutningen af rejsen
opleves. Skiltningen skal binde de forskellige transportmidler
sammen og guide passagererne videre i det omkringliggende bymiljg
samt til og fra relevante adgangsveje. Nar det gelder faciliteter pa
stationerne, kan der henvises til Passagerpulsens rapporter om
passagerernes gnsker til togstationer og aldre passagerers gnsker til
faciliteter pa henholdsvis busstoppesteder og togstationer.3
Rapporterne viser, at 1z og siddepladser betragtes som noget af det
vigtigste, mens toiletter er et af passagerernes starste gnsker til
forbedringer. Disse elementer betragtes altsd ogsd som en central del
af selskabernes service - ikke som noget ekstra.

¢ Samarbejde og ansvar pa tvaers
Selvom dette kun kommer pa en fjerdeplads, nér det geelder
forventning og vigtighed, er det her, passagerernes tilfredshed er
lavest. At der er et velfungerende samarbejde mellem de forskellige
aktarer er afgeorende for passagerernes rejsetid, og i hvor hgj grad
hele rejsen opleves som en sgmlas helhed. Seerligt vigtigt er

3 Aldre passagerers gnsker og behov for faciliteter ved stationer og i tog/metro:
https://passagerpulsen.taenk.dk/bliv-klogere/undersoegelse-aeldre-passagerers-
oensker-og-behov-faciliteter-ved-stationer-og-i

Zldre passagerers gnsker og behov for faciliteter ved busstoppesteder og i busser:
https://passagerpulsen.taenk.dk/bliv-klogere/undersoegelse-aeldre-passagerers-
oensker-og-behov-faciliteter-ved-busstoppesteder-og-i

Passagerernes gnsker til togstationer https://passagerpulsen.taenk.dk/hjaelp-til-din-
rejse/undersoegelse-passagerernes-oensker-til-togstationer
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samarbejdet, nér der er forsinkelser og forstyrrelser, hvor der er
risiko for, at forbindelser mistes. Passagererne vil gerne guides til
alternative rejser pa tvaers af transportformer og selskaber.

Selvom omréder som ’god tone’, "loyalitets- og kompensationsordninger’ og
’levende mennesker’ i mindre grad betragtes som en del af selskabets
kerneprodukt, vegtes de alligevel hgjt af passagererne. Derfor kan disse
omrader med fordel udvikles, sd passageren oplever, at selskabet gor en
ekstra indsats. Seerligt i situationer, hvor sporarbejder eller andre
forstyrrelser udfordrer selskabets kerneprodukt, kan selskaberne med fordel
gore en ekstra indsats for at vise passageren, at man anerkender
problemerne.
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4. Resultater

Passagererne beskriver kundeservice i forbindelse med rejser med kollektiv
transport pd mange forskellige mader. Det er langt fra alle punkter, som
passagererne er enige om er en naturlig og forventelig kundeservice, som de
har betalt for som en del af deres indkebte 'rejseprodukt’.

Blandt de mange elementer, der kom frem i den kvalitative undersggelse, var
der iser ni kundeserviceelementer, der gik igen. Disse ni elementer fremgér
af figurerne nedenfor og definitionen i afsnit 5.5, ligesom de uddybes senere i
resultatafsnittet.

De ni kundeserviceelementer har vi sidenhen undersggt i en kvantitativ
undersogelse i passagerpanelet for at finde ud af, hvor grundlaggende en del
af kerneproduktet (rejsen med kollektiv transport) passagererne oplever, at
de forskellige kundeserviceelementer udgar.

Som det fremgar af figur 2, vurderer 7 ud af 10 passagerer, at
trafikinformation er en helt basal del af produktet, nér de keber en rejse med
kollektiv transport. Og halvdelen af passagererne mener, at det samme er
tilfzeldet med skiltning, informationstavler og adgangsveje ved stationer og
stoppesteder.

Figur 2 — Indplacering af 9 kundeservice-elementer pa en skala fra 1-5,
hvor ’1’ er ’det er en helt basal del af det jeg betaler for produktet’ og’5’ er
’det er et element, som jeg ikke normalt ville forvente var en del af
produktet’.

Trafikinformation N7 NG6% 8% 6%k A

Samarbejde og ansvar pé tveers % 22% 26% VS 9% |

Den gode tone 20% 18% 13%

Den behagelige rejse 27% 16% 11% VA

Kontakt og kommunikation IIENNENVEZSN  20% 18% 12% EVA
Kompensations- eller loyalitetsprogrammer 24% 26% 19%
Levende mennesker 20% 25% 19%

Billetudvalg 6 22% 25% 8% KA

Skiltning og andre faciliteter pa stationer og 7% 8% 10% KT
0 (0] () (o] O

ved stoppesteder

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m1-en del af kerneproduktet w2 =3 m4 m5-ikke en del af kerneproduktet

Base: 1.093

Marketingteorier taler om ’den tredelte produktmodel’4. Modellen anvendes
primaert til at afdaekke, pa hvilket niveau virksomheder og deres produkter
konkurrerer med hinanden, men kan efter vores overbevisning ogsa
anvendes til at se pd konkurrencen mellem for eksempel tog, fjernbus og
privatbil. Derfor er det ikke uvaesentligt, at selskaberne i den kollektive
transport er bevidste om, hvilke ydelser passagererne betragter som en del af
"det formelle produkt’, og hvad der méske i hgjere grad indgéar i ’det udvidede

4 http://marketingteorier.dk/tredelte-produktmodel
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produkt’, idet ’kerneproduktet’ for kollektiv transport mé antages at vaere
selve det, at passageren kan blive transporteret fra A til B.5

Figur 3 — Den tredelte produktmodel.

pnpoad apasado 10

Kilde: http://marketingteorier.dk/tredelte-produktmodel

Passagerpulsen har tidligere udviklet passagerernes behovspyramide med
udgangspunkt i hollandsk forskning. Behovspyramiden dokumenter, hvilke
elementer vedrerende rejsen der forventes opfyldt, for at passagererne foler,
at de far det, de har betalt for — og derfor er tilfredse med rejsen. Disse
elementer (under den stiplede linje) kan ikke udlgse hgjere tilfredshed, hvis
de opfyldes, men blot udlgse faldende tilfredshed, hvis de ikke opfyldes. I
modsetning til elementerne over den stiplede linje, der, hvis de leveres pa et
niveau over forventning, kan udlgse en hgjere tilfredshed med

rejseoplevelsen.
Figur 4 — Passagerernes behovspyramide

Driver tilfredshed - Oplevelse

Komfort

Nembhed og overskuelighed

Driver utilfredshed B Hastighed

Pélidelighed og sikkerhed

Kilde: Egen bearbejdelse efter Van Hagen & Sauren (2014)

Der er naturligvis en hgj grad af sammenfald mellem de to teorier.
Elementerne under den stiplede linje i behovspyramiden kan med rette siges
at haenge ngje sammen med ’kerneproduktet’ og ’det formelle produkt’. Ved
at inddrage den tredelte produktmodel i arbejdet haber vi at kunne
tydeliggore, hvilke elementer vedrerende rejsen selskaberne altid skal levere
100 procent pa, og hvilke der af passagererne opleves som mere perifere, og
som selskaberne derfor overordnet set kan prioritere lavere. Vi gor dog
samtidigt opmarksom p4, at resultaterne af undersagelsen er generelle og

5 Se definitioner i afsnit 5.1
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overordnede, og at der derfor kan vaere serlige situationer, som for eksempel
ved forsinkelser og aflysninger, hvor passagererne har andre prioriteringer.

