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1.0 Sammendrag

I denne bacheloroppgaven gnsket vi a belyse hva som skjer nar en bedrift gar fra a
vaere i et monopol, til & vaere i et oligopol. Vi har skrevet oppgaven med et
kundeperspektiv, for a se pa hvilke forbedringer kundene mener bedriften har. En
bedrift som er i denne situasjonen i dag er NSB, og vi ville derfor bruke dem som et
utgangspunkt i oppgaven. Som et resultat av at det skal bli konkurranse pa tog-

markedet i 2018 formulerte vi problemstillingen:
Hvordan er kundetilfredsheten hos NSB og hvordan kan NSB skape lojale kunder?

For & kunne svare pa dette sparsmalet har vi fordypet oss i effekten overgangen fra et
monopol til et oligopol skaper for en bedrift. I tillegg har vi jobbet med begrepene
kundetilfredshet og kundelojalitet, samt hva som skal til for at en kunde skal bli
tilfreds og lojal. Oppgaven tar for seg ulike faktorer som skal til for at en kunde skal
farst bli tilfreds, og etter det lojal. En modell vi har brukt som oppsett av oppgaven er
NKB-modellen som er en sentral modell utarbeidet av Handelshgyskolen Bl, som

viser koblingen mellom disse begrepene.

For & kunne undersgke hva kundene mente, valgte vi en deskriptiv analyse med en
kvantitativ sparreundersgkelse. Pa bakgrunn av bekvemmelighetsutvalg, delte vi
undersgkelsen pa Facebook, og fikk 330 responser. Ut fra dette kunne vi analysere
deres kundetilfredshet i dag, og hva som skulle gjere at de ble mer tilfreds. Med en
deskriptiv analyse, er det naturlig & sammenligne var data med sekundzrdata om
samme tema. Vi vil derfor drafte hva sekundaerdataen viser, for sa a se om dette

samsvarer med hva vart utvalg har svart.

Som en konklusjon, svarte vi at kundetilfredsheten i dag kan hevdes a veere middels
god, og kan forbedres ved a ta stilling til deres utfordringer i bedriften. Dette er
utfordringer som blant annet punktlighet og pris. NSB kan skape lojale kunder ved a

forbedre tjenesten pa de starste utfordringene, samt a utfere utmerket kundeservice.
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2.0 Introduksjon

Bedrifter i en monopolsituasjon finnes det flere av, men hva skjer nar markedet blir
konkurranseutsatt? Klassekampen skrev en artikkel i 2017 om statseide selskap, hvor
de kritiserte ineffektiviteten et monopolistisk marked skaper (Nicolajsen, 2017).
Ineffektiviteten kommer av at bedriften selv har “satt standarden”, og kan dermed
ikke males med noen andre. De har derfor en tendens til & ha fa forbedringer og liten
innsats fra de ansatte (Robertsen, 1999). Dette gjer at forbrukerne ikke ngdvendigvis
far en like bra tjeneste som de kunne fatt. I alle bedrifter som operer i et
konkurranseutsatt marked vil effektivitet, samarbeid og tilfredshet veere viktige
faktorer (Nicolajsen, 2017). Det er derfor interessant a se pa kundetilfredsheten og
lojaliteten til kunder i et monopol som blir konkurranseutsatt. Faktorer som tidligere

ikke har veert essensielle, har na kommet som hgyeste prioritet.

Vi gnsker derfor & se pa kundene til en av Norges eldste bedrifter, NSB. Norges
Statsbaner AS er et statseid selskap som har hatt et monopol pa de fleste togruter i
Norge i 130 ar ("NSB", 2018). Dagens selskap ble derimot etablert i 1996, og tok
over alle de gamle statshanene. Selskapet har ogsa flere datterselskaper som
inkluderer Nettbuss, NSB Gjgvikbanen, CargoNet og Svenska Tagkompaniet. Den
naermeste konkurrenten de har pa samme niva er Flytoget, som kun er en konkurrent
pé strekningen mellom Oslo og Gardermoen. Til tross for at selskapet har operert i
over 130 ar, i tillegg til & neermest ha et monopol i markedet, kan det argumenteres at
de har hatt store utfordringer bade med tilfredshet og holdninger til selskapet. Flere
har skrevet oppgaver og artikler om NSB sine krisear, og andre analyser viser lav
rangering av selskapet bade pa kundetilfredshet og omdgmme. Det statseide selskapet
mister ikke sine ambisjoner til tross for de lave rangeringene de har fatt de siste arene.
Deres visjon er nemlig & veere kundenes favoritt, og nordmenns mest nyskapende
transportselskap. Videre har de som hovedmal & skape verdier for eier og samfunn,
gjennom a sgrge for effektiv, tilgjengelig, sikker og miljgvennlig transport av
personer og gods ("Forretningsidé, visjon og hovedmal”, n.d.). Pa de samme

analysene har det blitt vist at de dog har hgy lojalitet, noe som fort kan endres na som
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de far en konkurrent pa markedet. | 2017 ble det nemlig kjent at de far en konkurrent

i lopet av det neste aret.

Nar et marked blir konkurranseutsatt, er det viktig for bedriften a se pa
kundetilfredshet og kundelojalitet. Dette er nemlig noe som er avgjgrende nar en
kunde skal velge mellom flere konkurrenter. En utilfreds kunde velger ikke en bedrift
om det finnes et bedre alternativ. Det sier seg selv at en utilfreds kunde heller ikke
blir lojal. Lojale kunder er viktig for et selskap fordi det er mer kostnadseffektivt. Det

koster mer a finne nye kunder enn a beholde de eksisterende.

Det er omdiskutert om en kan kalle NSB et monopol, da de ikke er det eneste
selskapet pa togskinnene. Den naermeste konkurrenten de har er som sagt Flytoget,
som kun kjgrer strekningen Drammen - Oslo - Gardermoen. | det starre
markedsperspektiv finnes det ogsa alternativ transport som vil fungere som
konkurrenter, men vi velger i denne oppgaven a definere NSB som et monopol, siden

de ikke har noen direkte konkurrenter pa noen andre strekninger.

3.0 Problemstilling

Det vil derfor vaere interessant a se pa kundenes forhold til NSB nar vi vet at det i
2018 vil komme nye tog-konkurrenter pa markedet som potensielt kan bli en stor
utfordring for det statseide selskapet. Vi har derfor valgt & undersgke

problemstillingen:
Hvordan er kundetilfredsheten hos NSB og hvordan kan NSB skape lojale kunder?

Hensikten med oppgaven er a se pa hvordan konkurransesituasjonen til NSB vil endre
seg na som det kommer nye konkurrenter p4 markedet for “Pakke Ser”, fra desember
2018. Regjeringen har fra 2017 bestemt at det skal veere krav til obligatorisk
konkurranseutsetting om offentlig tjenesteytelse av persontog, som konkurrerer om
sporet pa lik linje som andre kollektivtransporttjenester (“Jernbanepakke IV - dpning

av markedet for nasjonal persontransport med jernbane", 2017). Etter mye diskusjon
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mellom de forskjellige partiene i Norge, om man skulle akseptere Jernbanepakke 4,
ble det likevel offisielt vedtatt 24. Desember 2017. Vi vet derfor med 100% sikkerhet
at det vil komme konkurrenter i naer framtid (Lia Solberg, 2017).

3.1 Begrensninger

| denne oppgaven kommer vi kun til & ta for oss persontog i Norge, og ikke noen av
datterselskapene til NSB. I tillegg vil vi spgrre personer som bor i sgrgst-Norge, som
betyr at erfaringene vil mest sannsynlig kun veere representative for toglinjer i dette
omradet. Det er ogsa viktig & nevne at oppgaven kun tar for seg eksterne perspektiver
da NSB har valgt a ikke kommentere eller samarbeide med oss i forbindelse med
oppgaven. Vi har heller ingen kjennskap til det nye togselskapet som skal konkurrere
mot NSB i desember 2018, og kan derfor ikke sammenligne karakteristikkene til de
to selskapene. Det er ogsa ukjent hvordan konkurransen blir utformet, og vi tar derfor
ikke stilling til det.
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4.0 Teoretisk forankring

For & kunne svare pa problemstillingen ma vi ga ngyere inn pa forskjellen mellom et
monopol og et oligopol, samt begrepene vi har brukt. For at kundene skal bli lojale
forutsetter det at de har en positiv holdning til produktet eller tjenesten, samt at de er
tilfredse. Vi skal derfor bruke tid pa & undersgke begrepene kundetilfredshet og
kundelojalitet, samt vise koblingen mellom disse begrepene.

4.1 Monopol vs. Oligopol

I et monopol vil det kun veere én bedrift som opererer i sin bransje og vil derfor ha
muligheten til & sette standarden for markedet. Det vil blant annet si at selger kan ta
en hgyere pris da produktet er differensiert (Jorde Sandsgar, 2012). | et oligopol vil det
pa en annen side veere starre balanse i markedet, da det er fa, men store konkurrenter
som vil presse ned prisen. | dette markedet, i motsetning til et monopol, vil det veere
konkurranse om blant annet de beste prisene, servicen og kundene (*"Monopoly vs
Oligopoly - Difference and Comparison | Diffen", n.d.). Et monopol oppstar ofte i
bransjer der det er mange barrierer for 8 komme inn pa markedet. Disse barrierene
kan blant annet veere svert hgye kostnader, gkonomisk, sosialt eller politisk. Spesielt
i bransjer som staten gnsker a ha kontroll over. Andre grunner kan vare rettighetene
til ressurser eller patenter pa essensielle deler av bransjen (Hayes, n.d.). Et oligopol
vil derfor neerme seg mer et perfekt konkurransemarked, da tiloud og etterspgrsel er

mer balansert.

De mest vanlige argumentene for konkurranseutsetting er at det vil veere med pa a
redusere kostnader og gke produktiviteten. Det kan ogsa bidra til innovasjon og
utvikling, samt at bedriftene velger a spesialisere seg (Thonstad, n.d.). Monopoler
reduserer effektiviteten, noe som er vanlig a se i lite utsatte markeder (Nicolajsen,
2017).
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4.2 Kundetilfredshet

Kundetilfredshet er et stort og viktig begrep for sa og si alle bedrifter. Men hva er det
egentlig? Hva gjer at en kunde er eller blir tilfreds? | falge Richard Oliver, sa starter
det hele med kundenes forventninger. En modell som kan hjelpe oss med a se pa
forventninger er Gap modellen. Denne modellen beskriver forholdet mellom
forventningene til kunden og den faktiske opplevelsen (Andreassen & Olsen, 2015).
Kundetilfredshet er et slags resultat av en prosess hvor kunden maler opplevelsen mot
de forventningene han eller hun har. En bedrift ma leve opp til kundenes
forventninger for at de skal kunne veere forngyd. For & gjere dette, ma de farst og
fremst vite hva kunden forventer for at vi i det hele tatt kunne klare a oppfylle eller

overga de, og dette finner vi ut gjennom gap-modellen.

Modellen, som i dag er et anerkjent verktay for ledelse og markedsfering, ble
utarbeidet av det amerikanske forskerteamet Zeithaml, Parasuraman og Berry
(Andreassen & Olsen, 2015). Modellen handler i hovedsak om a identifisere gap
mellom kundenes forventninger og det som blir levert. Om forventningene ikke
samsvarer, kaller vi dette for kundegapet. For & kunne lukke dette viktige gapet,

burde man se pa fire omrader en bedrift bar mestre. Disse handler om a vite hva
kundene forventer (gap 1), velge riktig design og standard (gap 2), levere riktig
standard (gap 3) og & holde det bedriften har lovet (gap 4). Arsakene til de ulike
leverandgrgapene kan vere sa mangt. Det kan for eksempel veere mangel pa
kundeforstaelse eller kommunikasjon. Det viktige er likevel & identifisere gapene, slik

at det blir mulig a forbedre dem. Malet for en bedrift bar veere a ha ferrest mulige
gap.

Skjer det derimot gap, og kundenes forventninger ikke blir matt, vil kunden ha en
negativ serviceopplevelse. Fra da av vil det skje en attribusjon, det vil si at vi
forsgker a finne arsaken til at en hendelse oppstar (Andreassen & Olsen, 2015). Disse
blir gjerne vurdert ut fra hvem som faktisk har skylden, hvor mange ganger et avvik
skjer, og om bedriften kunne unngatt situasjonen som skjedde. I tillegg til en

attribusjon, vil det ogsa oppsta misngye hos kundene. | falge Fornells og Wernerfelts
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kan dette defineres som "en tilstand av ubehag som oppstar nar den servicen vi mottar
ikke overstiger var egen innsats i serviceleveransen”, eller enkelt sagt at bedriften

ikke oppfyller forventningene til kunden.

En modell som maler og kan hjelpe bedrifter & forbedre kundetilfredshet er NKB-
modellen. Norsk Kundebarometer er et forskningsprosjekt ledet av Handelshgyskolen
BI, og har som hensikt a rangere de sterste norske bedriftene ut ifra deres
kundetilfredshet og kundelojalitet ("Norsk Kundebarometer”, 2018). Rangeringen tar
utgangspunkt i modellen, som forteller hvilke elementer som spiller en rolle nar man

jobber med kundetilfredshet og lojalitet.

