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Forord

Denne masteroppgaven er skrevet ved Institutt
for produktdesign ved Norges teknisk-naturvi-
tenskapelige universitet viren 2017.

Forst og fremst onsker jeg 4 takke alle interne i
Ruter som har tatt meg imot med dpne armer,
vist stort engasjement og bidratt til prosjektets
fremgang og resultat. Dere har veert gode
stottespillere og en stor motivasjonskilde. En
stor takk rettes til Making Waves, med Kristin
Sander i spissen, for gode diskusjoner, tilbake-
meldinger og drahjelp. Videre onsker jeg a ta-
kke Marikken Hoiseth og Trond-Are Qritsland
for veiledning gjennom hele prosjektet.

Til alle tilfeldig reisende pa gaten som tok seg
tid til 4 prate med meg, til alle som har deltatt
som probes-deltakere og testpersoner, til mine
gode venninner i Oslo som tilsynelatende aldri
gikk lei av 4 prate om kollektivtilbudet, til min
tdlmodige Marco med gode innspill og et godt
grafisk oye - tusen takk. Uten deres bidrag
hadde aldri prosjektet kommet s langt.

Avslutningsvis rettes en stor takk til mine
foreldre, Aida Sanhueza og Einar Holven, for
stotte og oppmuntring fra forste dag pA NTNU
til levert masteroppgave.
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Sammendrag

Mal

Milet for denne masteroppgaven er a ta utgan-
gspunkt i en brukersentrert prosess for identi-
fisering av forbedringsmuligheter for kunder i
Ruter sin kundedialog.

Metode

Det ble brukt en metodisk tjenestedesign-til-
nerming for & samle innsikt og grundig
kartlegge brukere, dagens tjeneste og forbe-
dringsmuligheter. Bide internt og i feltet med
kunder ble det brukt ulik intervjumetodikk
som observasjon, kontekstuelle intervju og
dybdeintervju. Med kunder ble det ogsa brukt
probes for kvalitativ dybdeinnsikt i utvalgte
kunders bruk av tjenesten. Analyse ble gjort
kontinuerlig gjennom hele prosessen ved
kartlegging og organisering av innhentet in-
formasjon og la grunnlaget for en samskaping-
workshop internt hos Ruter. Masteroppgaven
er et designprosjekt med fokus pa brukerin-
volvering. Kunder og interne har derfor aktivt
blitt involvert i konseptutvikling ved bruk av
prototyping og testing. Konseptutviklingsfasen
tok ogsa i bruk metoder som kundereiser, tren-
danalyser, personas og service blueprint.

Innsikt

Innsiktsarbeidet kastet lys over flere problema-
tiske kontaktpunkt ved dagens kundereise. Det
ble avdekket at kunder opplever stress ved kjop
av billett og frustrasjon ved avvik. Informasjon
nar ikke frem i tide og det er et gap mellom

kundens og Ruter sin definisjon av hva et avvik
er. Dagens kanaler for henvendelser oppleves
tungvinte og flere kunder gir opp i prosessen
med a gi tilbakemelding til Ruter. Analysen
avdekket ogsa et manglende samsvar mellom
kundenes forventninger og faktisk opplevelse
av dagens kundeservice grunnet faktorer som
lang ventetid. Fra innsiktsarbeidet ble det ogsa
tydelig at flere kunder onsker selvbetjente
losninger, en mer personlig tilpasset tjeneste og
en lett tilgjengelig dialog med Ruter.

Resultat

Konseptet for masteroppgaven er en tjene-

ste som introduserer en regelstyrt chatbot, i
kombinasjon med mennesker, som ny hove-
dkanal for dialog, samt automatisk billettering,
skreddersydd informasjon, varsel og veiledning
basert pa personlig data. Hensikten med chat-
boten er a tilby Ruter sine kunder en kanal for
en on-demand, rask og enkel tjeneste imple-
mentert i personlige omgivelser og vaner bade
for, under og etter reisen. Konseptet sikter mot
a bruke en aktiv dialog for 4 bedre kundenes
opplevelse og samtidig lette trykket pa kun-
deservice i et fremtidsscenario med okende
befolkningstall i hovedstadsregionen.
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Abstract

Objective

The aim of this master thesis is to work with

a user-centered approach in order to identify
opportunities of improvement for customers in
Ruter’s customer dialogue.