Vores undersggelse viser, at ‘"den behagelige rejse’, altsé at der er ‘pane og
rene stationer og stoppesteder, siddepladser, la, plads nok, toiletter osv’, i
langt hgjere grad betragtes som tet pa kerneproduktet, end vi tidligere har
troet, baseret pé vores viden fra passagerernes behovspyramide. I figur 5 har
vi forsegt at indplacere de ni kundeserviceelementer, jeevnfor deres
gennemsnitsscore pé 5-punktsskalaen, i forhold til den tredelte
produktmodel. Denne tilgang er ikke videnskabeligt dokumenteret, men
meget tyder pa, at alle ni kundeserviceelementer af passagererne betragtes
som en del af kerneproduktet eller det formelle produkt, og saledes er en del
af den ydelse, de forventer at modtage, nér de har kebt en rejse med kollektiv
transport.

Figur 5 — Indplacering af ni kundeserviceelementer i forhold til den
tredelte produktmodel, baseret pa gennemsnitsscore (5-punkt skala)

Formelt produkt Udvidet produkt

Levende mennesker (2,74)
Kompensations/loyalitetsprogrammer (2,70)
Samarbejde pé tvaers (2,39)
Billetudvalg (2,30)
Den behagelige rejse (2,27)
Dengode tone (2,24)
l Ji Kontakt og kommunikation (2,24)
Skiltning, infotavler, adgangsforhold (2,12)
Trafikinformation (1,81)

Kilde: Egen tilvirkning

Oplevelsen af, hvad der er en del af kerneproduktet, og hvad der ikke er, kan
pavirkes af mange ting. Ikke mindst kulturelle forskelle og tidligere
erfaringer med *produktet’ at rejse med kollektiv transport.

Som det fremgér af tabel 1, er der nogle forskelle i oplevelsen hos
passagererne afhengigt af ken, alder, og hvor de bor i landet. Kvinder mener
ilidt hgjere grad end mzandene, at de ni kundeserviceelementer er en del af
kerneproduktet. Det samme mener personer i aldersgruppen 30-59 ar
markant mere end de, der er yngre eller &ldre. Regionalt er det passagerer i
Region Sjelland og Syddanmark, der har de hgjeste forventninger til, hvilke
kundeserviceelementer er en del af kerneproduktet, og passagerer i Region
Midtjylland og Nordjylland, der i laveste grad forventer, at de ni elementer er
en del af kerneproduktet.

v
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Tabel 1 - Hvordan vil du indplacere folgende 9 kundeserviceelementer pa
en skala fra 1-5, hvor ’1’ er ’det er en helt basal del af det jeg betaler for

produktet’ og’5’ er ’det er et element, som jeg ikke normalt ville forvente
var en del af produktet’.

Skiltning og andre faciliteter pa stationer og ved stoppesteder

3
€
€
o
(-T]
S
o @
c § &
8 b
T o )
= S e
= 2 2 2 |5
< € 2 & * 3
— Y 9]
= § ¢ & w | 2 | E
£ = o i © = (]
- (-1:] - (1)) :U © E
£ e 5 2 T 2 o
£ X ) 7] 2 ) °
= 1] 8o o & o c
& 5 § § E 5§ 3
- $ ¥ o 0o & $ 2 3 |
Total 1,81 2,12 2,24 2,24 2,27 2,30 2,39 2,70 2,74
Mand 1,84 | 2,21 | 2,31 2,44 2,40 2,35 2,34 2,84 | 2,82
Kvinde 1,79 2,04 2,18 2,07 2,15 2,25 2,44 2,59 2,67
18-29 1,92 2,29 2,44 2,33 2,44 2,30 2,63 2,74 2,99
30-59 1,66 1,97 2,06 2,12 2,09 2,25 2,21 2,70 2,60
60-79 1,92 2,09 2,25 2,31 2,30 2,38 2,33 264 2,57

Hovedstaden 1,81 2,14 2,24 230 2,31 230 234 272 279

Sjeelland 1,59 1,72 1,94 2,03 198 2,11 2,11 2,56 | 2,36

Syddanmark 1,67 1,93 2,21 19 2,02 2,12 256 2,65 2,63

Midtjylland 2,19 | 2,50 | 2,41 | 2,57 2,56 2,59 2,66 2,73 2,96

Nordjylland 1,86 2,43 262 211 248 248 2,55 296 3,05

Base: 1.093. Lasevejledning: Jo lavere vaerdi i feltet, jo mere opleves kundeservice-
elementet som en del af kerneproduktet.

Passagererne er blevet bedt om at vurdere, hvor vigtige kundeservice-
elementerne er for deres oplevelse af kollektiv transport, og hvordan de
oplever, at trafikselskaberne leverer pd samme elementer. Herefter tegner
der sig et billede af en tydelig sammenhzang mellem, hvor basalt
passagererne mener, et element er, og hvor vigtigt samme element er for
oplevelsen af kollektiv transport. For eksempel vurderes trafikinformation
som en basal del af rejsen med kollektiv transport, og trafikinformation
tilleegges ogsa stor vigtighed for oplevelsen. I figur 6 ses sammenhangen af,
at de to grenne linjer ("basal del af produktet’ og *vigtighed for oplevelsen’) er
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stort set ssmmenfaldende.

Nér passagererne skal vurdere, hvad der er vigtigst og mest basalt af de 9
kundeserviceelementer i den kollektive transport, scorer bade
’trafikinformation’ og ’skiltning og andre faciliteter p4 stationer og
stoppesteder’ toppoint. Derimod ligger ’kontakt og kommunikation’ og ’den
gode tone’, der ofte betragtes som ’klassisk kundeservice’ leengere nede pa
skalaen.

Det er her vigtigt at pointere, at alle 9 kundeserviceelementer er vurderet til i
gennemsnit at veere over middel i vigtighed, hvilket stemmer overens med, at
det var disse 9 elementer, der var mest fremtraedende gennem samtlige
interviews og fokusgrupper.

Figur 6 — Passagerernes vurdering af kundeserviceelementer i forhold til
’basal del af produktet’, vigtighed pa oplevelsen’ og ’tilfredshed med
selskabernes levering’. Bemaerk, at skalaen er vendt for spergsmaélet om
hvor basal en del af produktet kundeserviceelementet er, for bedre at
kunne vise sammenhangen.
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vigtigt” og "meget darligt”. 5 = “helt basalt”, “afgerende vigtigt” og "meget godt”.

Af figur 6 fremgar ogsa passagerernes tilfredshed med, hvordan ’selskaberne
bag den kollektive transport i Danmark generelt leverer pa de ni
kundeserviceelementer’. Det fremgar, at passagererne er mest tilfredse med,
hvordan selskaberne leverer pa ’den gode tone’, og mindst tilfredse med,
hvordan der leveres pa ’samarbejde og ansvar péa tvaers’.