NKB-modellen. Et verktoy for a male og
forbedre kundetilfredshet og lojalitet

Omdemme

Materiell kvalitet

Kundetilfredshet Lojalitet

Reaksjonsdyktighet

Personlig behandlin

Figur 1: NKB-modellen ("Norsk Kundebarometer", 2018)

Affektiv tilknytning

Som vi ser i modellen sa henger omdgmme og holdninger tett sammen med
kundetilfredshet og lojalitet. Kundetilfredshet skaper et bedre omdegmme og bedre
holdninger, bade affektivt og kalkulativt/kognitivt. Dette igjen farer til kundelojalitet,
som er noe alle bedrifter gnsker fordi det farer til sikret omsetning og gjenkjap.
Videre i oppgaven vil vi derfor ta utgangspunkt i denne modellen som oppsett for a

kunne bedre vise koblingen mellom de ulike begrepene.
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4.3 Holdning

For at en kunde skal kunne bli lojal, er det vesentlig at de har en positiv holdning til
bedriften. Som vi ser i NKB modellen, er veien til lojalitet blant annet gjennom
holdninger. Om disse holdningene er negative, er det lettere for kunden a velge et
annet alternativ. Med en positiv holdning, er det dermed starre sannsynlighet for & bli
valgt. Derfor er det viktig for en bedrift & skape positive holdninger hos kunden. En
holdning er en mening, oppfatning eller innstilling en person har, og som gjerne sitter
dypere enn en mening. En mening kan lett endres, men den henger som regel sammen
med de holdningene vi har (Bostad & Paulsen, 2017). En holdning er ikke noe man er
fadt med, og er derfor noe som er innlart. De kan bade veere positive og negative,
avhengig av hvilke opplevelser man har hatt. Vi far vare holdninger ved atferdslaering
og kognitiv lering, men i hovedsak formes holdninger av erfaring. Det vil si at
negative holdninger til en bedrift eller tjeneste kan sies a vaere hovedsakelig formet av
at mange har hatt darlige erfaringer med selskapet. Selv om man generelt har en
positiv holdning til et merke, sa kan dette lett endres. Det er bade vanskelig og
tidkrevende & skape en god holdning, men betydelig lettere & gdelegge den
(Schiffman, Kanuk & Hansen, 2012).

4.3.1 Trekomponentmodellen

For a forsta kundens holdninger til en bedrift, kan vi ta for oss
trekomponentmodellen. Denne modellen er en av de mest brukte modellene for &
male kundenes holdninger (Schiffman, Kanuk & Hansen, 2012). Som navnet allerede
forklarer, tar denne for seg tre komponenter som til sammen skaper en holdning. De
tre komponentene er kognisjon, affektiv og konasjon, eller tankemessig,
falelsesmessig og atferdsmessige reaksjoner mot en hendelse eller objekt (Schiffman,
Kanuk & Hansen, 2012). Det er ogsa disse variablene som blir tatt i bruk i NKB-
modellen som vi har nevnt tidligere. Den kognitive delen baserer seg pa kunnskap og
erfaringer fra merket, og handler om troen pa at objektet har visse egenskaper. Den
emosjonelle delen handler om falelser til merket, om de er gode eller darlige. Siste

del, konasjon, gar ut pa sannsynligheten for en gitt atferd i forhold til objektet.

10
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4.3.2 Assosiasjoner

For bedrifter er det viktig at kundene har positive assosiasjoner til merket, da dette
sier mye om kundenes tidligere erfaringer med tjenesten, samt deres holdning og

tilfredshet. | likhet med holdninger, kan assosiasjoner bade veere positive og negative.

Assosiasjonene til et objekt er alt det vi forbinder (eller assosierer) med objektet
(Samuelsen, Olsen & Peretz, 2016, s. 170). Man kan fa en assosiasjon nar man
opplever eller tenker pa noe. Assosiasjoner fungerer som et nettverk av tidligere
erfaringer som vil gjare at jo mer kunden vet om bedriften, jo mer sannsynlig er det at

de tenker pa tjenesten nar behovet oppstar.

4.4 Omdgmme

Nar en person snakker om et merke til en annen, vil man automatisk sette i gang en
prosess som skaper assosiasjoner til det merket. En kombinasjon av alle disse
assosiasjonene er med pa a forme selskapets omdgmme. Definisjonen forklarer at

omdgmme er summen av oppfatningen til omgivelsene.

Slik vi s& i NKB-modellen er omdgmme med pa a skape lojale kunder. Bedriftens
omdgmme er neert knyttet til hvor palitelige produktene, tjenestene og de ansatte er.
Det er med pa & danne trygghet og tillit hos kundene. Positivt omdgmme kan gi flere
kunder, mens et negativt omdgmme kan resultere i motsatt effekt. Et omdgmme
starter gjerne ved at mennesker som har kjennskap eller erfaring med en tjeneste
prater sammen. Dette kaller vi for word-of-mouth (Samuelsen, Olsen & Peretz,
2016). Word-of-mouth (WOM) er den mest troverdige formen for markedsfering, da
ingen av partene i samtalen tjener pa det. | tillegg til dette, er det helt gratis for
bedriften det prates om, og blir dermed “gratis reklame”. Dette heres ut som en
drgmmesituasjon for enhver bedrift, men det er viktig & merke seg at WOM ikke
alltid handler om noe positivt. For eksempel kan to kunder prate om hvor darlig en
bedrift behandler sine kunder. Gjennom WOM kan bedriften derfor fa et darlig
omdgmme. Det er derfor viktig med forngyde kunder, slik at ogsa omdgmmet blir

bra. Et godt omdgmme har en rekke fordeler, som for eksempel at man blir attraktiv

11
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som arbeidsgiver, har stolte medarbeidere, har flere lojale kunder, og man blir mer

robust om en krise inntar ved at omdgmme fungerer som et skjold (Farbrot, 2009).

RepTrak pulse er en modell som er utviklet for & definere omdgmme presist
("RepTrak - Apeland"”, 2018). Den er med pa a fortelle tilstanden pa omdgmmet og
hva som pavirker det. Modellen er basert pa omfattende forskning og har veert testet i
mange ar i flere land. Norge er et av landene som analyserer omdgmme til synlige
virksomheter og hvert ar blir over 50 virksomheter i Norge analysert. Modellen bestar
av fire hovedelementer, som igjen kan deles opp i 7 delkomponenter. De fire
hovedkomponentene bestar av Respekt, Beundring, Tillit og Falelse, og er viktige
faktorer i de 7 delkomponentene @konomi, Produkt og Tjenester, Innovasjon,
Arbeidsmiljg, Etikk, Samfunnsansvar og Ledelse. Innenfor hver av delkomponentene
blir det stilt ulike sparsmal som til sammen gir en poengsum til hvor godt omdgmme
bedriften har. Resultatene av disse spgrsmalene satt sammen med spgrsmal hvor

sannsynlig de vil snakke positivt om bedriften blant annet.

4.5 Kundelojalitet

Om en bedrift har et godt omdgmme og kundene har positive holdninger til bedriften,
er det mer sannsynlig at de blir lojale. Kundelojalitet er” et resultat av en vedvarende
positiv opplevelse knyttet til et produkt eller tjeneste, kombinert med en hgy grad av
opplevd verdi” (Amdam, 2017). Kundelojalitet er derfor en holdning og en atferd som
gjer at en kunde foretrekker et bestemt merke, en leverandgr eller butikk fremfor en
annen. Klarer bedriften a skape verdi for kundene sine, og hva kan de gjare for a
beholde dem? En lojal kunde er en kunde som velger a bli hos bedriften fordi de
klarer a tilfredsstille behovene kunden har. Lojale kunder er helt essensielle for en
bedrift. Flere studier viser at 20% av kundene genererer 80% av overskuddet til en
bedrift (Kunge, 2012). Derfor er det viktig a aktivt preve a skape lojale kunder. |
tillegg til dette er det billigere for en bedrift & beholde eksisterende kunder, enn &
rekruttere nye. Faktisk kan det koste fem til ti ganger mer a skaffe seg nye kunder
(Kunge, 2012). | tillegg til dette kan lojale kunder oppfare seg som ambassadgr for

bedriften, noe som forer til “gratis reklame” (Amdam, 2017).

12
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Det er ikke bare selve tjenesten som gjar en kunde lojal, men hele
kundeopplevelsen.” Den sikreste maten & oppna kundelojalitet pa, er & serge for at
virksomheten alltid har et konkurransedyktig markedstilbud og utmerket
kundeservice, bdde for, under og etter at salget (transaksjonen) er funnet sted.”
(Sander, 2018). Som det star over, er servicen en stor del av opplevelsen til kunden.
De ansatte er en sentral del av kundenes opplevelse, da de er bedriftenes ansikt utad.
Deres service og humgr pavirker derfor hele opplevelsen til kunden. Hvis en ansatt
bare er sur og ikke behjelpelig, vil kundene fa en darlig opplevelse av tjenesten.
Smiler de ansatte og svarer pa spgrsmal som blir stilt, eller hjelper kunder med det de
lurer pa, vil hele opplevelsen gi en positiv vending. Det er derfor viktig & ogsa se pa
de forskijellige typene lojalitet. En lojal kunde kan veere en kunde som velger a
benytte seg av tjenesten fordi de er tilfredse med tilbudet. Det finnes ogsa de kundene
som er lojale fordi de ikke har et annet alternativ. Dette er altsa ikke kunder som er
lojale fordi de er forngyd, og kan dermed lett bytte til konkurrenter om tilbudet er

bedre der.

5.0 Metode

Med utgangspunkt i var problemstilling, valgte vi & bruke deskriptivt design i var
undersgkelse, da det allerede finnes mye sekundaerlitteratur om selskapet. Det gjorde
at vi fikk muligheten til & se nsermere pa sammenhenger som blant annet forholdet
mellom konkurranse og tilfredshet/lojalitet. Kvantitative metoder i form av
strukturerte sparreundersgkelser er det mest typiske for deskriptivt design (Gripsrud,
Olsson & Silkoset, 2016).

5.1 Kvantitativ metode

Vi valgte & ha en mer omfattende sparreundersgkelse fremfor a bade ha en
sparreundersgkelse og dybdeintervjuer da det ikke er vanlig eller ngdvendig i et
deskriptivt design. Hensikten med undersgkelsen var & se sasmmenhenger fremfor a fa
en fordypning i temaet. Svarene vi fikk ble bearbeidet gjennom analyseverktayet SAS

JMP som vi allerede hadde god kjennskap til. For at primeerdataen var skulle bli god
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nok var vi avhengig av et relativt stort utvalg. Pa spgrreundersgkelsen vi la ut pa

Facebook, fikk vi 330 svar fra personer i alderen 14 til 73 ar.

De ulike karakteristikkene vi valgte a ta med i spgrreundersgkelsen er basert pa egne
erfaringer, og hva andre liknende gode oppgaver hadde valgt & fokusere pa. Som en
del av den prosessen matte vi velge bort noen alternativer som vi mente ikke var
interessant for en gjennomsnittlig kunde ut ifra det vi hadde lest. Det var derimot
noen karakteristikker som kunne veert relevante, som for eksempel sikkerhet, men
som vi valgte a ikke ta med da dette ikke er igynefallende viktigst ved vurdering av

tilfredshet og lojalitet nar det kommer til togreiser.

Vi stilte ogsa et sparsmal i sparreundersgkelsen som hadde som hensikt & utelukke
personer som aldri har tatt NSB far. Det er ogsa viktig a nevne at stgrsteparten av den
norske befolkning har et forhold til NSB, noe som gjorde det lettere & samle inn

informasjon om deres holdninger, tilfredshet og lojalitet til merket.

5.1.1 Utvalg

Da vi skulle dele sparreundersgkelsen valgte vi a ha et bekvemmelighetsutvalg, da
det er utfordrende og tidkrevende a samle inn data som vil veere representativt for
hele Norge. Det vil si at vi samlet inn de resultatene som var lettest a fa tak i. | vart
tilfelle delte vi sparreundersgkelsen pa Facebook, hvor utvalget kun var representativt
for sgrast-Norge. Det viser seg dog at lokalrutene i Oslo hadde en andel pa 58,4% av
all persontransport pa jernbanen, hvor Flytoget kun har 8,7% ("Jernbanetransport”,
2017). Det vil si at til tross for at utvalget vart kun er representativt for sgrast Norge,

er dette ogsa det omradet der NSB har starst andel.

Da vi skulle utforme sparreundersgkelsen var valgte vi a ikke begrense utvalget vart
med tanke pa alder ettersom vi allerede hadde et bekvemmelighetsutvalg.
Sperreundersgkelsen ble kun lagt ut pa Facebook, som gjorde at personer under 13 ar
ikke ville ha muligheten til & besvare undersgkelsen ("Aldersgrense pa Facebook",
2018). Nar vi skulle gjennomfare sparreundersgkelsen var vi ogsa klar over at det

ville mest sannsynlig bli en skjevhet i utvalget. Da malet med undersgkelsen var a se
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pa variasjon i holdninger, tilfredshet og lojalitet til NSB, valgte vi a avslutte
undersgkelsen da vi sé at svarene ikke endret seg lenger, som var da vi nadde 330
svar. 10 av disse matte velges bort, da disse personene aldri hadde brukt NSB far.