Method

A service design approach was used to gather
insights and thoroughly map today’s users, ser-
vice and opportunities of improvements. Both
internally in Ruter and in the field with custo-
mers different interviewing techniques were
used; shadowing, contextual interviews and
in-depth interviews. Cultural probes were used
with selected customers for qualitative in-dep-
th insight to their use and experience of the
service. Continuous analysis throughout the
process was done by mapping and organizing
gathered information. This laid the foundation
for a co-creation workshop held internally at
Ruter. The master thesis is a design project
with a user-centered approach. Hence, custo-
mers and employees at Ruter, have actively
been involved in concept development throu-
gh prototyping and user-testing. The concept
development phase also used methods such as
customer journeys, trend analysis, personas
and service blueprint.

Insight
The gained insight highlighted several proble-

matic touchpoints in the current service. It was
discovered that customers experience stress

when buying tickets and frustration in case of
anomaly. Information does not seem to arrive
in time and there is a gap between

the customers and Ruter’s definition of what a
deviation is. Today’s channels for inquiries are
long and difficult. Accordingly most customers
give up in the process of giving feedback to
Ruter. The analysis also revealed a mismatch
between customer expectations and actual
experience of customer service due to factors
such as long wait for confirmations and an-
swers. From the research phase it became clear
that most customers want self-service solu-
tions, a more personalized service and an easily
accessible dialogue with Ruter.

Result

The concept of this master thesis is a service
that introduces a chatbot powered by rules, in
combination with customer service represen-
tatives, as the new main channel for dialogue,
automatic purchase and personal information,
notifications and guidance based on personal
data. The purpose of the chatbot is to offer Ru-
ter its customers an easy and available channel
for an on-demand service implemented in
personal surroundings and habits both before,
during and after the journey. The concept aims
at using an active dialogue to improve custo-
mer experience while removing pressure from
customer service in a future scenario with an
increasing population in the metropolitan area
of Norway.
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Bakgrunn

Dette kapittelet tar for seg bakgrun-
nen for masterprosjektet utfort for
Ruter varen 2017 og redegjor for per-
sonlig motivasjon, bakgrunn for op-
pgavetekst, offisiell oppgavetekst,
planlegging i forkant av prosjektet,
prosjektplan og samarbeidspartnere.
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Motivasjon

Min personlige motivasjon i soken etter opp-
gave var a ta i bruk min kunnskap og erfaring
om tjenestedesign i en reell problemstilling. Jeg
onsket 4 jobbe mot et nytt konsept for en tje-
neste ved 4 utforske og teste ulike metoder og
prototypingsteknikker for 4 oppna mest mulig
leering gjennom masterprosjektet.

Ruter representerer et komplekst og omfat-
tende system som innehar bade digitale og
direkte kontaktpunkt for & mote reisebeho-
vene til befolkningen i Oslo og Akershus. I
samarbeid med Kristin Sander, min eksterne
veileder i Making Waves, ble Ruter vurdert som
en interessant aktor 4 jobbe med pa bakgrunn
av dette. Ruter var en interessant samarbeid-
spartner ogsa fordi kollektivtilbud er noe alle
kan relatere til og har et forhold til, enten man
velger 4 ta det i bruk eller ikke. Det er et tilbud
som pavirker store deler av hovedstadens
befolkning og deres hverdag. Masterprosjektet
har dermed potensial til 4 na ut og forbedre
opplevelsen til et stort antall mennesker.

Ruter var positive til samarbeidet da de opple-
ver en del utfordringer med dagens betjenin-
gsmodell og kundedialog. Det ble enighet om

4 ta prosjektet videre med en brukersentrert
tilneerming. Det forte til at analyse, konseptut-
vikling og prototyping ble rettet mot kunder og
alltid tok utgangspunkt i deres behov.