Hvis man anvender klassisk gap-analyse tilgang, s& vil man ofte bestrabe sig
péa at levere bedst pa de parametre, som kunderne vurderer som de vigtigste.
Som det fremgar af figuren, er der meget langt fra passagerernes tilfredshed
med selskabernes levering til den vurderede vigtighed pa de fleste
kundeserviceelementer. Saerligt pa de vigtige: 'trafikinformation’, ’skiltning
og andre faciliteter’, "den behagelige rejse’ og ’'samarbejde og ansvar pa tveers’
er det tydeligt, at selskaberne ikke leverer pa et niveau, som passagererne
gnsker og forventer.

Bade trafikinformation og skiltning har til formal at gere det nemt for
passagererne at navigere i den kollektive transport og gere det overskueligt
at na fra A til B. Elementerne horer ogsa til de basale elementer i
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passagerernes behovspyramide.

Hvis ikke det er nemt at holde sig orienteret og fa overblik over, hvordan du
finder rundt, bliver du som passager utilfreds. Services, der bistar
passagererne i deres wayfinding, bliver derfor opfattet som essentielle
kundeserviceelementer, som forventes opfyldt af trafikselskaberne.

Trafikinformation herer ogsé til i fundamentet af pyramiden.
Trafikinformation handler ud over overskuelighed ogsad om pélidelighed og
folelsen af, at du kan stole p4, at den information, du fér, er den rigtige. Som
passager er det essentielt at vide, hvornar du kan komme med bussen eller
toget, hvis du skal have lyst til at bruge den kollektive transport. Derfor
handler kundeservice i den kollektive transport ogsé om at give pracise og
korrekte informationer, bade almindeligvis, men iser nar der opstar
endringer, sé passagererne kan fole sig trygge ved at treeffe beslutninger pa
baggrund af de informationer, de modtager fra trafikselskaberne.

Alle ni kundeserviceelementer er vaesentlige for en god oplevelse for
passagererne. De naeste afsnit vil uddybe, hvad passagererne laegger i de
enkelte elementer og betydningen af disse, baseret pa vores findings fra
fokusgrupperne og situationsinterviewene. Vi har sorteret elementerne fra
det vigtigste til det mindst vigtige.

4.1 Trafikinformation

Ud over selve rejsen placerer passagererne trafikinformation som den
kundeservice, de fleste ser som en del af kerneproduktet og som det vigtigste
kundeserviceelement for oplevelsen af den kollektive transport.
Trafikinformationen er meget vigtig for at gore det nemt og overskueligt at
bruge den kollektive transport, men den er ogsa helt essentiel, nar det
kommer til den kollektive transports pélidelighed. Vi ved, at pélidelighed er
det element, der i hgjeste grad kan veere udslagsgivende for, om
passagererne velger den kollektive transport til eller fra.

Passagererne er enige om, at det er et udtryk for god kundeservice at give
information til passagererne om driften. Det geelder bade, nar alt kerer, som
det skal, og seerligt nér der opstar problemer. Passagererne er ogsa enige om,
at informationen skal veere entydig, preecis og nem at forsta. Til gengeld har
passagererne forskellige praferencer til, hvordan informationen skal gives.

Mange af passagererne bruger Rejseplanen som deres forste indgang til
trafikinformation. Det er her, rejsen starter. De virker umiddelbart godt
tilfredse, men nogle af passagererne har oplevelser af, at de resultater,
Rejseplanen finder til dem, ikke er gode nok. Det kan vere, fordi de ikke
synes, at den foreslaede rejse er god, men det kan ogsa omvendt vaere, fordi
de synes, at der mangler rejseforslag.

Ombord pa bus eller tog vil passagererne gerne have mulighed for at
orientere sig om, hvornar de skal af. Der kan for eksempel veere et udkald af
naste stop eller station og/eller en skaerm med samme information.
Passagererne har is@r brug for denne information, nir de rejser pa ukendte
ruter. Og en ukendt rejse behover ikke vaere langt vaek fra steder, hvor man
normalt faerdes.

Skaermene i bussen og toget ma desuden gerne informere om de naste tre
stop - fremfor blot det naeste. Det giver bedre tid til at {4 styr pa sine ting og
sta af i tide. Passageren far kontrollen og roen tilbage.

Nogle passagerer har et gnske om, at tilsvarende information gives over
hgijttalerne, men hgjttalerbeskeder kan vare forstyrrende for de andre
passagerer og kommer ud til alle dem, der er i bussen eller toget — uanset om
det er relevant for dem eller ej. Derfor skal selskaberne veere meget bevidste
om, hvilke og hvor mange informationer, de sender ud gennem denne kanal.
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Passagererne har altsa forskellige behov og preeferencer, som kan vare
modstridende. Det gelder, bade nar det kommer til information om neeste
stop og information om a&ndringer eller forsinkelser. Alle er dog enige om, at
det er meget vigtigt at fa information ved forsinkelser, og derfor er de ogsi
mere overberende i forhold til at blive forstyrret, hvis informationen handler
om @ndringer.

Selvom passagererne méske er uenige om, hvordan informationen bedst
gives, nar der opstar forsinkelser, er de helt enige om, at informationen skal
veaere tydelig, precis og korrekt. Nogle passagerer foler sig direkte
provokerede, nér de oplever information, der udebliver, er mangelfuld eller
direkte forkert. Det kommer nemlig til at betyde, at passagererne handler
forkert, fordi deres viden er forkert - for eksempel fordi de venter pé et tog,
som ender med ikke at komme.

Passagererne vil hellere have, at trafikinformationen er erlig, hvis det ikke er
sikkert, hvor stor en forsinkelse bliver. Det giver bedre muligheder for at
reagere mest hensigtsmaessigt i situationen ved eksempelvis at finde
alternative rejseveje.

Passagererne ser det ogsa som god kundeservice, at trafikselskaberne
hjalper dem med at komme videre i tilfaelde af forsinkelser, sa de ikke selv
behgver at underseage, hvad der bedst kan betale sig.

Trafikinformation skal ogsa veere til at forsta. Nogle gange oplever
passagererne, at det, der kommer ud af hgjttalerne, er “volapyk”, og andre
gange at det er sveert at hare, fordi hgjttalerne skratter, eller der er larm pa
stationen, for eksempel fra andre tog.

4.2 Skiltning og andre faciliteter pa stationer og stoppesteder

Passagererne vurderer informationstavler, skiltning og adgangsforhold pa
stationerne og stoppestederne til at vaere stort set lige s& basal og vigtig en
del af det produkt, de keber som bruger af den kollektive transport, som
trafikinformationen.

Skiltning er, ligesom trafikinformation, i den essentielle del af passagerernes
behovspyramide. God, tydelig og klar skiltning gor det nemmere og mere
overskueligt for passagererne at navigere i den kollektive trafik. Det hjalper
med at guide passagererne igennem stationen og fa dem trygt og sikkert til
og fra bus og tog.

Denne type kundeservice er klart mest vigtig for de passagerer, der ikke
kommer pa stationen hver eller hver anden dag. Det betyder dog ikke, at de
ikke ofte rejser med kollektiv transport — det kan sagtens vaere passagerer,
der pendler med toget til hverdag, men si snart de er pa en ny station, har de
brug for at blive peget i den rigtige retning.

Passagererne navner, at informationen, eksempelvis om hvilket spor toget
kerer fra, nok er tilgaengelig pa Rejseplanen, men de synes stadig, at det er

rarest, de kan dobbelttjekke informationen pa en tavle pé stationen, for der
kan jo veere andringer.