Variabler Hele utvalget Enkeltbillett Periodebillett
| Gijsnt Std.av Gij.snt Std.av Gij.snt Std.av
320 personer 212 personer 108 personer
“ 23 &r 11,76 22 &r 12,58 23 &r 9,33

(14 —73ar) (15-73ar) (18-614r)
Hyppighet 49 1,53 5,53 0,09 3,67 (En 0,12
- (En gang i (Sjeldent) gang i uka)
mnd)
Sannsynligheten 433 1.21 4,24 0,08 4,53 0,12
for 4 ta NSB (Litt (Litt (Veldig
igien sannsynlig) sannsynlig) sannsynlig)

Tabell 1: Statistikk pa utvalget og deres reisevaner

5.1.2 Reliabilitet og validitet

Nar man skal undersgke et omrade, er det viktig at man ser pa undersgkelsens
reliabilitet (palitelighet) og validitet (gyldighet). Disse begrepene brukes ofte nar man
skal ta stilling til hvor godt man maler ett eller flere fenomener (Gripsrud, Olsson &
Silkoset, 2016, s. 61). Det er ikke mulig at en undersgkelse er hundre prosent reliabel
og valid. I var undersgkelse sa vi pa begrepene kundetilfredshet og kundelojalitet,
som vi matte operasjonalisere i sparreundersgkelsen. Ettersom det ikke er mulig & fa
et ordentlig svar fra forbrukeren ved a kun sparre om de er tilfredse, ble validiteten
noe lavere. Vi brukte derimot ulike kilder som blant annet NKB-modellen, som er en
metode for a beregne kundetilfredshet og lojalitet og for & operasjonalisere disse
begrepene. For & unnga at svarene skulle bli lite reliable, forsikret vi oss om at alle
spgrsmal i sparreundersgkelsen matte besvares, og spesifiserte dem slik at vi unngikk
userigse svar. Vi valgte ogsa a sende ut en test av spgrreundersgkelsen til 6 personer

for a forsikre oss om at spgrsmalene var tydelige og forstaelige.

5.1.3 Primerdata og sekundaerdata

| oppgaven bruker vi en blanding av primar- og sekundaerdata. Primeerdataen er
basert pa var egen spgrreundersgkelse, mens sekundzrdataen er en blanding av

faglitteratur spesialisert pa begrepene vi har undersgkt i tillegg til
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bakgrunnsinformasjon om NSB. Pa grunn av selskapets sterke merkekjennskap i
Norge er det mye materiale pa nett og fysisk vi kunne benytte oss av. Dette var en
stor fordel da det allerede finnes omfattende og profesjonelle analyser pa nett som har
forsket pa de begrepene vi gnsket a se pa i var egen analyse. Ettersom store deler av
oppgaven var er basert pa sekundardata, er det et faktum at validiteten blir noe lavere
(Gripsrud, Olsson & Silkoset, 2016, s. 69). Hensikten med primardataen er &

underbygge funnene vi har kommet frem til i var analyse av sekundeerdataen.

5.1.4 Sparreundersgkelsen

Vi gnsket a bruke sparreundersgkelsen som et verktay for a fa en dypere forstaelse av
kundetilfredsheten og -lojaliteten til NSB i utvalget vart. Tilfredshet og lojalitet er
begreper som er vanskelig & male i seg selv, og vi brukte derfor NKB-modellen som
mal for & operasjonalisere disse begrepene, som nevnt tidligere. Boken Metode og
Dataanalyse skrevet av Gripsrud, Olsson og Silkoset var en kilde vi brukte mye i

utformingen av sparreundersgkelsen og senere i analysen.

Ved utformingen av sparreundersgkelsen matte vi ogsa bestemme oss for hvilket
maleniva vi gnsket at svarene vare skulle vaere pa. Da hensikten med
spgrreundersgkelsen hovedsakelig var & se pa holdninger blant forbrukerne i utvalget
ble det naturlig at mange av spgrsmalene ble pa ordinalniva. Vi var klar over at dette
er et maleniva som kan vere vanskelig & analysere, men for at vi skulle kunne bruke

det i oppgaven oversatte vi begrepene om til tall i JMP.

Som en siste beslutning i utformingen av sparreundersgkelsen valgte vi a ha med
“hen” som et alternativ pa kjonn, da det har blitt mer vanlig at enkeltpersoner ikke
gnsker & definere seg som enten mann eller kvinne. Vi hadde kunnskap om at vi
hadde slike personer med dette synet pa var Facebook og valgte derfor a inkludere
dem i sperreundersgkelsen. Beslutningen var var rent basert pa at vi var helt sikre pa

at det ikke ville pavirke analysene vare pa en negativ mate.
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6.0 Presentasjon og analyse av undersgkelsen

Problemstillingen var «Hvordan er kundetilfredsheten hos NSB og hvordan kan
NSB skape lojale kunder?» kan deles inn i flere deler. (1) Det farste er hvordan
kundetilfredsheten til NSB er i dag. (2) Det andre er hvilke karakteristikker NSB ma
forbedre for & gke kundetilfredsheten, og (3) den siste er hvordan NSB kan skape
lojale kunder. | denne analysen vil vi farst ta for oss sekundzrdata pa omradet, og

videre koble det opp mot var egen primardata.

6.1 Sekundardata

Som tidligere nevnt er det flere som har omtalt seg om hvordan NSB klarer seg som
bedrift. Det har bade veert ulike oppgaver og analyser som pa hver sin mate tar for seg
utfordringene som NSB har mgtt pa gjennom arene. Her vil det vere interessant a se
pa hvilken effekt et oligopol vil ha pa markedet, og om forandringene vil komme

naturlig som en del av den nye konkurransen.

6.1.1 Monopol vs. oligopol

Ineffektivitet er et kjent problem for bedrifter i et monopol, ettersom et av de
vanligste argumentene for konkurranseutsetting er at det gker produktiviteten
(Thonstad, n.d.). En artikkel fra Aftenposten omhandlet nettopp om disse
utfordringene og viser at NSB er klar over overfylte tog, og darlige tilbud pa
@stfoldbanen (Bentzrgd, 2017). De forklarer dog selv at det ikke er fysisk kapasitet til
a gjere noe med det. | tillegg raser det kritikk mot NSB i en annen artikkel skrevet av
Gjengangeren, at de bruker flere milliarder kroner pa oppdateringer, som ikke kan bli
brukt fer 13 ar senere (Lien, 2017). Dette kan tyde pa at NSB har darlige
prioriteringer. Dette kan ha noe med de utfordringer bedrifter i et monopol mater, da
det er mer apent for at darlige valg blir tatt. Som det eneste togtilbudet pa markedet,
skades ikke NSB av a ta darlige valg, da kundene uansett ikke vil ha muligheten til &
bytte til et annet alternativ. | et kommende oligopol derimot vil det bli satt stgrre
press pa at NSB gjar gode valg, da kundene kan velge a reise med noen andre om de

ikke er forngyd med tjenesten. Muligheten til & sammenlikne bedriftene kan ogsa sla
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ut bade positivt eller negativt pa NSB, avhengig av hvor godt den nye konkurrenten

presterer.

Selv om en bedrift er alene om en bransje betyr ikke det at de ikke vil utvikle
tjenesten til & bli bedre. Vinmonopolet slet i mange ar med kundetilfredshet og
omdgmmet sitt, pa lik linje med NSB (Farbrot, 2006). De siste arene har de jobbet
hardt med denne utfordringen, og har klart & komme hgyt opp pa listene over sterke
bedrifter i Norge. Det kan derimot ikke konkluderes at de fa forbedringene NSB har
gjort, skyldes at de er et monopol. Andre aspekter ma derfor analyseres. Det kan virke
som om staten lenge har valgt & beholde et monopol pa skinnene, da det er de som har

hatt kontrollen.

6.1.2 RepTrak Pulse og Norsk kundebarometer

Selskapet Apeland og Handelshgyskolen Bl er blant flere bedrifter som har
spesialisert seg pa a finne en universell mate a analysere ulike kvaliteter i bedrifter.
Apeland tar utgangspunkt i RepTrak Pulse undersgkelsen, som handler om
omdemme, mens Handelshoyskolen BI gjennomferer analysen ‘“Norsk
kundebarometer”, med hovedfokus pa kundetilfredshet og kundelojalitet. Under ser vi

NSB sin rangering hos Norsk Kundebarometer de siste arene.

2014 2015 2016 2017
Kundetilfredshet {211 66,5 72,9 71,1

Kundelojalitet Ik 85,5 88,2 88,6

Plassering 133 av 180 161 av 186 83 av 182 106 av 169

Tabell 2: NSB’s rangering av norske selskap ("Norsk kundebarometer", 2018)

Rangeringen av kundetilfredshet og kundelojalitet vist i tabellen, gar fra 0-100, og
viser at NSB skarer hgyt pa kundelojalitet, men betraktelig lavere pa kundetilfredshet.
Her ma det nevnes at ingen bedrift har skaret 100 poeng pa tilfredshet eller lojalitet.
Det hgyeste resultatet i 2017 var Finn.no med 85,1 pa tilfredshet og 91,8 pa lojalitet.
Sammenliknet med NSB er lojaliteten pa samme niva som de bedriftene gverst pa

listen, mens kundetilfredsheten ligger betraktelig lavere enn de andre. Vi ser ogsa at
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plasseringen av selskapet varierer veldig, og viser at de ikke klarer & holde en stabil
posisjon i markedet. |1 2015 var de neermest pa bunnen av listen, men har sakte tatt seg

opp de siste to arene.

Den hgye lojaliteten kan derfor argumenteres a skyldes den lave konkurransen i tog-
bransjen. Kundetilfredsheten har hatt liten variasjon de siste arene, mens
kundelojaliteten har sunket noe siden 2014. Til tross for gjennomsnittlige verdier, har
selskapet kommet relativt langt ned pa rangeringen over bedrifter med best
kundetilfredshet. De tilsvarende arene har Flytoget ligget gverst pa listen som en av
tre beste. Flytoget er den naeermeste konkurrenten til NSB, og det er dermed naturlig &
sammenligne disse. Begge selskapene er statseide fra forskjellige deler av staten
(Nicolajsen, 2017). Det er derfor interessant a se at det er sa stort spenn mellom NSB

og Flytoget.

De siste drene har kundetilfredsheten til NSB gkt, noe som kan ha grunn i at de har
jobbet hardt for & forbedre deres omdgmme (NSB, 2018). Fra deres nettsider hevder
NSB at deres kundetilfredshet er sa hay som 75 av 100 mulige. Norsk
kundebarometer gir pa en annen side NSB 71,1 poeng, og setter bedriften pa 10 plass
av 14 pa listen over persontransport. Dette viser at NSB er langt i fra kundenes
favoritt nar de skal reise, med tanke pa tilfredshet, som tilsier at deres mal om & veere

kundens favoritt kan vaere noe ambisigst.

RepTrak pulse modellen gir resultater som er i samsvar med NKB, og resultatene

vises i tabellen under.

19



BTH 36301

2014 2015 2016 2017 2018
61,9 69,7 (Middels 70,7 (Godt 68,3 (Middels 72,4 (Godt

(Middels godt omdgmme)  godt omdgmme)
godt omdgmme) omdgmme)
omdgmme)

U\ iaa s 77,9 (Godt 80,7 80,8 81,0 77,2 (Godt

omdgmme) (Fremragende (Fremragende (Fremragende omdgmme)

omdgmme) omdgmme) omdgmme)

Tabell 3: Rangering av NSB og Flytoget i RepTrak pulse ("RepTrak - Apeland™,
2018)

Her gar ogsa rangeringen fra 0-100, og kravet for “fremragende omdemme” ligger
noe lavere enn i analysen til NKB. Med beste rangering i 2018 kom Freia pa topp
med en skar pa 86,3 som tilsvarer et fremragende omdgmme ("Freia har Norges beste
omdgmme - Apeland”, 2018). Som vi ser har omdegmmet til Flytoget generelt veert
langt bedre enn NSB. Dette er heller ingen “engangstilfelle” da det har hendt hvert ar
1 flere &r. Omdemmet til NSB ligger 1 gjennomsnitt pa “middels godt”, noe som er
relativt greit for en synlig bedrift. Likevel er det ikke helt ideelt nar det na blir flere
konkurrenter om togskinnene. Dette kan resultere at kunder vil foretrekke
konkurrenten framfor NSB, slik flere gjar med Flytoget som vist over. Til tross for
dette har Flytoget skaret darligere pa RepTrak pulse modellen i ar enn tidligere, mens
NSB har skaret langt bedre enn de tidligere arene. Dette viser at NSB har jobbet med,

og lykkes, med & bedre omdgmmet sitt.
6.1.3 Omdgmme

For & kunne se pa grunnene til at NSB har klart & oppna det omdgmmet de har i dag,
kan vi se pa hvor flinke de er pa dimensjonene gkonomi, produkter og tjenester,
innovasjon, arbeidsmiljg, etikk, samfunnsansvar og ledelse. Disse dimensjonene
kommer av RepTrak pulse modellen, som vi forklarte i teorien. Denne modellen er
nemlig laget for & vurdere omdgmme. Det kan derfor vaere lurt & kunne se hvordan

NSB gjer det pa de ulike dimensjonene, for & forklare skaren de fikk av Apeland. De
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omradene de, ut av modellen, gjer det darlig pa, vil ogsa vaere de omradene NSB ma

forbedre seg pa.