Foto: Nicki Twang
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Oppgaveteksten ble definert i samarbeid med
bade interne og eksterne veiledere fra NTNU
og Making Waves. Oppgaveteksten beskriver
aktorene som er involvert i prosjektet, en kort
introduksjon til dagens situasjon, samt egende-
finerte mal og krav for masteroppgaven som er
et designprosjekt.

Tilneermingen av oppgaven ble bevisst holdt
relativt dpen slik at innsikt underveis skulle
lede an for valg som til slutt definerte det en-
delige konseptet. Et utkast av oppgaveteksten
ble presentert for et lederteam i Ruter for den
formelt ble sendt inn 13. januar 2017.



Planlegging

I forkant av offisiell start pA masterprosjektet
laget jeg en enkel skisse av en prosjektplan. Jeg
valgte 4 bruke en double-diamond prosess med
fire tydelige faser i designprosessen som utgan-
gspunkt. Denne prosessen ble valgt pa grunn-
lag av positive erfaringer tidligere, samt at den
ligger til grunn for flere metoder jeg onsket

Discover, Define, Develop og Deliver. For hver
fase i prosjektplanen ble det satt en tidsbe-
grensning, det ble notert hvilke metoder som
skulle brukes og det ble definert hva som var
onsket utfall etter hver fase. Dette ble gjort for
a forsikre at hver fase endte i noe som skulle gi
verdi og et godt utgangspunkt for veien videre.

Discover i Develop

Figur 1: Oversikt over double-diamond prosess med metoder
Se appendix s.176 for tidsplan med delmal for de ulike fasene.




Deliver

Veiledning

Fra Institutt for design ved Norges teknisk-na-
turvitenskapelige universitet hadde jeg to
veiledere. Hovedveileder var forsteamanuensis
Marikken Hoiseth, co-veileder var forsteam-
anuensis Trond Are Qritsland. De har bistatt,
veiledet og gitt tilbakemelding gjennom hele
masterprosjektet. Fra Making Waves hadde

jeg Kristin Sander som ekstern veileder. Hun
har veert involvert i soken og definering av
oppgave, bistatt med veiledning gjennom hele
prosjektet og satt meg i kontakt med relevan-
te fagpersoner i Making Waves. Anita Schou,
Kristin Aarre og Anita Freshaug var mine
kontaktpersoner i Ruter. De har arrangert
moter, hjulpet meg med 4 sette opp intervju og
workshops og komme i kontakt med relevante
personer i Ruter.

Gjennom hele prosjektet har jeg fatt mye
drahjelp og stotte fra fagmiljoet i Making
Waves og Ruter. Flere fagfolk har deltatt som
testpersoner, intervjuobjekter, referanse-
gruppe- og workshop-deltakere. De har vaert
veldig apne og stottende gjennom alle faser av
prosjektet. Jeg har ogsa stottet meg pa venner
og bekjente som uformelle referansegrupper

for 4 lufte idéer og fa tilbakemelding underveis.
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Kundedialog

Store Norske Leksikon (2009) definerer en
kunde som «selgerens betegnelse for en
kjoper». Ruter definerer kunder som bade
eksisterende og nye kunder (Ruter, 2015b),
dermed bade dagens og fremtidige kjopere av
tjenesten. Videre definerer Store Norske Lek-
sikon (2015) «dialog» som en samtale mellom
to eller flere personer, men stadfester ogsa at
dialog, i nyere bruk etter engelsk monster,
ogsa kan bety lopende kontakt eller drofting
mellom parter. Sett i moderne kontekst er ikke
dialog lenger bundet til interaksjon mellom
mennesker. En dialog kan forega gjennom
ulike kanaler og veere en direkte eller indirekte
interaksjon mellom henholdsvis to mennesker
eller mellom menneske og maskin.

Kundedialog for denne masteropp-
gaven defineres som lopende konta-
kt, bade direkte og indirekte, mel-
lom kunde og tjenesteyter gjennom
ulike kommunikasjonskanaler ved
bruk av tjenesten.