Passagererne har oplevelser med skiltning, der ikke fungerede optimalt, bade
pé store og sma stationer. P4 de sma stationer kan udfordringen vere, at der
neesten ikke er nogen information, og at det derfor kan veere meget svert
overhovedet at finde ud af, hvilket spor toget holder p4, hvis du ikke er
stedkendt.

Ud over at skilte, tavler og skeerme selvfolgelig skal veare til at finde pa
stationen, s er det ogsa vigtigt, at de er placeret pa en made, der fungerer; s
man kan komme til dem og se dem, bade nar der er tomt, og nér stationen er
fyldt med mennesker.
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Skiltning skal veere praecis og tage udgangspunkt i, at passagererne ikke
kender stationen eller stoppestedet. For det er de 'nye’ passagerer, der har
storst behov for hjelp med at finde vej. Skiltning og anden information skal
desuden veere samlet, sé passagererne ikke skal flere steder hen for at fa et
samlet overblik. Samtidigt skal informationerne veere tilgengelige flere
steder péa stationen, s& passagererne ikke overser den, fordi de er det forkerte
sted.

Skiltningen er ogsa vigtig for passagererne, nar de nar deres rejses
endestation, fordi de oftest skal videre til den endelige destination. Hvis de
ankommer pé en ukendt station, kan det veere svaert midt i mylderet at finde
ud af, hvilken vej de skal. Derfor satter de pris pé at f4 information om, hvor
busserne og taxaerne kerer og retning til udvalgte turistattraktioner i
nerheden.

Ud over skiltning er det ogsa vigtigt med gode adgangsveje. Denne form for
kundeservice er sarligt vigtig for pendlerne, der kan blive irriterede over en
omvej, fordi de skal tage den hver dag.

4.3 Den behagelige rejse

“Den behagelige rejse” er synonym for komfort. Altsa alle de ting, der gor det
rart at rejse med den kollektive transport. Lige fra komfortable siddepladser,
en god udsigt eller wifi om bord til rengering og indeklima. Feelles for disse
elementer, er at de alle befinder sig i toppen af passagerernes
behovspyramide. Elementerne er ikke nadvendigvis det, der far passagererne
til at vaelge den kollektive transport fra, hvis de er fraveerende. Derimod er de
driveffekter for tilfredsheden og kan gge gnsket om at bruge den kollektive
transport mere, hvis de grundlaeggende forhold ogsa er i orden.

Den behagelige rejse vurderes ikke som en helt lige sé vigtig og basal del af
det produkt, passagererne betaler for, men det ligger stadigt et stykke over
middel. Nar du som kunde i den kollektive transport betaler for at blive
transporteret, forventer du at blive behandlet ordentligt og at fa en god
oplevelse.

Passagererne har mange og ret forskelligartede gnsker til kundeservice i
form af faciliteter og services undervejs pa rejsen. Det gaelder bade ombord
pa bus eller tog og pé stationen eller ved stoppestedet.

En af de mest basale ting, passagererne naevner som vigtig kundeservice
undervejs, er, at der skal veere siddepladser nok, sa de for eksempel kan
sidde og arbejde, og at siddepladserne skal vaere gode. Det betyder bade god
siddekomfort og mulighed for at se ud ad vinduet.

Et andet element af komfort ombord pa bus eller tog er temperaturen og
indeklimaet i gvrigt. God kundeservice er at sgrge for, at der er en behagelig
temperatur og frisk luft — uanset arstiden.

Et andet element af kundeservice om bord, som ogsa gar sig geeldende pa
stationerne, er renggringen. Passagererne vil gerne have, at der er paent og
rent undervejs pé rejsen. Passagererne mener ogsa, at de selv har et ansvar
for at vaere med til at holde bussen og toget peent og rent. Men det er vigtigt,
at bus/togselskabet gir forrest og serger for god renggring. Sa bliver det
lettere at at fa andre til at folge det gode eksempel.

Toiletter er ligesom renggring et element af kundeservice, passagererne
fortealler er vigtigt bAde ombord pa toget og pa stationerne. Der skal vaere
adgang til et funktionelt toilet, og det gar ikke noget, hvis det koster noget.
Isar ikke, hvis pengene er med til at sikre, at toiletterne bliver rengjort.
Betalingsmetoden skal veere tydeligt kommunikeret og tage hagjde for, at det
ikke er alle, der har kontanter, men heller ikke alle, der har mulighed for at
betale med betalingskort.
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Af andre forhold, der indgar i ’den behagelige rejse’, neevner passagererne
elevatorer pa stationer med niveauforskelle, mulighed for at st i lee, nar du
venter pa bussen eller toget og siddepladser pa stationer og stoppesteder.

I bussen og i toget er det godt, hvis man kan komme pé internettet undervejs
pa rejsen. Og det ville vaere et udtryk for utroligt god kundeservice, hvis
trafikselskaberne havde et samarbejde, som gjorde, at man ikke skulle logge
af og pa forskellige netveerk undervejs pé turen.

Andre passagerer laegger vaegt pa, at der er stillezoner i toget, og at reglerne i
disse bliver overholdt og hindhavet.

4.4 Samarbejde og ansvar pa tvaers

Samarbejde pa tveers daekker over ét aspekt af flere forskellige elementer. Det
handler bade om, at der er sammenhaeng i kereplanerne, s& passagererne
hurtigst muligt kan komme fra A til B, men ogsé at der fra selskabernes side
bliver taget ansvar pa tvaers, nér det geelder rengering, vedligehold eller
passagerhenvendelser.

Selvom sammenhzngen dakker over basislaget i behovspyramiden -
kareplaner, hastighed - deekker det ogsa over dele i toppen af pyramiden og
en generel ansvarstagen. Sammenhaeng pa tveers ses heller ikke i lige s hgj
grad som et basalt element i det produkt, passagererne kgber, som det anses
som vigtigt for passagerernes oplevelse af den kollektive transport.

Passagererne forventer ikke ngdvendigvis, at der er sammenhang pa tvaers
af selskaberne, nir de kaber en billet, men det er stadigt vigtigt for deres
tilfredshed, at der er en god sammenhang, der far deres rejse til at virke
semlgs. Det er ogsa i forhold til sammenhang, at passagererne angiver den
storste utilfredshed og den sterste forskel mellem forventning og tilfredshed.

Passagererne er enige om, at det er et udtryk for god kundeservice, at
kareplanerne passer sammen, sd passagerernes rejsetid bliver s& kort som
muligt. For eksempel vil pendlere bare gerne hurtigst muligt frem og tilbage
fra arbejde, og derfor kommer sammenhzngen mellem bus- og togtider til at
betyde en del. Selvom ventetiden méske objektivt set ikke er lang, kan den
komme til at fales som lang, nir pendleren dag efter dag skal sta og vente.
Niér det til gengeaeld “bare kerer derudad”, kan pendleren bruge tiden, som
vedkommende har lyst.

Det er ogsd god kundeservice, at der er sammenheaeng pa tveers af
transportformer og selskaber, nar der opstar forsinkelser. Der opleves det
som forvirrende, at reglerne er forskellige fra selskab til selskab.

Et eksempel pa god kundeservice i den forbindelse:

En mor fortzeller, at hendes son skulle med et Arriva-tog
og derefter bus til sin efterskole, men togene er aflyst og
1 stedet korer der togbusser. Derfor kommer sonnen for
sent til bussen, som kun gar en gang i timen, og han ma
vente pd den naeste og komme en time for sent til

efterskolen.