Vi starter med om gkonomidimensjonen. | fglge offentlig data (Proff forvalt) har
NSB god gkonomi og mange muligheter til a forbedre sitt tilbud. Det er derimot flere
utfordringer forbundet dimensjonen “tjenesten”. Dette kan man se pa resultatet i
NKB-analysen, der NSB far middels rangering. Tilfredshet med tjenesten har mye a
si for dimensjonen om produkter og tjenester. I dimensjonen “innovasjon’ har nok
NSB skaret bra, da de hele tiden utvikler deres tog-fasiliteter (Svingheim, 2017).
Dimensjonen om arbeidsmiljg lover ogsa a veere godt, da de i 2017 var en av Norges
100 mest attraktive bedrifter a jobbe i ("Ideell arbeidsgiver", 2017). De ansatte skal
vaere ganske forngyde, i falge NSB. | flere ar har de gjennomfart en undersgkelse om
medarbeidertilfredshet og arbeidsglede, og hevder at de skarer over gjennomsnittet i
Norge. | samme undersgkelse ble det vist at atte av ti var forngyde med lederen sin.
Dette tyder pa at ledelsesdimensjonen i bedriften ogsa skal vaere god. NSB har ogsa
klare og tydelige ambisjoner for fremtiden som ogsa viser til godt lederskap. Det som
er vanskelig & svare pa, er derimot maten bedriften blir drevet pa. Den etiske
dimensjonen er derfor ikke direkte mulig a fa et innblikk pa, men ut ifra det man kan
finne pa nett fremstar NSB som en transparent bedrift. Samfunnsansvar er den
dimensjonen NSB, med sikkerhet, kan si de er gode pa da de ble karet til arets mest
baerekraftige selskap i 2018 ("NSB karet til Norges mest barekraftige selskap -
nsb.no", 2018). Forskning viser at tog er best for miljget og man ma anta at det er noe
som er viktig for kundene (Mellemstrand, 2008). Det er flere aspekter ved

samfunnsansvar enn bare a vaere miljgvennlig, men dette er likevel en stor del.
Ved en slik oppdeling av RepTrak pulse modellen, ser vi tydelig hvilke aspekter som

har trukket opp eller ned nar det kommer til skaren de far fra Apeland, og hjelper til a

forsta hva som ma forbedres.
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6.1.4 Gap-modellen

Omdgmmet til NSB har blitt bedre med arene som vist i RepTrak pulse modellen,
men det kommer ogsa frem at det er flere utfordringer med tjenesten som kunne gjort
omdgmme deres enda bedre. For a belyse hvilke utfordringer dette er, kan vi bruke
gap-modellen. Det er ikke ngdvendigvis slik at NSB har gap pa alle omradene i gap-
modellen, men ut fra sekunderdataen kan det sies at NSB har gap pa flere omrader.
Gap-modellen tar for seg utfordringer som har utgangspunkt i det interne i bedriften,

altsd ma NSB rette pa utfordringene internt for a kunne lgse problemet.

Tidligere nevnte vi en artikkel som tok opp problemet med overfylte tog, spesielt pa
ostfoldbanen (Bentzred, 2017). Serlig 1 “rush-tiden” er sitteplasser noe som det vil
vaere manko pa. Dette vil veere et gap pa standarden eller designet til NSB, altsa gap
2. Ikke bare er det ubehagelig & matte sta lenge, det er ogsa flere som uttrykker frykt i
veldig fulle tog (Berg Bentzrgd, 2014). Problemet med overfylte tog virker til & veere
godt kjent hos NSB, men som de selv hevder er vanskelig a lgse pa grunn av
infrastrukturen. Selskapet forsgkte i 2016 a respondere til kritikken med en reklame
basert pa humor, om & sta pa toget (NSB, 2016). Denne reklamen gikk utpa at man
fikk en bedre trent bakdel om man ma star pa toget. Dette lgste derimot ikke
problemet. Et slikt problem som skaper stor misngye, og frykt hos noen, kan tilslutt
ende med kunder som velger et annet transportmiddel om mulig (Huuse, 2016). Om
de kommende konkurrentene far til utfordringen pa en bedre mate, gjenstar a se. | sa

fall, kan NSB forvente & miste verdifulle kunder.

Det er ikke bare standarden til NSB som er en skuffelse for noen kunder. Ogsa
utfordringer med leveransen av servicen kan noen ganger oppsta. Her snakker vi om
gap 3. Flere artikler kan bli funnet pa nett som viser til at NSB har utfordringer
internt i bedriften som reduserer kundetilfredsheten. Historiene er alt fra kunder som
blir satt igjen pa perrongen, til tog som er over to timer forsinket hvor kundene ikke

far sitt krav om erstatning (Edvardsen, 2016).
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Det er her viktig & ta opp at det er tre selskaper som skal samarbeide for at et tog skal
kunne ga fra A til B; BaneNOR, Norske tog og NSB. Nar det skjer en forsinkelse,
starter kundene med attribusjonsprosessen, hvor de sgker etter en a legge skylden pa.
Selv om NSB ikke har skyld i forsinkelsen, er det de som ofte far skylden, fordi det er
de som kundene Kkjaper tjenesten av. Grunnen til dette kan veere den manglende
kjennskapen til de to andre selskapene som ogsa spiller en stor rolle i leveransen av
tjenesten. Kundene ville kanskje veaert mer forstaelsesfulle om de hadde visst at det er
tre selskaper som skal kommunisere og samarbeide. Jo flere parter som er involvert,
jo starre sannsynlighet er det for at det skjer en feil. Det kan resultere i at de negative
assosiasjonene knyttet til opplevelsen vil kun bli rettet mot de som er mest synlige,
altsa NSB.

Googler man nyhetssaker om NSB forsinkelser kommer det opp 2290 resultater.
Dette viser at det stadig kommer nye artikler om at NSB er forsinket. Arsakene til
forsinkelsene kan vaere sa mangt, likevel er dette et stort gap i leveransen av deres
tjeneste (gap 3). Man antar at en kunde forventer at et tog er i rute om det kommer
akkurat pa tiden. P4 NSB sine nettsider star det derimot at “et tog regnes som i rute
dersom det ankommer endestasjonen innenfor 3:59 minutter av oppgitt tid og for
langdistansetog er denne marginen 5:59 minutter” ("Punktlighet - nsb.no", 2018).
Videre skriver de pa deres nettside at de i 2017 var 88,4% i rute. Hvilken prosent
NSB er i rute, med tanke pa generelle antakelser og forventninger fra forbrukerne, vil
da kunne veere mye lavere. Det er da heller ikke mulig & fa en oversikt over hvor mye
forsinket selskapet har veert de gangene det har veert forsinket under deres egen

margin.

Dette vil ogsa veere et gap pa kommunikasjonen til NSB, altsa gap 4. Med all den
kritikken NSB far, vil det veere rimelig & anta at flere ikke vet om definisjonen til
NSB. Hadde de veert flinkere i sin kommunikasjon om hva de mener er forsinkelse,
ville forventningene til punktlighet ikke vere sa haye. | tillegg til dette viser NSB den
ngyaktige forsinkelsen pa deres mobil app, selv om de, etter deres egen definisjon,
mener de ikke er forsinket. Det er dermed misvisende og uklart om det, per

definisjon, forekommer en forsinkelse eller ikke.
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Videre markedsfgrer NSB gjerne med at man bgr benytte seg av deres tilbud, fordi
det er mer behagelig enn a kjere bil (NSB, 2017). Dette blir altsa en del av deres
servicelgfte. De kundene som ikke opplever dette, kan da fale et servicebrudd. Dette
er ogsa et gap i kommunikasjonen til kundene (gap 4). Det kan for eksempel hende at
en kunde ikke far sitteplass, og ma derfor sta store deler av turen. NSB har som sagt
erkjent problemet med sitteplasser, og derfor prgvd & kommunisere med humor ut til
kundene i stedet for. Noen kunder hevdet at de heller burde brukt penger pa a lgse

problemet, fremfor a bruke penger pa reklame om problemet (Huuse, 2016).

6.2 Primerdata

I denne delen av analysen vil vi bruke data vi har fatt fra var egen
spgrreundersgkelse. Analysen vil derfor kun vere basert pa vart utvalg, og kan ikke
hevdes a veere representativt for alle NSB sine kunder. Svarene vi fikk i
undersgkelsen, til tross begrensninger i utvalg, var i stor grad i samsvar med tidligere
undersgkelser under samme tema. Vi vil ogsa skille mellom personer med
enkeltbillett og personer med periodebillett, da disse gruppene mulig har forskjellige
behov. Periodebillett kan vi med rimelighet anta at er personer som reiser relativt
ofte, mens enkeltbillett reiser litt mindre. Grunnen til denne antagelsen er fordi det er
billigere for de som reiser ofte a ha periodebillett, og omvendt for de som reiser

mindre.

For & gi en oversikt over de viktigste tallene vi skal bruke i analysen har vi laget en
tabell som viser resultatene. Disse tallene er fra hele utvalget generelt, i tillegg til at vi
skiller mellom periodebillett og enkeltbillett. Ved siden av overskriftene star det
hvordan rangeringen er, hvor 1 er alltid darligst og det hgyeste tallet er alltid best. Vi
har ogsa valgt & ta med 75% prosentilet da det sier noe om gvre halvdel av
gjennomsnittet. Det er viktig & nevne at denne tabellen ikke viser alle elementer i hele

analysen var, men kun hovedelementene.

Den bla linjen viser rangeringen utvalget har gitt pa hvilke karakteristikker de synes

er viktigst nar de reiser med tog, mens den oransje linjen viser hvor flinke utvalget
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mener NSB er pa de samme karakteristikkene. Den grgnne linjen handler om hvor
tilfredse kundene er med NSB, mens den gule viser i hvilken grad utvalget assosierer
NSB med pris, punktlighet og service. Til slutt viser den gra linjen hvor ofte utvalget
bruker tjenesten. Til sammen gir det en oversikt over hvor tilfredse kundene er med

tiloudet. 1 vedlegg nr.2 finner man hva de ulike rangeringene star for.

Hele utvalget Enkeltbillett Periodebillett
Mean Std.av 75% prosentil [Mean Std.av 75% prosentil [Mean Std.av 75% prosentil
Rangering av karakteristikker ( 1-6)
Pris 3,83 1,90 6 3,92 0,13 6 3,65 0,18 5
Komfort 3,43 1,42 4 3,43 0,10 4 3,42 0,14 4
Punktlighet 4,07 1,79 6 4,15 0,12 6 3,93 0,17 6
Sitteplass 3,54 1,38 5 3,65 0,09 5 3,32 0,13 4
Tilbud 2,89 1,69 4 2,70 0,12 4 3,28 0,16 5
Service 3,24 1,76 5 3,16 0,12 5 3,41 0,17 5
Rangering av hvor flinke NSB er pd samme karakteristikker (1-5)
Pris 2,47 1,05 3 2,45 0,07 3 2,50 0,10 3
Komfort 3,54 0,97 4 3,63 0,07 4 3,38 0,09 4
Punktlighet 2,63 1,25 4 2,74 0,09 4 2,43 0,12 4
Sitteplasser 3,26 1,1 4 3,35 0,08 4 3,08 0,11 4
Tilbud 2,82 0,98 3 2,83 0,07 3 2,79 0,09 3
Service 3,24 1,00 4 3,25 0,07 4 3,24 0,10 4
NSB (1-5)
Tilfredshet 3,23 1,01 4 3,33 0,07 4 3,05 0,10 4
Anbefalt 3,35 1,21 a4 3,37 0,08 4 3,31 0,12 4
Bruke igjen 4,33 1,21 5 4,24 0,08 5 4,53 0,12 5
Snakke positivt 3,29 1,16 4 3,37 0,08 4 3,15 0,11 4
Assosierer du NSB med... (1-5)
Gode priser 2,41 1,06 3 2,41 0,07 3 2,41 0,10 3
Punktlighet 2,6 1,28 4 2,63 0,09 4 2,55 0,12 4
God service 3,22 1,03 4 3,25 0,07 4 3,17 0,10 4
Hvor ofte bruker du NSB? (1-7)

Hyppighet | 4,9 1,53 5| 5,43 0,09 6 3,67 0,12 6

Tabell 4: Resultater fra spgrreundersgkelsen

6.2.1 Monopol vs. oligopol

Nar et marked blir konkurranseutsatt vil det sette i gang mange prosesser i den
bedriften som var alene om markedet. For & fa en forstaelse av hvilken effekt selve
konkurranseutsettingen vil gi, er det ngdvendig a fa en forstaelse for hvilke
utfordringer som finnes i bedriften i dag. For a finne svar pa dette spurte vi i
sparreundersgkelsen var om hvilke karakteristikker som var viktigst for kundene, og
hvor flinke NSB er pa de samme karakteristikkene. Vi tar ikke for oss alle
karakteristikkene her, men kun det som skiller seg mest ut nar et monopol blir
konkurranseutsatt. Dette er eksempelvis karakteristikker som pris og service, som det
ofte blir konkurranse om mellom bedrifter i et marked ("Monopoly vs Oligopoly -

Difference and Comparison | Diffen", n.d.). Resultatene vi fikk var at pris hadde en
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gjennomsnittlig skar pa 3,83, med gvre kvartil pa 6. Dette vil si at pris slo ut som noe
av det viktigste for kundene. Videre mente gjennomsnittet at NSB presterte darlig pa
pris, da de skaret 3 pa 75% prosentilet og 2,47 i gjennomsnitt. Dette gjennomsnittet
tilsvarer alternativet “litt dérlig”. Service hadde en gjennomsnittlig skir pé 3,24, med
et gvre gjennomsnitt 5. Her ser vi et stort spenn mellom gjennomsnittet og gvre
gjennomsnitt, som vil si at det ligger og vipper mellom “likegyldig” og “litt viktig”.
Hvordan NSB presterte pa dette, viste en gjennomsnittsskar pa 3,24, med gvre
gjennomsnitt pa 4. Med andre ord er det flere som mener det er viktig, enn de synes
NSB var flinke pa de samme karakteristikkene. Dette ser vi ogsa gjennom
standardavviket, som viser at variasjonen i svarene er stgrre nar det kommer til hva
som er viktig kontra hvor flinke NSB er. Standardavviket kan sees i tabellen vi

introduserte inngaende i primeerdataen.