Figur 2: Endelig oppgavetekst utlevert 13. januar
2017. Underveis i prosessen har jeg med jevne mel-
lomrom gatt tilbake til oppgaveteksten og brukt den
som et rammeverk nar valg skulle tas.
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Figur 3: Oppvarmingsaktivitet samskapings-workshop
Grafikk: Marco Ciccone



Metode

Dette kapittelet redegjor for tilnseerm-
ing av oppgaven samt valg av metoder
gjennom hele designprosessen. Meto-
dene presenteres i tre deler som baserer
seg pa fremgangen i prosjektet slik det
ble utfort. Forst presenteres metoder
for intern innsikt, metoder brukt for a
oppna kundeinnsikt og til slutt analyse
og mapping. Etter hvert delkapittel er
det gjort en kort vurdering av metodisk
fremgang og hvilken verdi det har gitt
prosjektet.
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Tjenestedesignmetodikk

Tjenestedesign er, i folge Stickdorn og Sch-
neider (2011), en tverrfaglig tilneerming som
kombinerer ulike metoder og verktoy fra ulike
fagomrader. Det finnes utallige definisjoner pa
hva tjenestedesign er. I folge Simon Clatwor-
thy (2014), forfatteren bak AT-ONE metoden,
How to Design Better Services, kan tjenestede-
sign forklares som design av opplevelser som
oppstar over tid og pa tvers av ulike konta-
ktpunkt. Kontaktpunkt eller “touchpoints”

er direkte eller indirekte kontaktpunkt hvor
kunden interagerer og opplever et tjenestetil-
bud (2014).

En tjenestedesignoppgave soker etter 4 forsta
kundens behov over tid og pa tvers av de ulike
kontaktpunktene kunden meoter pa reisen, fra
kunden kommer i kontakt med en organisasjon
til forholdet konkluderes.

For a utvikle en tjeneste med mal 4 forbedre
dagens kundedialog var det vesentlig 4 oppné
innsikt og god forstéelse for det vide kunde-
segmentet som tar i bruk tjenesten. Tjeneste-
designmetodikk ble valgt som metodisk til-
nerming for masterprosjektets designprosess
for 4 sikre en brukersentrert fremgangsmate.

Ulike metoder har veert brukt aktivt giennom
hele prosjektet. Jeg onsket a utforske et bredt
spekter av metoder utviklet av ulike aktorer

og bruke masterprosjektet som leeringsarena.
For a sikre et bredt spekter av idéer som folge

{7
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Bilde 1: Cluster av idéer og innsi
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av dette, ble det tidlig (i enighet med Ruter)
bestemt at prosjektet skulle se bort fra ekon-
omiske begrensninger.

Tjenestedesignmetodikk har ligget til grunn
for fremgang gjennom hele masterprosjektet,
fra innsamling av innsikt til konseptutvikling.
Oppgaven legger vekt pa forbedringer i dagens
kundedialog for 4 vurdere og soke forbedrin-
gspotensiale i problematiske eller manglende
kontaktpunkt ved bruk av tjenesten og i dialog
med Ruter. Tilneermingen har resultert i det jeg
mener 4 veere et konsept som grunner i kon-
krete kundebehov.






Foto: Birgitte Heneide
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Intern research hos Ruter

Bakgrunnen for & begynne internt i Ruter

var 4 fa innblikk i hvordan det overordnede
kollektivtilbudet fungerer bade front-stage og
back-stage. Malet var 4 oppna grundig innsikt i
systemet samt de interne sine perspektiv. Dette
skulle danne et utgangspunkt for kundeinnsikt
senere. Jeg onsket oversikt over hvilke kanaler
som var tilgjengelig for kunden, hvilke som var
mest brukt, hva kunder synes er vanskelig og 4
avdekke andre relevante aspekter ved dagens
dialog. Jeg arbeidet mot 4 se monster og kate-
gorier for de ulike kanalene og henvendelsene
og provde 4 identifisere hvor det var forbedrin-
gspotensiale. Jeg fikk tildelt arbeidsplass pa
kundesenteret til Ruter og tilgang til en rekke
rapporter, reelle saker og henvendelser fra
kunder for 4 forsterke grunnlaget mitt. Dette
delkapittelet presenterer en kort beskrivelse

av de ulike metodene brukt i prosessen for &
innhente innsikt internt.
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Stakeholdermap, Offeringsmap

Tidlig i prosessen begynte jeg & skissere obser-
vasjoner og innhentet kunnskap. Jeg brukte
Actorsmap og Offeringsmap fra AT-ONE meto-
den (Clatworthy, 2014) som utgangspunkt for &
kartlegge henholdsvis hvem som er involvert i
ulike prosesser og hva Ruter faktisk tilbyr sine
kunder. Kartleggingen gjorde informasjonen
tydelig ved 4 visualisere dagens situasjon og
gav god oversikt over hvilke aktorer og syste-
mer en fremtidig losning bor ta hensyn til.