Da moren ringer til Arriva, bliver hun positivt
overrasket over, at medarbejderen i kundeservice med
det samme medgiver, at det er et problem og derefter
gjeblikkeligt bestiller en taxa til sonnen. Det gor tydeligt

stort indtryk pd moren, der nu kan ande lettet op og
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vaere tryg ved, at sennen ndr frem sa hurtigt som
muligt.

Passagererne navner ogsi, at det er vigtigt, at der er et godt samarbejde om
stationen. Altsé at de forskellige aktarer lgser problemerne i stedet for at
sende bolden videre til de andre.

4.5 Kontakt og kommunikation

Kontaktflader som hjemmeside, mail og telefon betyder en del for
passagererne i undersggelsen. Det er ikke den store overraskelse, for under
dette emne finder vi ogsd den anden betydning af selve ordet kundeservice.
Kundeservice kan veare en service, som en virksomhed yder, men ordet bliver
ogsa brugt til at deekke over den afdeling i en virksomhed, som typisk tager
sig af kontakten med kunderne. Det vil sige dem, der svarer pd mail og tager
telefonen, nar kunderne — i dette tilfzelde passagererne i bus og tog —
henvender sig med sporgsmal.

P& hjemmesiderne er det vigtigste for passagererne, at de nemt kan navigere
rundt pa siden, at informationen er aktuel, og at de kan finde svar pa de
sporgsmal, de har.

Information om priser skal ogsa vaere tydelig, let at forsta og selvfolgelig
korrekt. For eksempel nytter det ikke noget, at der gives information om, at
du kan komme billigt til Hamborg — men nér du sé finder en relevant afgang
og skal bruge pladsbilletter ogs4, s bliver det langt dyrere.

Generelt er passagerernes holdning, at information pd hjemmesider og for
den sags skyld ogsa apps skal veere sa let tilgeengelig som muligt.

Ogsa nar passagererne velger at tage kontakt per mail, er der enske om, at
det skal forlabe sa let og effektivt som muligt. Det galder lige fra forste
skridt, hvor passagererne finder den mailadresse, de skal skrive til, pa
hjemmesiden.

Selve kontakten skal ogsé helst gé glat, og hvis der er lang svartid pé den
skriftlige henvendelse, vil passagererne gerne kunne se deres henvendelse,
nér de far svaret. Samtidigt er det vigtigt, at de kan svare tilbage pa svaret,
hvis de ikke faler, at de har faet svar pa det, de spurgte om.

Muligheden for at svare tilbage er ogsa vigtig, fordi den giver mulighed for at
ga i dialog. Det handler ikke kun om at fd uddybet svaret, men ogsé om at
passageren far en fornemmelse af, at der er nogen i den anden ende.

Nér det kommer til telefonisk kontakt, er det meget de samme ting, som
passagererne fremheaver som vigtige: Det skal veere let og effektivt, og sa er
det vigtigt, at passagererne oplever, at der er et menneske, der lytter til dem.

Passagererne har forskellige gnsker til, hvordan de kan komme i kontakt
med trafikselskabet. For nogle er en chatfunktion det optimale, mens det for
andre er rarest at kunne snakke med et menneske over telefonen.

Passagerernes gnske om, at de s let og hurtigt som muligt kan finde svar pa
deres spergsmal, resulterer ogsa i, at de udvikler forskellige strategier for at
komme i kontakt med det relevante selskab, baseret pa de erfaringer, de
tidligere har haft med kontakten.

4.6 Billetudvalg

Et nemt og let tilgengeligt billetsystem er afgarende for, hvor attraktiv den
kollektive transport fremstéar for passagererne. Ligesom skilte og
trafikinformation kan gode billetsystemer gore det nemt at bruge den
kollektive transport. Derfor kan besvarlige, uigennemskuelige eller urimeligt
dyre billetsystemer ogsd vaere med til at rykke p& passagerernes lyst til at
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vealge den kollektive transport.

Naér billetudvalget bliver rangeret som et mindre basalt element af
kundeservice og mindre vigtigt for oplevelsen af den kollektive transport,
skyldes det muligvis, at billetten ikke ses som en form for kundeservice, men
blot det synlige bevis pa, at passageren har kgbt adgang til den kollektive
transport. Nar det er sagt, ligger billetudvalget stadig et stykke over
middelkarakteren, og det er altsé stadigt en vaesentlig del af den kollektive
transport som produkt.

Ligesom med kundeservice er det ogsa vigtigt for passagererne, at
billetsystemet afspejler en menneskelig forstaelse for dem, der bruger
produktet.

En af de situationer, hvor passagererne i fokusgrupperne har mange krav til
selskabernes kundeservice, er kabssituationen. Den er en del af alle rejser, og
passagererne er enige om, at der er behov for flere forskellige typer af
billetter og betalingsmetoder, fordi passagererne har forskellige muligheder
og praeferencer.

@nsket om forskellige billetter handler ikke kun om muligheden for at f4 en
billigere billet, hvis du laser dig fast pa en afgang og bestiller i god tid, som vi
kender det fra Orange-billetterne. Det handler ogsa om, at passagererne kan
veelge at fa billetten pa forskellige platforme, for eksempel enten fysisk,
digitalt eller pa Rejsekort.

Passagerer, der er glade for digitale billetter, gnsker dog ikke at fa fjernet
muligheden for personlig betjening, for de mener, at det er vigtigt, at
muligheden eksisterer for dem, der har behov for det.
Et andet eksempel pa, at kebssituationen ikke fungerer
optimalt, er kebet af cykelbilletter til rejser med
intercitytog. Her fortzeller en deltager, at han forst skal
finde sin egen Orange-billet pd DSB’s hjemmeside,
hvorefter han skal ringe til DSB for at kobe
cykelbilletten over telefonen. Kobet af sin egen billet kan
han forst gennemfore bagefter, fordi billetten jo ville
vaere ubrugelig, hvis der ikke var flere cykelbilletter til
den afgang, han havde valgt.

En anden deltager fortalte, at han ofte havde svaert ved
at gennemskue, hvilken billet han skulle kabe — 0og 0gsa
rent praktisk at kobe billetten, nar han rejser uden for
sit pendleromrdde. Frustrationen bliver storre, fordi
han ikke kan se nogen grund til, at det skal vaere sa
sveert. Den app, han bruger, har han ogsa sit
pendlerkort i, og derfor mener han, at den burde vide,
hvilke zoner han allerede har betalt for, sG den nemt og
hurtigt kunne forteaelle ham, hvilke zoner han skulle
tilkobe.

Ligesom passagererne satter pris pa, at der er flere forskellige billetter at
veelge imellem, satter de ogsa pris pa, at de har flere forskellige muligheder
at veelge imellem, nar det kommer til betalingsmetoden. Nar der er flere
muligheder for at betale, gor det nemlig betalingen lettere for den enkelte
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passager, som kan velge den betalingsmetode, de er mest trygge ved at bruge
generelt.

Nir billetten er kabt, er det ogsa vigtigt for passagererne, at de kan veere
trygge ved, at de har kabt den rigtige billet, og at den gaelder pé hele rejsen,
for eksempel ved at der gives et overblik over den rejse, de har kebt. Det kan
for eksempel veare information om, at de skal med bus et stykke af vejen, og
hvordan det i givet fald fungerer.