Utfallet av undersgkelsen viste at pris var noe av det viktigste for kundene, men ogsa
at pris var det NSB var darligst pa. Dette tyder pa at kundene er misforngyd med den
prisen som er na. Hvert ar justerer selskapet prisen pa billettene, basert pa
prisgkningen i Norge. De siste arene har prisen gkt, og sist prisgkning skjedde senest
1. Februar 2018, hvor prisene pa billettene ble i gjennomsnitt gkt med 2,8 prosent
("Prisendringer i NSB fra 1. februar - nsb.no", 2018). Som nevnt i teorien, er det i et
monopol selskapet som kan bestemme prisen som blir satt i markedet, da kundene
ikke har noe tilsvarende a sammenligne med. Na som det i 2018 blir konkurranse, vil

det ha en innvirkning pa prisen og tilbudet forgvrig.

Undersgkelsen spurte ogsa om hva kundene mener om servicen til NSB. Her viste det
seg at flesteparten av kundene hverken var forngyd eller misforngyd med den
servicen som er. Utfra dette kan det antas at den servicen som er na ikke skiller seg ut
som spesielt bra, men heller ikke at den er darlig. Det kan veere at kundene ikke har
lagt merke til, eller tenkt over den servicen de far, fordi deres forventninger om
hvordan servicen skal vaere er mgtt. Det er ikke mulig a vite hvordan servicen til de
kommende konkurrentene er, og hvor forngyde kundene kommer til & bli hos dem.

Denne kommende konkurransen kan ogsa vare med pd a “sette standarden” om
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hvordan servicen skal vere. Dette er til stor fordel for kundene, men ogsa for NSB,

fordi de fér en “pekepinn” pd hva som burde forbedres.

6.2.2 Kundetilfredshet

Kundetilfredshet er et resultat av hvordan kunden opplever tjenesten som en helhet. |
analysen av sekundzardataen kommer det tydelig frem at NSB har utfordringer med a
gke kundetilfredsheten. Vi gnsket & se om dette stemte med vart utvalg, og spurte om
hvor tilfreds de var med NSB. Fra var egen analyse kom det frem at gjennomsnittet Ia
pa 3,23, med et gvre prosentil pa 4. Dette vil si at de fleste er likegyldig til NSB, men
at det vipper mot “litt tilfreds”. Vi ville deretter se om det var noen forskjell mellom
de som reiste med NSB hyppig i motsetning til de som kun kj@per engangsbilletter.
Resultatene viste her at gjennomsnittet hos enkeltbillett 1a pa 3,33(likegyldig) tilfreds
med NSB, med gvre prosentil pa 4(litt tilfreds). Hos periodebillett ser vi
gjennomsnittet 1 pa 3,05(likegyldig), med gvre prosentil pa 4(litt tilfreds).

Vi gnsket videre et spgrsmal som kunne underbygge disse svarene. Om en kunde er
forngyd, er det rimelig & anta at den samme kunden vil snakke positivt om NSB
videre til andre. En misforngyd kunde vil derimot sannsynligvis snakke negativt. Pa
dette grunnlaget spurte vi nettopp om dette spersmaélet; “hvor sannsynlig er det at du
snakker positivt om NSB til andre?” Resultatene viste at de med enkeltbillett hadde
gjennomsnitt pa 3,37(hverken eller), med gvre prosentil pa 4(Litt sannsynlig), mot

periodebillett med gjennomsnitt pa 3,15(hverken eller), med gvre prosentil pa 4(Litt

sannsynlig).
Hele utvalget Enkeltbillett ’J Periodebillett
Mean Std.av 75% proseni Mean Std.av 75% prosen{ Mean Std.av 75% prosentil
NSB (1-5)

Tilfredshet 3,23 1,01 4 333 0,07 4 3,05 0,10 4
Anbefalt 3,35 121 4 337 0,08 4 331 0,12 4
Bruke igjen 433 1,21 5 4,24 0,08 5 453 012 5
Snakke positivt 3,29 1,16 4 3,37 0,08 4 3,15 0,11 4

Tabell 5: Utvalgets tilfredshet (Rangering 1-5)

| undersgkelsen kom det frem at de som reiser sjeldnere med NSB ogsa er generelt
mer forngyd med tjenesten, noe som kan ha med at de har feerre erfaringer med
selskapet. Vi sa liknende utfall da vi skulle analysere om det var noen forskjell

27



BTH 36301

mellom de som ville snakke positivt om NSB og de som ikke ville det. De som kjgper
enkeltbillett var generelt mer villig til & snakke positivt om selskapet enn de som
kjgper periodebillett. Dette kan virke overraskende da det & kjgpe en periodebillett er
NSB sin form for lojalitetskort. En kunne tro at dersom en er mindre forngyd med en
tjeneste, at en heller ville valgt en annen kollektiv tjeneste. Hva som ligger til grunn
for hvorfor de likevel velger NSB, er dermed uvisst. Dette kan veere av forskjellige
grunner, pa bakgrunn av deres egen erfaring. | fglge vare egne analyser kom det dog
frem at det var tre merkverdige grunner til at de med periodebillett reiser med NSB.
44,44% mente at det gar fortest, 34,26% svarte har ikke bil og 26,85% svarte har ikke
andre alternativer. | praksis betyr det at ca. 60% av kundene med periodebillett ikke
har noe annet valg enn a reise med NSB. Full oversikt over de resterende grunnene
finnes i vedlegg nummer 1. Dette kommer vi tilbake til i avsnittet om kundelojalitet,
men vi ser allerede her at de ikke ngdvendigvis er tilfredse med NSB sitt alternativ og

velger dem av praktiske arsaker.

Fra var egen spgrreundersgkelse svarte utvalget samlet at de tre stgrste grunnene til at
de bruker NSB er fordi det gar fortest, har ikke bil og liker tog best, i motsetning til
periodebillett som svarte gar fortest, har ikke bil og har ikke andre alternativer. Det
viser at som en helhet mener flere at de reiser med tog fordi det er det alternativet de
liker best, mens for flere som har periodebillett sa er det fordi de ikke har andre
alternativer. Ulempen med de to farste grunnene, som ogsa er de mest vanlige
svarene, er derimot at ingen av disse karakteristikkene kan sies & veere serskilt for
NSB, og er derfor lett overforbart til en ny konkurrent. Med svaret “liker tog best” er
det vanskelig a si om de ville valgt NSB eller konkurrenter, noe som er litt mer
tydelig for de som har svart “har ikke andre alternativer”. Det faktumet at man liker
tog best kan blant annet ogsa vaere til fordel for det andre selskapet som kommer pa

markedet.

6.2.2.2 Karakteristikker

For & kunne undersgke hva som skulle til for at kundene skulle bli mer tilfredse,
spurte vi utvalget hvilke karakteristikker som var viktigst for dem. Rangeringen gikk

fra 1-6, hvor 1 var minst viktig og 6 var mest viktig. Den karakteristikken som ble
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rangert som viktigst av gjennomsnittet var punktlighet med en skar pa 4,07, og gvre
prosentil pa 6. Pris fikk den nest hgyeste skaren med 3,83, og gvre prosentil pa 6. Hos
enkeltbillett og periodebillett var det hos begge ogsa punktlighet og pris som var de
viktigste, men pris var litt viktigere hos enkeltbillett enn hos periodebillett.
Farstnevnte hadde gjennomsnittlig skar pa pris pa 3,93, mens sistnevnte hadde der en

gjennomsnittlig skar pa 3,65.

Hele utvalget Enkeltbillett Periodebillett
Mean Std.av 75% prosen{ Mean Std.av 75% prosen{ Mean Std.av 75% prosentil
Rangering av karakteristikker ( 1-6)
Pris 3,83 1,90 6 392 0,13 6 3,65 0,18 5
Komfort 3,43 1,42 4 3,43 0,10 4 342 0,14 4
Punktlighet 4,07 1,79 6 4,15 0,12 6 393 0,17 6
Sitteplass 3,54 1,38 5 3,65 0,09 5 332 0,13 4
Tilbud 2,89 1,69 4 2,70 0,12 4 328 0,16 5
Service 3,24 1,76 5 3,16 0,12 5 341 0,17 5

Tabell 6: Utvalgets rangering av hvilke tog-karakteristikker som er viktig fra 1-6

Ser vi i tabellen over, kan vi se at ingen av de resterende karakteristikkene skiller seg
merkbart ut, ved spgrsmal om hvilken av de som utvalget verdsatte hgyest. Det vil si
at formeningen om hva som er viktigst nar man reiser med tog er sveert forskjellig,
noe som kan forventes da alle har ulike behov. Vi valgte derfor & skille mellom de
som kjgper periodebillett og de som kjaper enkeltbillett for & se om karakteristikkene
fikk en mer unison fordeling, sett bort ifra punktlighet og pris. For de som kjeper
enkeltbillett var det ogsa viktig med sitteplasser, noe som ikke var viktig for de som
kjoper periodebillett. For en som pendler kan faktorer som sitteplasser ikke veere like
viktig da distansen kanskje er kortere, enn for dem som benytter tog for
langdistansereiser. Videre viste analysen at mange synes at tilbud var like viktig som
uviktig for dem som reiser med periodebillett, mens for de som kjagper enkeltbillett er
tiloud helt uviktig. Dette er noe a legge merke til da tiloud ofte er rettet mot de som
kjgper enkelthillett pa langdistanser. Det betyr at NSB ikke har veert flinke nok til &
komme med gode tilbud til kundene, samt at dette ikke har blitt kommunisert godt
nok. I tillegg til dette vil tilbud tilsvare et avslag i pris, noe som kundene er svert
misforngyde med. Om kundene er likegyldige til tilbud vil det si at kundene mest
sannsynlig ikke kjenner til at det forekommer tilbud pa ulike strekninger eller at

tilbudene er for darlige, og dermed uvesentlige for kundene.
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Den karakteristikken som derimot var minst viktig for begge gruppene var komfort.
Dette betyr ikke at komfort ikke er viktig, men heller at de andre karakteristikkene er
viktigere sammenlignet. Det kan ogsa veere at kundene allerede er forngyd med
komforten hos NSB sann som det er i dag, da flere har kommentert at komfort er

grunnen til at de tar tog.

Disse resultatene gnsket vi @ sammenligne med hvorvidt NSB var flinke eller ikke pa
de samme karakteristikkene, hvor svarene gikk fra “ikke flinke” (1) til “veldig flinke”
(5). I hele utvalget var gjennomsnittet pa punktlighet 2,63 (likegyldig) med gvre
prosentil pa 4. Derimot ser vi at medianen er pa 2, hvilket betyr “litt darlig”. De med
enkeltbillett ga en gjennomsnittlig skar pa 2,74 (likegyldig) med et gvre prosentil pa
4, med en median pa 3. Til slutt svarte de med periodebillett en gjennomsnittlig skar
pa 2,43 (litt utilfreds) med gvre prosentil pa 4 med median pa 2. Her ser vi da at
enkeltbillett mener de er flinkere pa punktlighet enn det periodebillett mener. Videre
ser vi at gjennomsnittet i hele utvalget mente NSB presterte pa pris med en skar pa
2,47 (litt darlig).