Shadowing

Shadowing er en metode hvor designeren
oppmuntres til 4 inkludere seg inn i livet eller
jobben til kunder, ansatte eller andre relevante
aktorer (Stickdorn og Schneider, 2011 s. 156).
Shadowing ble brukt som metode med kun-
debehandlere i reell kontekst for a fa innsikt i
hvordan meter med kunder, henvendelser og
utfordringer handteres. Sammenlagt satt jeg 8
timer pa observasjon, fordelt pa ulike dager og
tider av dognet.



Contextual interviews

Malet med kontekstuelle intervju var a ob-
servere og hore spontane tanker og idéer fra
interne. Dette ble gjort ved at jeg satt ssmmen
med dem i arbeidstiden slik at de nar som helst
kunne kommentere og dele sine tanker. Jeg
besokte ogsa ansatte pé ulike servicepunkt og
gjorde spontane, uplanlagte interviu med dem
mens de var pa jobb. Intervjuene var uformelle
og lett strukturert for at kundebehandlerne
selv skulle lede an for hva de ensket a dele av
erfaringer.

#23

Intervju

Dybdeintervju ble den mest sentrale metoden
brukt i internt. Intervjuene ble utfort med an-
satte fra ulike avdelinger og med ulike ansvar-
somrader i Ruter. De ble spurt om deres jobb,
ansvarsomrader, personlige erfaringer, tanker
og idéer rundt dagens kundedialog.

Sammenlagt intervjuet jeg 10 personer hvor
hvert intervju varte mellom 30-60 minutter.
Alle intervju ble tatt opp med lyd slik at jeg
under intervjuet ikke trengte a ta notater. Etter
intervjuet horte jeg gjennom opptaket, tok
notater og fremhevet de punktene jeg vurderte
som relevant for prosjektet.
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Vurdering

Metodene som ble brukt fungerte veldig godt
da jeg fikk veldig mye stotte og drahjelp fra
Ruter. De ansatte var positive til 4 ta seg tid til
a inkludere meg i deres arbeid. Dette resulter-
te i gode innspill og god forstaelse for hvilke
utfordringer de moter til daglig. Deres bidrag
gav meg et godt grunnlag for 4 definere hvilken
informasjon jeg onsket fra kunder.

Resultat

Etter to uker med intern research ble det av-
dekket diverse tendenser og monster i kun-
dehenvendelser. For 4 organisere innhentet
informasjon ble alle fremhevede poeng fra
ulike metodikker skrevet pa post-its. Innsikten
ble ikke organisert i forste omgang, men ble
tatt med videre som et utgangspunkt for kun-
deresearch. Dette ble gjort bevisst da jeg ikke
onsket a vaere for farget av innsikten jeg hadde
fatt internt, men onsket a né ut til kunder med
et mer eller mindre 4pent sinn. Folgende er en
kort oppsummering av hovedfunn:

1. Dagens avvikssystem kommuniserer ikke
raskt nok med aktuelle aktorer.

2. Interne oppfordrer ikke til selvbetjente
tjenester (dette kan skyldes at flere interne
foler at selvbetjente tjenester kan erstatte
jobben deres i fremtiden)

3. Skriftlige henvendelser domineres av
drift-saker. Etter ruteendringene i januar
er det over 1000 saker pa buss pa kun en
maned.

4. Billettkontroll forer til mye henvendelser.
Flere kunder klager pa det de mener er
urettferdig botelegging. Botene skyldes ofte
at kunder glemmer i fornye billett, senkjop
og lignende.