En aldre passager fortalte en historie, der illustrerede,
at det ogsa er god kundeservice at informere klart om,
hvordan billetten skal vises: Han havde nemlig kobt en
billet pd nettet, men opdagede sd, at han ikke havde
nogen printer, s han ikke kunne printe billetterne ud.
Det var en meget utryg oplevelse for ham, fordi han ikke
oplevede at fa information om, hvordan han ellers
kunne vise den billet, han netop havde kebt. Samme
utryghed har han i forhold til mobilbilletter grundet
usikkerheden om, hvad der sker, hvis telefonen lober tor
for strom. Det handler ikke om, at han er utilfreds med
mulighederne eller reglerne — men at han var usikker
pa reglerne. I den sammenhaeng kan den ekstra
information veere en slags kundeservice, der skaber ro

og tryghed for passageren.

4.7 Den gode tone

Passagererne forklarer, at det er vigtigt, at det personale, de mader, er sgde
og imgdekommende. Det er nemt at taenke, at den gode, venlige og
forstdende tone mest fungerer som fladeskum pé toppen, nar trafikken
kerer, som den skal. Men passagererne kan fortelle historier om, hvordan
den gode forbindelse til en medarbejder i trafikselskabet kan gare en darlig
situation mere talelig, for eksempel nar de oplever forsinkelser.

Kundeservicemedarbejdere opleves stort set altid positivt af passagererne.
Det fremhaeves blandt andet, at medarbejderne godt kan indremme, at der er
problemer, selvom de ikke kan gare noget for at lase dem. Det giver
passagererne mulighed for at f laesset nogle frustrationer af og blive hart.
Selv om det muligvis ikke lgser problemet i situationen, sa har det stor
betydning.

Ellers er det primaert den glade buschauffer eller togfarer, der gor
passagererne i godt humer, samtidigt med at de foler sig en lille smule mere
trygge pa rejsen. Omvendt kan de opleve utryghed, hvis de ikke faler, at de
kan fa forbindelse til chauffaren, nar de stiger pa, for eksempel fordi
chaufferen har travlt med at snakke i telefon.

I gvrigt er der en generel oplevelse blandt passagerer i provinsen af, at
buschaufferer er sddan nogle, man siger godmorgen og godaften til. Der er
ogsa enighed om, at passagererne med rette kan forvente en rar og smilende
chauffor, nar de stiger pa bussen. Men i Kebenhavn er det naermest
omvendt, ifelge de passagerer vi talte med i forbindelse med denne
undersgagelse.

Passagererne er i gvrigt opmaerksomme p4, at den gode tone gér begge veje.
Passagererne har séledes ogsé et ansvar for at tale paent til personalet i bus
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og tog.

4.8 Kompensations- eller loyalitetsprogrammer

Passagererne mener grundlaggende, at det er et vigtigt element i
selskabernes kundeservice, at de belgnner deres mest loyale kunder pa den
ene eller anden made. For eksempel ved rabatter, gratis perioder eller ved
abonnement pé et pendlerkort over en leengere periode, som det var tilfeeldet
tidligere.

Hvis ikke produktet lever op til det, der blev lovet, si skal passagerernes ogsa
kompenseres. P4 samme méde som en restaurant kan finde pé at give gratis
dessert eller drikkevarer, hvis der er for lang ventetid pd maden, kan
trafikselskabernes rejsetidsgaranti fungere som et lille plaster pé séret, nar
passagererne bliver generet af forsinkelser.

Passagererne er dog ikke udelukkende begejstrede for den nuvarende
ordning med rejsetidsgaranti til pendlere. Seerligt naevnes, at det belgb,
passagererne far retur, kan virke som alt for lavt, hvis de i lobet af en méned
har oplevet rigtigt mange forsinkelser.

Det er ogsé en udfordring, hvis passagererne selv skal holde gje med, om de
fortsat er tilmeldt pendlergarantien, nar selskaberne a&ndrer zoner, uden at
de orienteres. Det opleves som ufleksibelt, at passagererne ikke kan tilmelde
sig garantien med den straeekning, de faktisk rejser, men er ngdt til at veelge
mellem straekninger, der er defineret pa forhand.

Passagererne mener desuden, at det er et vigtigt element af tog- og
busselskabers kundeservice, at de informerer om de rejsegarantier, de har.
Bade generelt og i en aktuel situation med forsinkelser.

Nar der indsattes togbusser, synes passagererne, at det er et vigtigt element
af kundeservice, at passagererne pa en made bliver kompenseret for de
gener, det medferer, at togene ikke korer. Passagererne oplever, at de har
indgaet en kontrakt med togselskabet. Passagerernes del af aftalen er at
betale de penge, billetten koster. Togselskabets del af aftalen er at kere tog,
sa passagererne kan komme pé arbejde, i skole eller hvor de nu skal hen. Nar
der er aflysninger og forsinkelser, forbryder togselskabet sig mod denne
kontrakt, men passageren ma stadig betale fuld pris. For at erkende dette
brud pa kontrakten vil passageren gerne have en form for kompensation. Og
det er vigtigt, at kompensationsordninger ikke kun henvender sig til
pendlere, men ogsa til fritidsrejsende.

4.9 Levende mennesker

Seerligt de aeldre passagerer mener, at det er vigtigt, at der er en form for
adgang til personlig betjening og vejledning. Det gelder for eksempel i
forbindelse med billetsalg, hvor det ogsa er vigtigt, at der er mulighed for at
fa vejledning om de forskellige muligheder, der er. Bade om forskellige
billettyper og om planlaegning af rejser, som passagererne ikke normalt
foretager.

7-Eleven butikkerne, der har erstattet DSB’s billetsalg mange steder, er ikke
tilstreekkeligt, for passagererne oplever nemlig ikke, at personalet er
uddannet nok til, at de kan vejlede passagererne om andet end de varer, 7-
Eleven szlger.

Nir billetten er kebt, og pladsen i tog eller bus fundet, leegger passagererne
ogsa vaegt pa, at der er personale i bussen og toget. Passagererne kan have
spergsmal om rejsen, og dem vil de gerne kunne fa svar pa af et menneske i
toget eller bussen. Der kan ogsa vare behov for at fa hjelp til praktiske ting
undervejs pa rejsen.

Serligt, nér der opstar @&ndringer i trafikken, er det vigtigt, at der er
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personale til stede, som kan hjalpe passagererne med at finde den rigtige
bus eller det tog, de skal med. Serligt gor personalet, der er fysisk tilstede pa
stationen, en forskel for de passagerer, der ikke er hurtige pa benene, nér de
skal skifte perron, eller pa fingrene, nir de bliver henvist til Rejseplanen for
at fa svar.

Ud over at give passageren tryghed, er det ogsa vaesentligt, at personalet kan
yde en vigtig kundeservice ved at tage ansvar for rejsen som en reprasentant
for selskabet.
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5. Om undersggelsen

5.1 Definitioner

Kerneprodukt: Er produktets egentlige funktion. Kerneydelsen i f.eks.
benzin er, at det er en drivgas, som bringer dig fremad.

Det formelle produkt: Er de tekniske egenskaber ved produktet,
emballage, kvaliteten og produktets marke eller brand.