Hele utvalget Enkeltbillett Periodebillett
Mean Std.av 75% prosen{ Mean Std.av 75% prosen{ Mean Std.av 75% prosentil
Rangering av hvor flinke NSB er pa samme karakteristikker (1-5)
Pris 247 1,05 3 2,45 0,07 3 2,50 0,10 3
Komfort 354 0,97 4 3,63 0,07 4 3,38 0,09 4
Punktlighet 2,63 1,25 4 2,74 0,09 4 2,43 0,12 4
Sitteplasser 3,26 1,1 4 3,35 0,08 4 3,09 0,11 4
Tilbud 282 0,98 3 2,83 0,07 3 2,79 0,09 3
Service 3,24 1,00 4 3,25 0,07 4 3,24 0,10 4

Tabell 7:Utvalgets rangering av NSBs karakteristikker fra «ikke flinke» (1) til «veldig
flinke» (5)

Pa rangeringen av hvor flinke NSB var pa disse karakteristikkene var utfallet neermest
det motsatte. Det som togselskapet slo ut best pa, var ogsa det som kundene
verdsetter minst. Pris var noe som var viktig for begge grupper, og ble rangert som
den karakteristikken NSB ogsa er darligst pa. Videre var punktlighet det nest
viktigste, hvor rangeringen var litt mer uklar. Det var tydelig fra analysen at
majoriteten synes at NSB var enten litt darlige eller ikke flinke pa punktlighet, men

det var fortsatt flere som mente de var litt flinke. De med periodebillett synes pa sin
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side at NSB var langt darligere enn det de med enkeltbillett mente. Dette kan ha noe
med at de reiser hyppigere med toget, og opplever forsinkelse oftere. | tillegg er det
interessant a se at til tross for at flere i utvalget mente NSB ikke er punktlige, er det
tydelig at det fortsatt gar fortere for mange a ta toget enn andre alternativer. Noe som
igjen peker mot at flere er lojale pa grunn av fa alternativer, og ikke pa grunn av deres
tilfredshet.

I analysen over hvilke karakteristikker NSB er flinke pa, var det stor enighet mellom
de som har periodebillett og de som kjaper enkeltbillett. Pa de resterende
karakteristikkene komfort, sitteplasser og service mente utvalget at de var litt flinke.
Den eneste karakteristikken majoriteten ikke hadde noen formening om er Tilbud.
Resultatet viser at til tross for at NSB ligger pa 10 plass av 14 mulige over all
persontransport i NKB-analysen, er det fortsatt noen karakteristikker som kundene er
litt tilfredse med ("Norsk Kundebarometer", 2018).

Allikevel er majoriteten helt eller litt enige med at de ville anbefalt tjenesten til andre.
Tidligere i sekundaeranalysen kom det frem at kundene helt klart er mer tilfredse med
Flytoget. | undersgkelsen spurte vi hvem av Flytoget og NSB utvalget ville valgt.

Resultatet viste at 59,4% heller ville tatt Flytoget fremfor NSB, mens kun 36,7% ville

valgt NSB. De resterende 3,9% valgte heller alternativ transport framfor tog.

6.2.2.3 Gap-modellen

Som snakket om i sekundzardata under gap-modellen, er det ikke gap pa alle omrader
hos NSB. Vi skal derfor kun ta for oss, utfra svarene vi fikk i undersgkelsen,

omradene vi mener de har gap.

Med modellen som utgangspunkt, finner vi flere utfordringer i gap 2, om design og
standarder. Om en bedrift har gap her, betyr det at kundenes forventninger til
standarden er annerledes enn den standarden som faktisk er allerede. | undersgkelsen
kom det frem at NSB var darlige pa pris, som vi akkurat har vist i avsnittet om

karakteristikker. Dette kan tyde pa at de mener kostnaden er hgyere enn den opplevde

31



BTH 36301

verdien. Dette kan ha noe med at NSB har gkt prisene de siste arene (NSB, 2018).

Kundenes forventninger tilsier da at prisene burde veere lavere.

Videre mener de fleste kundene i var undersgkelse at NSB ikke er flinke pa
punktlighet, som vi ogsa akkurat har omtalt. Dette star i likhet med det vi fant i
sekundzrdataen, hvor mange ogsa mente at NSB var darlige pa punktlighet. Dette
kan si noe om at de er lite kjent med NSB sin definisjon om forsinkelse, og at
forventningene ikke samsvarer med den. A ha gap her betyr nemlig at deres leveranse
av service i mgte med kunden, ikke lever opp til de forventningene kundene har satt
seg. | dette tilfelle forventer kundene & komme i tide, noe som NSB ikke klarer &
levere. Dette er dermed et stort gap i serviceleveransen, altsa gap 3, og er en viktig
problemstilling de bgr jobbe med.

NSB er flinke til a lage flotte reklamer om sin tjeneste. Faren her ligger derimot i
tilfellene hvor de ikke klarer & oppfylle det de lover i disse reklamene. Dette er da gap
i kommunikasjonen, gap 4. Det gar igjen i flere reklamer at man sparer tid, penger og
miljg ved 4 ta toget (NSB, 2014). Dette blir da deres servicelgfte. Som vi har sett i
analysen over, er punktlighet noe de ikke klare & holde, selv om flere mener de velger
a ta tog fordi det gar fortest. I tillegg til det, er kundene misforngyd med prisene de
har. Til slutt er lgftet om miljgsparing. Det stemmer at toget sparer miljget, men
undersgkelsen var viste at kun 0,93% tok toget av denne grunnen ("NSB karet til
Norges mest baerekraftige selskap - nsh.no", 2018). Dette er da et budskap de ikke har

klart & na gjennom med.

Utfra det vi har funnet i var egen analyse kan vi se at det er forskjeller mellom det
som blir skrevet pa nett, og hvilke meninger utvalget vart har. Vi fant nemlig flere
gap med sekundzardata enn det vi gjorde med var egen primeerdata. Til tross for at det
kan virke som om NSB ikke har mange gap med utgangspunkt i var primeerdata, er
utfordringen her at gapene fremtrer pa de karakteristikkene som oppleves som
viktigst for kundene. Det kan derfor veere til stor skade nar det kommer konkurrenter
pa markedet. Hadde gapene vaert pa de karakteristikkene utvalget mente var mindre

viktige, ville det ikke veert like kritisk & fa lgst.
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6.2.3 Holdninger

Holdninger er ikke direkte observerbare og det er derfor ikke mulig & si konkret
hvilken holdning kundene har til NSB. Utfra vare resultater kan vi derimot fa en viss
forstaelse for utvalgets holdninger. | mange ar har det veert mye negative omtaler i
media om selskapet, noe som kan ha veart med & forme holdningene til kundene.
Ettersom holdninger er en subjektiv vurdering, vil det i noen tilfeller vaere nok a se pa
om kunden er forngyd eller ikke forngyd. | analysen var ser vi om de er tilfreds med
tjenesten NSB gir. Der ser vi som sagt at de fleste ligger pa “litt tilfreds”, som igjen
viser at majoriteten har en middels tilfreds til positiv holdning til selskapet. Fortsatt er
det flere som er lite tilfreds, som likevel kan tyde pa at flere ogsa har negative
holdninger til selskapet. Resultatene vi har vist tidligere i oppgaven peker ogsa til at
flere har en middels god holdning til selskapet, da de ikke skarer hgyt pa noen av
deres karakteristikker, med et gjennomsnitt pa 3,5 (fordi vi runder opp, betyr dette
“litt tilfreds”). Det kommer ogsé frem at flere (34%) er likegyldige til selskapet, noe
som sier at flere i utvalget ikke har en formening om de er tilfredse eller ikke.

I NKB-modellen i sekundaerdataen vises det at tilfredsheten til NSB er relativt lav i
forhold til kundelojaliteten. Her kan det igjen argumenteres at grunnen kan veere at
man ikke har noen andre alternativer. NKB-modellen hevder at for at en kunde skal
ga fra & veere tilfreds til lojal forutsetter det at to faktorer ma veere tilfredsstilt; godt
omdgmme samt positive holdninger til selskapet. | RepTrak pulse modellen kommer
det frem at NSB skaret hgyere enn noen gang pa omdgmme. Det som er igjen da er
kundenes holdninger til merket. Siden det ikke er samsvar mellom tilfredsheten og
lojaliteten i NKB-modellen kan det derfor tyde pa at det er en svikt i holdningene
kundene har til NSB.

6.2.3.1 Trekomponentmodellen

Som nevnt tidligere kan holdninger deles opp i tre komponenter; kognitiv, affektiv og
konativ (Schiffman, Kanuk & Hansen, 2012). Dette er tre komponenter som vi har
sett pa i var undersgkelse. Det kognitive handler om vare meninger og tanker, og kan
derfor kobles opp mot hvilke assosiasjoner utvalget har til NSB. Dette gar vi dypere
inn pa i avsnittet under. Hvilke fglelser kundene har til merket kan vi derimot ikke fa
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direkte svar pa. Det nsermeste vi kommer til kundenes falelser til merket er deres

tilfredshet, noe som tyder pa middels gode falelser til merket.

Pa en annen side har vi et starre innblikk i hvilke intensjoner kundene har til & handle
igjen, altsa den konative delen. I sparreundersgkelsen var et av spgrsmalene om hvor
sannsynlig det var at personene i utvalget ville ta NSB igjen. Her kom det frem at
nermere 90% sa at de veldig eller litt sannsynlig ville ta NSB igjen. Dette gjaldt bade
de med enkeltbillett og de med periodebillett. Gjennomsnittet hos enkeltbilletter ga en
skar pa 4,24 (litt sannsynlig), og periodebilletter ga en skar pa 4,53 (veldig
sannsynlig). Dette gir mening, da periodebillett allerede har betalt for fremtidige

reiser.

Det kognitive aspektet er nevneverdig darligere enn det konative. Her ma det igjen
diskuteres om det skyldes at NSB er i et monopol eller om det er fordi kundene har en
reell intensjon om a reise med selskapet. Ut fra denne modellen kan vi konkludere

med at holdningene til kundene i vart utvalg er mellom middels og bra.
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6.2.3.2 Assosiasjoner

I var egen analyse spurte vi om tre faktorer vi antok var viktige for kundene, og
spurte i hvilken grad utvalget assosierte de med NSB. Resultatene viste at utvalget
hovedsakelig fortsatt har i stor grad negative assosiasjoner til NSB til tross for at
selskapet i senere ar har jobbet med a gke kundetilfredsheten, slik vist i figur nummer
2. Dette kan ha med hvilke forventninger kundene har til tjenesten. NSB har i mange
ar markedsfart seg selv som et rolig og behagelig alternativ til andre
transporttjenester (NSB, 2016).
Assosiasjoner til NSB
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Figur 2: Utvalgets assosiasjoner til NSB

Kunders forventninger blir derfor bygget opp av hvordan selskapet gnsker & fremstille
seg selv. Om selve opplevelsen kunden har er helt annen en det forventningen var, vil
skuffelsen veere stor, og de assosiasjonene de sitter igjen med vil veere basert pa
skuffelsen og ikke det som ble lovet dem i utgangspunktet. Her kan vi blant annet se
pa forventningene om punktlighet som nevnt tidligere (NSB, 2017). De
assosiasjonene som utvalget kan ha formet om punktligheten ved a ta tog kan veere
noe negative, da det i realiteten forventes at man er forsinket pa bakgrunn av tidligere
erfaringer. Som nevnt tidligere er assosiasjoner knyttet til det man har hart, samt

hvilke erfaringer man har hatt med bedriften. Fra var undersgkelse viste det seg at
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store deler av utvalget var litt eller helt uenige med at de assosierte NSB med

punktlighet.

| RepTrak pulse analysen i sekundardataen kommer det frem at NSB har klart a fa et
godt omdgmme 2018, i motsetning til de analysene vi selv har gjort. Ettersom
assosiasjoner er tett koblet opp mot omdgmme og holdninger, kan dette ogsa
reflektere hvordan kundene snakker om NSB. For bade punktlighet og gode priser
svarte stgrsteparten at de var litt eller veldig uenig med at det var noe de assosierte
med selskapet. For den siste karakteristikken, service, mente de at det var noe de
assosierte litt med NSB. Fra var egen analyse kom det derfor frem at omdgmmet til

NSB var annerledes enn de offisielle tallene i RepTrak- analysen.