5. Telefonhenvendelser dreier seg ofte om
reiseplanlegging

6. Skranke domineres av salg

7. Det kommer inn mye «sinnameldinger»
og klager hvor kundeservice egentlig
ikke kan gjore annet enn a beklage. Flere
ansatte opplever sinnaklager som svaert
ubehagelig.










Foto: Charlotte Sverdrup

FH27

Kunderesearch

Masteroppgaven ble tidlig i prosessen definert
som brukersentrert, noe som betyr at kun-
deinnsikt leder an og legger grunnlaget for
fremgangen i prosjektet. Malet med kundeinn-
sikt var 4 oppna forstaelse for kundens opple-
velse av tjenesten; hva de tenker for, under og
etter en reise, hva som oppleves vanskelig, hva
som er positivt og generelt et godt innblikk

i deres erfaringer og perspektiver. Jeg sokte
innblikk i bade den overordnede opplevelsen,
samt dypere forstielse i mer konkrete situasjo-
ner. @nsket utfall av kundeinnsikt var 4 kunne
identifisere konkrete mulighetsomrader i
brukerreisen som ville ligge til grunn for kon-
septutvikling. Her presenteres metodene som
ble brukt for & innhente kundeinnsikt.
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I-farten intervju

Fire sporsmal, definert pa bakgrunn av leerdom
fra intern innsikt, ledet an for et kort, effektivt
og informativt intervju med kunder pa reise.
Sakalte «i-farten intervju» tok mellom 3-5
minutter og var en metode jeg brukte for a fa

et bredt perspektiv pa kundenes synspunkter.
Ettersom intervjuene gav et overordnet og
generelt innblikk bestemte jeg a utfore et stort
antall «i-farten intervju». Til sammen 32 tilfel-
dig reisende ble intervjuet pa ulike transport-
midler og ulike bydeler.

Bat og t-bane ble taktisk valgt som transport-
midler grunnet at de reisende ofte blir veerende
pa Kjoretoyene lenger sasmmenlignet med buss
og trikk. Pa baten fra Oslo til Nesodden som
tar 20 minutter fikk jeg ogsa muligheten til

a utfore fem utvidede «i-farten intervju» og
pratet med disse reisende i 10-15 minutter. Et-
tersom det nylig var blitt gjort store endringer

i rutetilbudet i Beerum og Asker var jeg bevisst
pa at det var mye misnoye blant de reisende
(Habberstad, 2017) og jeg dro derfor ogsa til
disse omradene pa leting etter «ekstrembruke-
re».En idé som moter behovene til en ekstrem-
bruker vil som oftest ogsd mote behovene til
flertallet av andre brukere (IDEO Design Kit,
25.01). Denne gruppen brukere er derfor verdi-
fulle som intervjuobjekter. «I-farten intervju»
ble ikke tatt opp med lyd, da dette kunne virke
skremmende for de reisende jeg tok konta-

kt med. Jeg intervjuet dem med Ruter-penn

og notatblokk i hendene, men uten 4 notere
seerlig for 4 fokusere pa 4 lytte. Rett etter hvert
intervju noterte jeg det som hadde blitt sagt.
Alle intervju ble senere dokumentert digitalt og
viktige poeng ble fremhevet.



Cultural probes

Parallelt som jeg utforte «i-farten intervju»
med tilfeldige reisende pa gaten brukte jeg
metodikken Cultural Probes for & fa dypere

innsikt i konkrete situasjoner fra ulike brukere.

Cultural Probes er “pakker” for informasjon-
sinnhenting (Stickdorn & Schneider, 2011, s.
168). Pakken bestod av en skrivebok, en penn
med ulike farger hvor ulike opplevelser og
tanker skulle noteres med ulike fargekoder (se
appendix s. 183) for 4 gi et visuelt resultat (se
bilde 2), samt en blyant for dem som syntes
fargepennen var for stor eller pinlig a bruke.
Deltakerne skrev reisedagbok i syv dager og
hadde et mote med meg i etterkant for & prate
om hvordan det hadde gatt. Malet var innblikk
i reisemonster, opplevelser, tanker og idéer
basert pa reelle og konkrete situasjoner som
oppsto under en gitt tid. Jeg hadde seks del-
takere som ble valgt pa bakgrunn av deres
situasjon.