Det udvidede produkt: En masse periferiske ting, som ikke har noget
med det egentlige produkt og behovtilfredsstillelsen at gore, men som ogsa
er vigtige for en kundes beslutning. P4 en tank vil det veere benzinen, som er
det primeere produkt, men selve butikken og muligheden for at kabe andre
ting i kiosken er det udvidede produkt.

Det oplevede produkt: Er for eksempel beliggenheden i forhold til
kundens transportmenstre, dbningstider, information pé internettet og sa
videre. Det er det oplevede produkt, der bestemmer, om forbrugeren valger
at kebe hos dig eller hos din konkurrent.

5.2 Metodebeskrivelse

Undersogelsen har bestaet af en kvalitativ fase og en kvantitativ fase.

I den kvalitative fase blev der gennemfort:
o 2 fokusgrupper (en i Vejen og en i Kebenhavn)
o 30 kortere situationsinterviews (ved stationerne i Odense og Kolding)

Dataindsamlingen til den kvantitative del af undersggelsen er gennemfort
ved brug af spargeskemaer udsendt via e-mail til passagerer i
Passagerpulsens eget Passagerpanel.

Spoergeskemaet til undersggelsen er udviklet af Passagerpulsen hos
Forbrugerradet Taenk. Inden undersggelsen gik i gang, blev spergeskemaet
testet pa en mindre malgruppe for dels at sikre den rette forstaelse af
speargsmalene og dels at sikre, at den tekniske opsatning var korrekt i
forhold til, at alle relevante spergsmal blev vist til — og besvaret af —
svarpersonerne.

Bemerk: Web-paneler vil typisk have en lavere andel af svage aldre, af
personer med lavfrekvent brug af internettet og af danskere med en anden
etnisk baggrund end dansk. Undersggelsen kan derfor ikke med sikkerhed
siges at veere fuldsteendigt repraesentativ for alle personer, der benytter
kollektiv transport.

Fakta om undersggelsen

Fokusgrupper blev gennemfort i 30. april og 2. maj 2019.

Dataindsamlingsperiode for den kvantitative undersegelse:
6. — 20. september 2019

Distribuerede sporgeskemaer: 7.412

Modtagne besvarelser: 1.411

Ikke fuldsteendigt besvaret: 271

Passer ikke i mélgruppen: 47

Nettostikprove: 1.093

Nettostikprgven pa 1.093 besvarelser betyder, at den maksimale statistiske
usikkerhed pa totaler er +/- 3,0 %-point.
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Vejning af stikpreoven

Vejning er sket pé kon, alder, og regionsniveau.

Datarens og -kontrol

Efter afslutningen af dataindsamlingen har vi foretaget en kvalitetskontrol af
de indsamlede besvarelser med udgangspunkt i felgende kriterier:

1. Dubletter

2. Svartider

3. Svarmgnstre
4. Logiske tjek

5.2 Om deltagerne i fokusgrupperne

I rekrutteringen af deltagere til begge fokusgrupper har vi tilstraebt s stor
variation i deltagernes profiler som muligt. Det gelder bade, nar det kommer
til alder, kgn, uddannelsesniveau og bopel. For at kunne vzlge et sa bredt
udsnit som muligt, rekrutterede vi ved hjelp af spargeskemaer, hvor
interesserede passagerer skulle udfylde en raekke informationer om sig selv.
Herunder ses svarene fra de deltagere, der tilmeldte sig, blev udvalgt og
meadte op til hver af de to fokusgrupper. Til begge fokusgrupper havde vi
rekrutteret otte passagerer, men pa grund af afbud endte vi med at have seks
deltagere.

Vejen, 30. april

Hvor ofte
benytter du Hvad beskzeftiger du dig
kollektiv Hvor bor du med til hverdag (jobtype,
(postnummer)? studie, andet)?
Neasten dagligt Kvinde 63 6000 Assistent
1-3 gange om Mand 66 6600 Pensionist
maneden 7
Nasten dagligt Kvinde 64 6000 Kontor 7
. Elinstallater, elteknisk
Dagligt Mand 28 6700 konstruktor
Sjaeldnere Mand 43 6580 Planlegger
Sjeeldnere Kvinde 40 6630 Husassistent

Kobenhavn, 2. maj
Hvor ofte

benytter du Hvad beskzeftiger du dig

kollektiv Hvor bor du med til hverdag (jobtype,

transport? (postnummer)? studie, andet)?

1-3gangeomugen Mand 31 2750 Ingenigr

Neesten dagliet Kvinde 6 600 Pensionist med en del frivilligt
818 9 4 arbejde ,

Nesten dagligt Kvinde 50 4000 Chefsekreteer

1-3gangeom ugen Kvinde 68 2670 Pensionist

Nasten dagligt Mand 37 2650 Edb assistent

Dagligt Mand 44 4600 Arbejder i thvervsstyrelsen



5.3 Spgrgeguide til fokusgrupperne

Tid
10 min

15 min

10 min

15 min

15 min
20 min

25 min

10 min

Tid i alt

10 min

25 min

35 min

50 min

65 min
75 min

110 min

120 min

Form
Plenum

Plenum

Parvis

Plenum

Pause

Side 24

Indhold

Velkomst

Facilitator byder velkommen og introducerer formalet
med fokusgruppen: At blive klogere péa passagerernes
bredere opfattelse af kundeservice.

Kort runde, hvor deltagerne prasenterer sig selv.
@velse med billedkort

Deltagerne tager pa skift et kort, som de mener
repraesenterer et aspekt af kundeservice. Herefter
forklarer de, hvorfor de har valgt det kort, de har.
Forskellige rejsende

Deltagerne inddeles i par, og hvert par far tildelt en af
folgende passagertyper.

Pendleren

Sommerhus-passageren, der skal pa en lidt l&ngere og
ukendt rejse i Danmark

Den internationale rejsende, der skal rejse med tog til
udlandet

Turisten

De skal nu kort diskutere, hvilken type kundeservice, der
er mest ngdvendig i den specifikke malgruppe.
Fremlaggelse

Deltagerne forteeller kort om deres overvejelser til resten
af gruppen.

Pause

Gruppevis Servicerejsen

Plenum

Plenum

Deltagerne deles i to grupper, og hver gruppe far
udleveret et A3-ark med en servicerejse udfyldt med en
rekke nedslag pa rejsen. Deltagerne skal nu plotte ind,
hvornar hvilken type kundeservice er ngdvendig og
hvorfor.

Hvis deltagerne géar i std, kan facilitator opfordre dem til
at uddybe, hvad der skal til, for at kontakten ville opleves
som positiv/negativ.

Fremlaeggelse

De to grupper fremlaegger for hinanden. Facilitator
sporger ind til, hvor vigtige de forskellige elementer af
kundeservice er for deltagerne.

Tak for i dag

Facilitator runder af og siger mange tak for input.
Deltagerne far gaver.




5.4 Om deltagerne i den kvantitative undersggelse

Stikpraven er, som det ofte ses ved interview i onlinepaneler, lidt skaev for s

vidt angér alder pé deltagerne. Der er lidt for fa deltagere i de yngre
aldersgrupper. Modsat er der for mange deltagere i aldersgruppen over 60

ar.