6.2.4 Omdgmme

Slik vi sa i teorien, er det viktig for en bedrift & ha godt omdgmme. Dette er fordi
omdgmme er nert knyttet til tillit til tjenesten. Et omdgmme kan starte med at to
mennesker snakker om et merke, ogsa kalt for word-of-mouth. Word-of-mouth kan
vaere bade positivt og negativt, og det er viktig for NSB a klare & vinkle denne i den
positive retningen, slik at de far et godt omdgmme. For a kunne svare pa spgrsmalet
om hvor godt omdgmme NSB har na, spurte vi derfor om hva sannsynligheten er for
at de snakker positivt om NSB til andre. En misforngyd kunde vil mest sannsynlig
ikke snakke positivt om bedriften til andre, og da de ikke har noen grunn for a gjare
det. Resultatene vi fikk viste at gjennomsnittet ville hverken sannsynlig eller
usannsynlig snakke positivt til NSB som sett under avsnittet om kundetilfredshet.
Gjennomsnittlig skdr hos hele utvalget var 3,29, som tilsvarer “hverken eller”, mens
den gvre kvartilen ligger pa 4, som tyder pa at flere vil litt sannsynlig snakke positivt
om NSB. Samme resultatet kan man se for hvor sannsynlig det er at de ville anbefalt
tjenesten til andre. Gjennom flere analyser var det tydelig at det ikke var noen
grupper som var mer villige til & snakke positivt eller anbefale NSB mer enn andre.
Det vil si at opplevelsen av tjenesten er relativt lik for de som reiser ofte og de som

reiser sjeldent, og viser at flere er villige til & snakke positivt om NSB.
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Dette star i samsvar med tallene vi fikk oppgitt fra RepTrak pulse modellen. Det er
dermed rimelig & si at NSB har et godt omdgmme generelt i befolkningen. Dette
kommer godt med nar det nd kommer konkurrenter, men kun om konkurrenten ikke
klarer & prestere bedre. Utfordringen for NSB vil veere at de ma jobbe med a beholde,

samt a styrke, det gode omdgmme og forbedre dagens tjeneste.

6.2.5 Kundelojalitet

For at kunder skal bli lojale forutsetter det i de fleste tilfeller at de er tilfredse. |
tilfeller der det er et monopol, vil det ofte oppsta unntak, da forbrukerne ikke har
andre alternativer. Dette er interessant a se pa nar NSB far nye konkurrenter da det
fort vil vises om deres kunder er lojale pa grunn av monopolet eller om de er tilfredse
med tjenesten. Tidligere i oppgaven skrev vi at kundelojalitet kommer av en
vedvarende positiv opplevelse knyttet til tienesten. Med middels verdier pa
kundetilfredsheten tyder det pa at kundelojaliteten kan komme av andre faktorer enn
at kundene er forngyde med tilbudet. Nar de mest vesentlige karakteristikkene er de
som kommer ut darligst, er det da et spgrsmal om hvilken effekt det kan ha pa
selskapet nar de far en ny konkurrent. Faren her er at holdning og atferd ligger tett
sammen, og om kunden ikke er lojal i realiteten vil det veere lett & bytte alternativ om
det blir tilgjengelig (Amdam, 2017).

Kundelojalitet bestar av at kundene er tilfredse, samt at de har positive holdninger og
godt omdgmme, ifglge NKB-modellen. Som vist tidligere i analysen har NSB skaret
hgyt pa omdgmmet, mens de har skaret langt lavere pa holdningen. Ettersom
holdninger blir formet ut ifra hvilke opplevelser vi har hatt med bedriften, vil det
veere naturlig at holdningene er noe svake da det finnes vesentlige svikt i
karakteristikkene til NSB. Da vi analyserte dataene vare kom det frem at utvalget
mente at de var “litt flinke” p4 alle karakteristikkene unntatt pris, punktlighet og

tiloud som slo ut darlig, som vi nevne i avsnittet om kundetilfredshet.

Som vi har snakket om tidligere er periodebillett hos NSB, noe vi ville kalt et
lojalitetskort hos en annen bedrift. Det er langt billigere for en bedrift & beholde

eksisterende kunder, enn a skaffe nye. Det er dermed naturlig & hevde at NSB gnsker
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flest mulig til a kjgpe periodebillett. Pa den maten sikrer de seg reisende og inntekt. |
var undersgkelse var det 33,75% av utvalget som hadde periodebillett, mot 66,25%
som hadde enkeltbillett. Flesteparten har dermed ikke periodebillett. Nar det na
kommer konkurrenter pa markedet, vil de som ikke er lojale basert pa tilfredshet,
kanskje bytte til konkurrenten. Dermed vil NSB ogsa kanskje miste flere av de med
periodebillett om konkurrenten presterer bedre. Dette gjar at de da ma lete etter nye

kunder, som kan veere fem til ti ganger dyrere (Kunge, 2012).

Konkurransedyktig tilbud og utmerket kundeservice bade far, under og etter salget, er
det som ma til for & sikre seg lojale kunder (Sander, 2018). NSB kan ikke hevde at de
har et “konkurransedyktig tilbud” nar de ikke engang er i direkte konkurranse.
Utvalget mente i tillegg til dette at de var “likegyldige” til deres service med en skar
pa 3,24. Som vi snakket om tidligere kan dette bety at deres service ikke er noe a
legge merke til. Ut i fra dette kan vi si at NSB hverken har konkurransedyktig tilbud
eller utmerket kundeservice. Dette kan veere farlig nar det na i 2018 kommer

konkurrenter.
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7.0 Konklusjon

I analysen far vi svar pa hvilke utfordringer NSB har i dag. Det er lett & skylde
utfordringene pa at selskapet er i et monopol, og derfor ikke tar konsekvensene av de
darlige valgene de har tatt. Problemene som oppstar pa grunn av deres svake
rangering i markedet kan derimot fare til at kundene velger en annen tjeneste om de
far muligheten. I analysen av sekundeerdataen kom det frem at en av de starste
utfordringene til NSB, var at de hadde lav kundetilfredshet i forhold til andre
bedrifter generelt, og spesielt blant persontransport. Fra sekunderlitteraturen kom det
ogsa frem at denne rangeringen ikke var basert pa at NSB har fa midler, men tvert
imot at de har brukt pengene pa a gjere en rekke darlige investeringer. Gap-modellen
far frem at de tre starste utfordringene bedriften mater er feil i design og standard
med overfylte tog, leveransen av servicen med forsinkelser, samt darlig
kommunikasjonen av disse. Her er det mye som kunne blitt lgst gjennom bedre

kommunikasjon ut til kundene og gode alternative lgsninger til utfordringene.

7.1 Hvordan er kundetilfredsheten i dag?

| primerdataen gikk vi dypere inn pa utvalgets tilfredshet, og skilte flere steder
mellom enkeltbillett og periodebillett. Analysen viste at pris var en av de viktigste
karakteristikkene for kundene, men ogsa den som NSB presterer darligst pa.
Utfordringen med pris lgses heller ikke av at de arlig blir satt opp som falge av
prisgkningen i Norge. Ettersom det blir diskutert om et oligopol vil veere med pa a
presse ned prisen, vil det ikke ngdvendigvis vaere nok til & gjare kundene tilfredse, da
det vil veere mer Ignnsomt for konkurrentene a forbedre tjenesten i farste omgang.
Om tjenesten er bedre, vil ikke kostnaden overstige den opplevde verdien som den
gjer i dag.

Videre svarte utvalget at de var litt tilfredse med NSB, men at det var hverken
sannsynlig eller usannsynlig at de ville snakke positivt om selskapet. Her kom det
frem at de som hadde enkeltbillett var ogsa mer forngyd enn de med periodebillett.

Det interessante her var at til tross for at periodebillett kan sees pa som en form for
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lojalitetskort, svarte utvalget at de tre starste grunnene til at de tar tog er at det gar
fortest, har ikke bil og har ikke annet alternativ. De to siste grunnene ble til sammen
60% av begrunnelsen, som i hovedsak sier at de kundene som ses pa som lojale, ogsa
tar toget fordi de ikke har et annet valg. I tillegg reflekterer ingen av grunnene til at
utvalget tar tog, noe om karakteristikkene til NSB. Det vil si at om det kommer en
konkurrent som gjar det bedre vil det veere liten grunn til at kundene ikke skal bytte

over til konkurrenten.

Dette var ogsa tydelig da vi sa pa hvilke karakteristikker som var mest viktig for
utvalget nar de skulle ta tog, og hvor flinke NSB var pa de samme karakteristikkene.
Her kom det frem at NSB skaret darligst pa alle karakteristikkene som var viktigst for
kundene. Punktlighet og pris var helt klart det utvalget verdsatte hgyest. Til tross for
at pris var sa viktig, stilte utvalget seg likegyldig til tiloud, som tilsvarer et avslag i
pris. Resultatene viser at selv om pris er viktig, far ikke kundene med seg hvilke
tiloud NSB har. Dette kan enten veere grunnet darlige tilbud, eller at selskapet

kommuniserer budskapet for darlig.

Videre var punktlighet den karakteristikken som kundene mente var mest viktig, men
0gsa noe majoriteten synes NSB gjorde litt darlig pa. Her kom det ogsa frem at de
som reiser med NSB hyppig, synes at punktligheten var darligere enn de som reiser
med tog sjeldnere. Dette er ogsa i samsvar med det vi fant i sekundzrdataen, da det er
store utfordringer med at det er tre selskap som star for at toget kommer pa rett tid.
Til tross for at NSB skaret darlig pa punktlighet, var det fortsatt flere som mente at
det gikk fortere a ta tog, som igjen ma diskuteres om er fordi man ikke har et annet

alternativ.

Som et resultat av at selskapet far en darlig rangering av de viktigste
karakteristikkene, er det ikke overraskende at neermere 60% av utvalget svarte at de
heller ville tatt Flytoget fremfor NSB. Denne problematikken er noe som kommer
tydelig fram i Gap-modellen der vi ser at de sterste utfordringene igjen baserer seg pa
darlig standard, leveranse og darlig kommunikasjon. Her er det dog prisen utvalget

reagerer pa, i tillegg til forsinkelser og darlig kommunikasjon utad. Selskapet lover at
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toget bade skal spare tid og penger, men feiler pa begge punktene. Pa grunn av dette
har selskapet fatt mye negativ omtale i media, noe som kommer frem i holdningene

utvalget hadde til selskapet. Til tross for at neermere 90% har en intensjon om a reise
med NSB igjen, og at deres omdgmme har steget til godt omdemme, vil det kreve

mye arbeid for selskapet om de skal klare & holde den posisjonen.

7.2 Hvordan kan NSB forbedre kundetilfredsheten?

For at NSB skal klare a fa lojale kunder, er det flere tiltak som ma bli gjort for &
forbedre de utfordringene de har i dag. Kundelojalitet kommer av vedvarende
positive opplevelser, noe som vi ikke far bevis pa her. Nar de med periodebillett skal
vaere de lojale kundene, og de svarer at de velger NSB pa grunn av fa alternativer,
viser det at kundene helt klart ikke er lojale pa grunn av at de er tilfredse med
tjenesten. For at kundene skal bli lojale, ma det bli gjort store forbedringer med
tjenesten. Da punktlighet er det viktigste for kundene, er dette en av de farste
utfordringene som selskapet ma jobbe med. Dette er et punkt som NSB selv sier at
det er flere problemer med, da det ikke avhenger kun av dem. Med tre selskap som
skal kontrollere om toget kommer eller reiser pa tiden, vil det vaere viktig at NSB
kommuniserer det ut til kundene, slik at de ikke selv sitter igjen med den negative

omtalen.

Den neste utfordringen er hvordan kundene opplever prisen pa dagens tjeneste. Her
vil det vaere to mater NSB kan forbedre den opplevde verdien pa. Fra analysene kom
det frem at det var stor svikt i de viktigste karakteristikkene til NSB og at kundene
hadde andre forventninger enn det de opplevde. Pa Proff Forvalt, kan man se at
overskuddet til selskapet er sapass hgyt at det er tydelig at prisene ikke er sa hgye
fordi det er behov for det. I tillegg vil prisen oppleves som mer rimelig om tjenesten
forbedres. Her kan ogsa tilbud vare en god lgsning pa utfordringen, da et avslag i pris
kan veere lettere & fa gjennomfart. Pa dager der det er veldig fulle tog kan NSB blant
annet innfare billetter til staplasser, slik at det ikke fales urettferdig for kundene at de
matte sta hele veien, men betalt samme pris som de andre som far sitte. Om slike

tilbud skal gjares tilgjengelige, vil det veere ekstra viktig at NSB kommuniserer dette
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godt. | stedet for a bruke store pengesummer for a reklamere om hva som er et
problem, vil det vaere bedre at de bruker pengene for a gi gode tilbud til kundene.
Dette vil oppleves som en verdi for kundene, i motsetning til dagens reklamer som

skaper starre irritasjon.

7.3 Hvordan kan NSB skape lojale kunder?

Disse tiltakene til sammen vil veere med pa a gjere kundene mer lojale, da de vil bade
oppleve at tjenesten er bedre samt at de far bedre oversikt over hvorfor det oppstar
problemer pa toglinjen. Ngkkelen ved & skape lojale kunder ligger i & ha et
konkurransedyktig tilbud og utmerket kundeservice. Derfor vil det a forbedre det
tiloudet de har i dag, samt det & bedre kundeservicen kunne vere ngkkelen for
suksess fremover. Med dagens gode omdgmme og med forbedringene foreslatt over,
vil holdningene til utvalget kunne forbedres, som vil resultere i at kundene til blir
lojale i lengden. A skape lojale kunder ber ideelt sett vaere gjort far konkurransen
treffer markedet, slik at kundene allerede er tilfreds med det som er, nar de kommer.
Dette skaper en hgyere terskel for & bytte selskap, enn om de ikke er tilfreds som er
tilfellet i dag.