3 kvinnelige studenter i 20-arene boende
sentralt i Oslo. Relativt enkle og tilfeldige
reisemonster med fleksible rutiner.

2 familiefedre boende utenfor sentrum.
Begge har bil. Pendlere med mer kom-
plekse og sammensatte reisemonster med
fastsatte rutiner.

1 ung kvinne i arbeid boende relativt
sentralt i Oslo. Relativt enkle reisemonster
med fastsatte rutiner.

Jeg samlet tre deltakere til felles gjennomgang
i fokusgruppe, mens resterende 3 deltakere
ble intervjuet individuelt. Med fokusgruppen
oppmuntret jeg til diskusjon, mens individuel-
le intervju fokuserte pa dypere forstaelse for
personlige tanker og erfaringer. Alle intervju
ble tatt opp med lyd og senere notert ned med
fremhevede poeng og utsagn.

#29
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Vurdering

En kombinasjon av korte intervju med et til-

feldig utvalg reisende og probes med utvalgte

typer kunder var en interessant sammenset-

ning av metoder. v

Probes fungerte bra som metode for a tydelig-
gjore kompleksiteten i personlige reisemeonster.
Familiefedre vurderte det som vanskelig 4 alltid
huske pa a notere ned idéer, mens studenter
med mer fleksibel timeplan mente det var
underholdende a bli mer bevisst pa kollektivtil-
budet de bruker og brukte notatblokken mer
hyppig. Det er tenkelig at penn og papir ikke

er de mest effektive verktoyene for en aktiv og
grundig dokumentering pa reise, spesielt for
dem med déarlig tid. Lydopptak ble nevnt av en
deltaker som en mulig losning pa dette.

«[-farten intervju» var tidvis frustrerende
grunnet sveart begrenset tid, men metoden
fungerte bra for a gi et overordnet inntrykk av
kundene, deres erfaringer og opplevelser.

Resultat

3 uker med kunderesearch kastet lys over flere
aspekter av tjenesten med forbedringspoten-
siale. All innhentet informasjon fra intervju,
fokusgruppe og probes-dagboker ble jevnlig
notert digitalt. Dette kan kort oppsummeres i
folgende punkter.







Bilde 2: Probes-dagboker
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Hyppighet er avgjorende for den helhetlige

opplevelsen av tjenesten

Informasjon nir ikke alltid frem ved avvik.

Kunder onsker avviksinformasjon for de

drar hjemmefra.

Flere kunder glemmer a kjope eller oppda-

tere billett nar de reiser selv om de i hoved-

sak er lojale kunder som vil betale. Flere

har klaget pa billettkontroll.

Korrespondanse er stressende, man vet

aldri om man rekker det eller ikke. Korre-

spondanse er spesielt vanskelig for kunder

som reiser med barn, sitter i rullestol og

lignende.

Buss oppleves ikke palitelig av flere

Flere kunder kombinerer bruk av bil og

kollektivtransport (stoler pa t-bane, men fully 81 % of all

ikke buss) customers attempt

De aller fleste kunder er fornoyd med hjel- to tgke care of

pen de far hos kundeservice

Kunder viser en sterk preferanse til selv- matters themsel?

betjening. Dette funnet stottes i litteratu- V€S before reaching

g-n-d . el out to a live repre-
under aksepterer deler av tjenesten som P}

de egentlig ikke er fornoyd med fordi de sentative

ikke gidder eller ser poenget i 4 sende inn

en henvendelse.

Kunder onsker a fi ut sin frustrasjon i

samme oyeblikk som noe ubehagelig skjer

Det er veldig frustrerende nar kjoretoyene

er for fulle.

Flere kunder, spesielt de som bor sentralt,

planlegger sjeldent reisen og reiser pa

autopilot.

Kunder setter stor pris pa 4 slippe 4 plan-

legge.

“Across industries,

(Dixon, Ponomareft,
Turner, & DeLisi, 2017)
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Analyse og mapping

Etter fem uker sammenlagt med innsiktsarbeid
hadde jeg samlet inn store mengder infor-
masjon som matte organiseres for 4 identifi-
sere klare monster og mulighetsomrader. Jeg
bestemte meg for 4 bruke metoden «Download
Your Learnings» fra IDEO Designkit (08.03)
som utgangspunkt.