Tabel 2 - Kon

Mand
Kvinde

Base

Tabel 3 - Alder

Uvejet
45%
55%

1.093

Vejet
46%
54%

1.093

18-29
30-39
40-49
50-59
60-69
70+

Base

Tabel 4 - Region

Hovedstaden
Sjeelland
Syddanmark
Midtjylland
Nordjylland

Base

Uvejet Vejet
7% 37%
7% 7%
11% 10%
25% 24%

30% 12%
21% 9%
1.093 1.093

Uvejet Vejet
57% 49%
15% 16%
12% 13%
11% 14%
5% 7%

1.093 1.093
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5.5 Spgrgeskema til den kvantitative undersggelse

Velkommen til undersggelsen.
I det folgende vil vi gerne hgre om din holdning til 9 forskellige elementer af kunde

Inden vi stiller dig spargsmalene vil vi gerne bede dig om at leese nedenstaende, s&
forstéelse af, hvad der indgar i de forskellige elementer:

Trafikinformation

Information om afgangstider, spor, forsinkelser og aflysninger. Annoncering af nae
lyd eller skeerm. Anbefaling af alternative rejseveje i tilfeelde af forsinkelser.

Samarbejde og ansvar pa tvaers

Kogreplaner, der passer sammen pé tveers af bus og tog. Samarbejde med andre sels
rejse inkluderer flere forskellige transportmidler. Samarbejde om stationsomrader

Den gode tone

Venlige chaufforer og kontrollgrer, der smiler og hilser. Forstdelse og medfolelse i 1
eller forsinkelser.

Den behagelige rejse

Pane og rene stationer og stoppesteder med siddepladser og le. Plads nok i tog og
temperatur ombord. Plads til cykler. Stillezoner. Internetadgang. Toiletter. Elevato

Kontakt og kommunikation

Klar, tydelig og korrekt information om rejsen pa hjemmesiden. Vejledning i billet
er nemme at bruge. Hurtige og rigtige svar pa henvendelser via mail og telefon. My
dialog.

Kompensations- eller loyalitetsprogrammer

Kompensation i tilfzelde af forsinkelser eller perioder med sporarbejde. Rejsetidsga
pendlere, der er nem og fair. Information om garantiordninger generelt og ved fors
pendlere.

Levende mennesker

Mulighed for at fa fysisk betjening og vejledning. Personale ombord, der kan svare
hjeelpe med at fi barnevogn med. Personale pa stationen ved omlagninger.

Billetudvalg

Forskellige typer af billetter og betalingsmetoder. Nemt at kgbe billet og gennemsK
hvornar den gelder. Nemt at finde den bedste billet. God kommunikation om reglé

Skiltning og andre faciliteter pa stationer og stoppesteder

Skilte, der viser vej til steder pa stationen og interessepunkter nar stationen. Infor,
om afgange. Gode adgangsveje.
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Hvordan ville du indplacere falgende 9 kundeservice-elementer pa
felgende skala?

En skala fra 1-5, hvor ’1’ er 'det er en helt basal del af det jeg betaler
for produktet, nar jeg rejser med kollektiv transport’ og ’5’ er 'det er et
element, som jeg ikke normailt ville forvente var en del af produktet,

nar jeg rejser med Kkollektiv transport’.

1 2 3
Trafikinformation M4 @4 3 Qa
Samarbejde og ansvar pa

1 Q4 @ Q
tveers
Den gode tone mQ @ e d
Den behagelige rejse m4d 24 @ a
Kontakt og kommunikation mQ @ e d
Kompensations- eller

mAa @Qa 33
loyalitetsprogrammer
Levende mennesker mQ @4 e d
Billetudvalg m4d 24 34
Skiltning og andre faciliteter

mAa 2Qa 33

pa stationer og stoppesteder
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Hvor vigtige er falgende 9 kundeservice-elementer for din oplevelse
af den kollektive transport?

Pa en 1-5 skala, hvor ’1’ er ’slet ikke vigtigt’ og ’5’ er ’afgerende

vigtigt’.
1 2 3

Trafikinformation mQa 24 34
Samarbejde og ansvar pa

mQ 2Qa 3Q3d
tveers
Den gode tone mQ 2 34
Den behagelige rejse md 2 d e d
Kontakt og kommunikation mQ 2 34
Kompensations- eller

mAa 2Qa 33
loyalitetsprogrammer
Levende mennesker mQ 2 34
Billetudvalg mQ 2 34
Skiltning og andre faciliteter

1A Q4 @ Q

pa stationer og stoppesteder
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Hvordan vil du vurdere, at selskaberne bag den kollektive transport i
Danmark generelt leverer pa felgende 9 kundeservice-elementer?

Pa en 1-5 skala, hvor ’1’ er ‘'meget darligt’ og 'S5’ er ‘meget godt'.

1 2 3

Trafikinformation M4 @4 3 Qa
Samarbejde og ansvar pa

mQ 2Qa 33
tveers
Den gode tone m4d 24 34
Den behagelige rejse mQ @ e d
Kontakt og kommunikation mQ @ e d
Kompensations- eller

mAa @Qa 33
loyalitetsprogrammer
Levende mennesker m4d 2 4d 34
Billetudvalg mQ 2 34
Skiltning og andre faciliteter

mAa @Qa 33

pa stationer og stoppesteder

Har du nogen kommentarer til undersggelsen, kan du skrive dem her:

Tak for dine svar.
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6. Om Passagerpulsen

Passagerpulsen er passagerernes uafthangige stemme i bus, tog og metro. Vi
arbejder for forbedringer i den kollektive transport. Og vi informerer
passagererne om deres rettigheder og hjelper dem til at traeffe et godt valg.

Vi lytter til passagererne, laver undersggelser og indsamler viden pa tvers af
transportformer, selskaber og geografi. Udgangspunktet er altid
passagerernes samlede rejse, deres gnsker, behov og rettigheder.

Vi synligger passagerernes oplevelser og behov, og vi skaber forbedringer
ved at gd i dialog med selskaber, operatgrer og politikere.

Passagerpulsen startede 1. oktober 2014.

Eksempler pa tidligere undersogelser
e Brugerinddragelse inden for kollektiv transport (oktober 2019)
Passagerpulsens kundeservicepris (oktober 2019)
Kundeservice pa de sociale medier (oktober 2019)
Utryghed pa stationer (september 2019)
Passagerernes oplevelse af tryghed pa stationerne (september 2019)
Passagerernes oplevelse af information ved busforsinkelser (juli
2019)
Passagerernes tilfredshed med og @nsker til Rejseplanen (juli 2019)
e Responstid — test af selskabernes sms-tjeneste (juli 2019)
e Fem centrale udfordringer for bedre sammenheng i kollektiv
transport (maj 2019)
e Danskernes holdning til klima- og miljgvenlig transport (marts
2019)
Togselskabernes information ved forsinkelser (december 2018)
Nationale Passagertilfredshedsundersagelse (tog) (december 2018)
Information om togselskabernes rejsetidsgarantier (november 2018)
Passagerpulsens kundeservicepris (oktober 2018)
Passagerernes gnsker til kundeservice (oktober 2018)
Unge og kollektiv transport (september 2018)
Driftsforstyrrelser og drsager i Metroen (august 2018)

Du kan se endnu flere af de undersggelser, vi har lavet pa vores hjemmeside
passagerpulsen.taenk.dk/undersggelser
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