7.4 Feilkilder

En gjennomgaende utfordring for alle som skal bruke sparreundersgkelser som
verktgy er at det er sjeldent at alt gar etter planen. I var undersgkelse fikk vi noen
problemer som heldigvis ikke pavirket var analyse. Det farste problemet vi mgtte pa
var feilkilder, som vi fgrst oppdaget etter at vi hadde gjennomfart
sparreundersgkelsen. Til tross for at vi hadde spesifisert i Surveymonkey at det ikke
skulle veere mulig & hoppe over spgrsmal var det to personer som klarte & hoppe over
sparsmal nr. 10. Dette kalles en ikke-responsfeil. Heldigvis var antallet personer som

klarte & hoppe over svar sa fa at det ikke pavirket vare analyser negativt.

Vi fikk ogsa noen malefeil i form av vi fikk noen utfordringer med sparsmal nr. 11.
Pa dette spgrsmalet skulle man rangere karakteristikkene fra viktigst til minst viktig,

noe som veldig mange ikke forsto. Som et resultat var det flere som skrev at de derfor
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ikke hadde gjennomfart testen. Heldigvis hadde vi spesifisert at det ikke ville veere
mulig & gjennomfgre testen uten a svare pa alle sparsmalene, og unngikk derfor at
flere svare pa noen sparsmal og lot noen forbli ubesvart som en konklusjon av
malefeil. Noen valgte ogsa a gjennomfare sparreundersgkelsen pa nytt etter at de fikk
det forklart, da de farste gang matte avbryte. Vi skrev ogsa en mer omfattende
forklaring i sparreundersgkelsen senere for & unnga at flere skulle misforsta

sparsmalet. Likevel kan noen ha misforstatt og svart pa grunnlag av det.

Et av utfordringene vare var ogsa at vi hadde likegyldig, og hverken eller som
alternativ pa spgrreundersgkelsen. Dette var fordi vi hadde spgrsmalet om man hadde
tatt NSB fgr. Da det var 10 personer som aldri hadde tatt tog far, matte vi ha et
alternativ for dem & svare ogsa. Det beste hadde vert og skrevet far folk svarte pa
undersgkelsen at de matte ha tatt NSB far. Problemet i etterkant er at flere har bare

skrevet at de er likegyldige, noe som ikke sier veldig mye om deres mening.
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9.0 Vedlegg

Vedlegg nr. 1
-~ tvorforbrukerdunse?
Hele utvalget Enkeltbillett Periodebillett
Antall Prosent  Antall Prosent  Antall Prosent

Har ikke bil 94 29,38% 57 26,89 % 37 34,26 %
Pris 39 12,19 % 25 11,79 % 14 12,96 %
Fortest 107 3344 % 59 2783 % 48 4444 %
Tog best 67 20,94 % 54 2547 % 13 12,04 %
lkke annet alternativ 63 19,69 % 32 15,09 % 29 26,85 %
Bruker ikke NSB 35 10,94 % 23 10,85 % 12 11,11%
Komfort 9 281% 8 3,77% 1 093 %
Praktisk 8 2,50 % 8 3,77 % 0 0%
Miljgvennlig 4 1,25% 3 142 % 1 0,93 %

Vedlegg nr.2: Spgrreundersgkelsen

o] Customize Export ¥

Har du noen gang reist med NSB?

Answered: 330  Skipped: 0

Nei I

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

ANSWER CHOICES ~  RESPONSES
v Ja 96.97%
* Nei 3.03%

TOTAL

320

330
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Q2 Customize Export ¥
Hvilken transport foretrekker du?

Answered: 330  Skipped: 0

Buss

Tog

Annet
(vennligst...

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

ANSWER CHOICES ~ RESPONSES hd
~ Buss 9.70% 32
w~ Tog 32.73% 108
- Bil 53.03% 175
« Annet (vennligst spesifiser) Responses 4.55% 15
TOTAL 330
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Q3 Customize Export v

Hvorfor bruker du NSB? (Kan velge flere)

Answered: 330  Skipped: 0

Far mest for
prisen
Liker tog best -

Har ikke et

annet...

Jeg bruker

ikke NSB

Annet

(vennligst...

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%
ANSWER CHOICES ¥ RESPONSES =

w Har ikke bil 27.58% 91
w Far mest for prisen 1.52% 38
w Gar fortest 31.82% 105
w Liker tog best 20.30% 67
w Har ikke et annet kollektivt alternativ 18.18% 60
w Jeg bruker ikke NSB 12.73% 42
w Annet (vennligst spesifiser) Responses 16.36% 54

Total Respondents: 330
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Q4 Customize

I hvilken forbindelse bruker du NSB? (Kan velge flere)

Answered: 330 Skipped: 0
Jobb
Skole

Reise

Jeg bruker
ikke NSB

(vennligst...

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

ANSWER CHOICES ~ RESPONSES
~ Jobb 27.88%

~ Skole 19.09%

~ Reise 64.55%

w Jeg bruker ikke NSB 9.09%

« Annet (vennligst spesifiser) Responses 9.70%

Total Respondents: 330

Export ¥

92
63
213
30

32
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Q5 Customize  Export ¥

Hvor ofte bruker du NSB?

Answered: 330  Skipped: 0

Hver dag

Hver arbeidsdag

Flere ganger i
uka

En gang i uka
En gang i mnd
Sjeldent

Aldri

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

ANSWER CHOICES ¥  RESPONSES =
w Hver dag 4.24% 4
w Hver arbeidsdag 7.58% 25
w Flere ganger i uka 8.79% 29
~ Engangiuka 5.45% 18
« Engangimnd 21.52% 7
w Sjeldent 48.18% 159
w Aldri 4.24% 14
TOTAL 330

53
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Q6 Customize

Hvilken billett matte du kjept pa NSB toget?

Answered: 330  Skipped: 0

ar)

Student (med
gyldig...

Voksen (over
16 ar)

Barn (4 -15 I

(90%)

Honnar I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

Vernepliktig |

ANSWER CHOICES ¥ RESPONSES
w Barn (4-15ar) 1.52%
w Student (med gyldig studentbevis) 57.58%
w Voksen (over 16 ar) 37.88%
« Vernepliktig (90%) 1.21%
w Honngr 1.82%
TOTAL
Q7 Customize

Har du periodebillett?

Answered: 330  Skipped: 0

Ja, 7 dagers
eller 30 dag...

Nei, kjgper
bare...
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%
ANSWER CHOICES ¥ RESPONSES
- Ja, 7 dagers eller 30 dagers 33.64%
« Nei, kjgper bare enkeltbillett 66.36%

TOTAL

Export ¥

190

125

330

Export ¥

m
219
330

54
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Q8

"Jeg ville anbefalt NSB til andre"

Answered: 330

ANSWER CHOICES

-

-

-

-

-

Helt uenig
Litt uenig
Hverken eller
Litt enig

Helt enig

TOTAL

Skipped: 0

Helt uenig -

Litt uenig

Hverken eller

Litt enig

Helt enig

10%

20%

30%

40%

50%

60% 70%

RESPONSES
10.91%
9.39%
34.85%
25.15%

19.70%

80%

90% 100%

Customize

Export ¥

36
31
15
a3
65
330
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Q9

Hvor sannsynlig er det at du vil bruke NSB igjen?

Answered: 330

Skipped: 0

Helt
usannsynlig

Litt
usannsynlig

Hverken eller .

ANSWER CHOICES

-

-

-

-

-

Helt usannsynlig
Litt usannsynlig
Hverken eller
Litt sannsynlig

Veldig sannsynlig

TOTAL

Litt
sannsynlig

Veldig
sannsynlig

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70% 80%

RESPONSES
8.18%

3.03%
8.48%
13.03%

67.27%

90% 100%

Customize

Export v

28
43
200
330
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Q10

Customize

Hvor sannsynlig er det at du vil snakke positivt om NSB til andre?

Answered: 328  Skipped: 2

Veldig
usannsynlig

Litt
usannsynlig

Hverken eller

Litt
sannsynlig

Veldig
sannsynlig

0%  10% 20% 30%  40% 50% 60%

ANSWER CHOICES e

« \Veldig usannsynlig
w  Litt usannsynlig

¥ Hverken eller

w  Litt sannsynlig

« \Veldig sannsynlig
TOTAL

0% 80% 90% 100%

RESPONSES
9.76%
11.59%
35.67%
26.83%
16.16%

Export ¥

32
38
n7
88
53
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Qn Customize  Export ¥

Hvilke karakteristikker er viktigst for deg nar du reiser kollektivt? Vennligst
ranger karakteristikkene fra mest til minst viktig, hvor 6 er viktigst og 1 er
minst viktig. Kun én karakteristikk per tall.

Answered: 330 Skipped: 0

Pri

Komf

Punktlig

Sittepl

Tilbu

Servi

o
—_
=]
w

v 1 v 2 v 3 v 4 w 5 v 6 w TOTAL» SCORE"

w Pris 19.39% 12.42% 9.70% 10.61% 19.70% 28.18%

64 41 32 35 65 93 330 317
w Komfort N.21%  14.85%  26.36%  23.33%  16.06% 8.18%

37 49 87 77 53 27 330 3.57
w Punktlighet  14.24% 10.61% 10.61% 14.85% 19.70%  30.00%

47 35 35 49 65 99 330 2.95
w Sitteplass 8.18% 15.15%  26.67%  23.64% 18.48% 7.88%

27 50 g8 78 61 26 330 3.47
w Tilbud 28.18% 21.82% 1.82% 15.45% 13.03% 9.70%

93 72 39 51 43 32 330 4.08
w Service 18.79% 25.15% 14.85% 1212% 13.03% 16.06%

62 83 49 40 43 53 330 376
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Q12 Customize Export ¥

Assosierer du NSB med...

Answered: 330 Skipped: 0

Gode priser

Punktlighet

God service

o
[N
w
S
o
o
~
o
©o

10

¥ HELTUENIG ¥ LITTUENIG ¥ HVERKEN/ELLER ¥ LITTENIG ¥ HELTENIG ¥ TOTAL ¥ WEIGHTED _

AVERAGE

v Gode 22.42% 32.12% 30.91% 1.21% 3.33%
priser T4 106 102 37 il 330 2.4

v Punktlighet 24.85% 27.58% 18.18% 21.52% 7.88%
82 91 60 7 26 330 2.60

- God 7.27% 13.03% 41.21% 28.48% 10.00%
service 24 43 136 94 33 330 321
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Q13 Customize Export ¥
. o - - .
Hvor flinke mener du NSB er pa disse karakteristikkene?
Answered: 330  Skipped: 0
Kumfﬂrt _
Punkignet -
Siestass _
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
¥ IKKE - LTT + LIKEGYLDIGY  LITT + VELDIG « TOTALY WEIGHTED,
FLINKE DARLIGE FLINKE FLINKE AVERAGE
w Pris 18.79% 36.36% 25.76% 16.36% 2.73%
62 120 85 54 9 330 248
w« Komfort 4.55% 7.88% 30.00% 43.94% 13.64%
15 26 99 145 45 330 3.54
w Punktlighet 23.03% 26.67% 20.30% 22.73% 7.27%
76 88 67 75 24 330 265
w Sitteplass 8.18% 16.06% 27.27% 37.58% 10.91%
27 53 90 124 36 330 327
w Tilbud 13.64% 15.76% 48.48% 19.09% 3.03%
45 52 160 63 10 330 2.82
w» Service 8.48% 6.67% 46.36% 29.09% 9.39%
28 22 153 96 3 330 3.24
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Q14

Hvor tilfreds er du med NSB?

Answered: 330  Skipped: 0

Veldig
utilfreds

Lite tilfreds

Likegyldig

Litt tilfreds

Veldig tilfreds

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

ANSWER CHOICES ¥  RESPONSES w
w Veldig utilfreds 6.06% 20
w Lite tilfreds 16.97% 56
w Likegyldig 33.94% 12
w Litt tilfreds 34.85% 115
w Veldig tilfreds 8.18% 7
TOTAL 330

61



BTH 36301

Q15 Customize

Hvis du har alternativet, velger du NSB eller flytoget?

Answered: 330  Skipped: O

Fly{oget _
Annet
(vennligst...
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%  90% 100%

ANSWER CHOICES ~ RESPONSES
w NSB 36.36%
w Flytoget 59.09%
w Annet (vennligst spesifiser) Responses 4.55%

TOTAL

62

Export v

120

195

330
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v ~Hvor gammel er du?
60 L)
50
40
30
20 [

10

v Quantiles

100,0% maximum 73
99,5% 73
97,5% 58,725
90,0% 50
75,0% quartile 27,25
50,0% median 23
25,0% quartile 21
10,0% 18
2,5% 17
0,5% 14,655
0,0% minimum 14
v ~ Summary Statistics
Mean 27,530303
Std Dev 11,743743

Std Err Mean 0,6464718
Upper 95% Mean 28,802043
Lower 95% Mean 26,258563
N 330

Figur 1: sporsmal 16
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Q17 Customize Export v

Kjgnn

Answered: 330  Skipped: 0

Mann

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

ANSWER CHOICES ¥ RESPONSES v
w Mann 43.64% 144
w Kvinne 56.06% 185
w Hen 0.30% 1
TOTAL 330

64