Bilde 3: Organisering av innsikt
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Definere mulighetsomrader

«Download your learnings» er en metode
som brukes i flere designprosesser (lignende
«affinity grouping» metodikk). Metoden har
som mal 4 definere hva det er man faktisk har

leert, samt organisere og se monster i innsamlet

informasjon.

Prosessen startet ved 4 printe ut alle intervju
som var blitt utfort med kunder, bade i-farten
og oppsummerende intervju med probes del-
takere. Utsagn og annen relevant informasjon
som jeg tidligere hadde fremhevet ble klippet
ut. Alle utklippede innsikter ble markert med
intervjuobjektets alder, kjonn og hvor inter-

vjuet hadde funnet sted. De ulike utsagnene ble

sa organisert i overordnede hovedkategorier
som ble definert basert pa tydelige monster
og tendenser i kundenes utsagn (se bilde 4).
Generelle trender og aspekter som ble synlig
ble skrevet ned pa post-its og videre ble det
definert ni ulike mulighetsomrader.

Mulighetsomradene ble skrevet pa post-i-

ts, plassert ut over en stor flate og videre ble
alle post-its med intern innsikt plassert inn

i passende kategori (se bilde 3). Analysen og
organiseringen av innsikt ble utfort i denne
rekkefolgen for & forsikre at det var kundenes
innspill som ledet an for utviklingen og dannet
grunnlaget for prosjektet, mens innsikt hen-
tet internt skulle supplementere og gi dypere
forstielse av det overordnede systemet. Det ble
gjort en vurdering av de identifiserte mulighet-
somradene sin relevans for masterprosjektet
ved & se tilbake til oppgaveteksten. Det ble
dermed snevret inn til folgende syv mulighet-

somrader:

1. Hvordan oppmuntre til bruk av selvbetjen-
te losninger?

2. Hvordan handtere «i-oyeblikket>» klager?

3. Hvordan gi bekreftelse pa at informasjon
kunden selv finner er riktig?

4. Hvordan formidle informasjon om avvik til
de det gjelder?

5. Hvordan involvere kunder i nye endringer/
avgjorelser?

6. Hvordan kommunisere med de som aldri
tar kontakt?

7. Hvordan bistd kunder med relevant infor-

masjon under reisen?
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Bilde 4: Kategorisering av utsagi
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Samskaping

Involvering av relevante aktorer er en kjer-
nevirksomhet i tjenestedesign (Stickdorn &
Schneider, 2011, s. 198) og det ble derfor tidlig
bestemt at jeg skulle ha en innsiktpresentasjon
og workshop for ansatte i Ruter etter endt inn-
siktsfase. En samskapings-workshop ble holdt
7. mars i Ruter sine lokaler i Dronningensgate
med 12 deltakere. Atte ansatte i Ruter og fire
designkonsulenter fra Making Waves som
jobber for Ruter. De interne fra Ruter repre-
senterte et utvalg ansatte som jobber bade pa
kundefront og backstage.

Bilde 5: Idégenerering samskapings-workshop
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Mal

Malet for workshopen var a samle inn store
mengder idéer og tanker som kunne gi inspi-
rasjon og legge grunnlaget for veien videre.
Jeg onsket ogsa 4 tydelig se hvilke mulighet-
somrader og idéer deltakerne interesserte seg
for.

Utforelse

Innsiktpresentasjonen ble strukturert som en
workshop. Jeg organiserte rommet slik at hver
deltaker fikk et lite «kit» som skulle brukes
under hele okten (se bilde 7.). Jeg gav hver
deltaker en spesifikk sitteplass og organiserte
grupper pa forhand. Hensikten med dette var
a fordele designerne pa ulike grupper da de er
kjent med workshop-metodikk og kunne veare
nyttige for a drive idégenereringen fremover.
Hver deltaker fikk utdelt individuelle idéark

i AS storrelse som var inspirert av idéarkene
brukt i AT-ONE metoden (Clatworthy, 2014),
penn, blyant, tre hjerteklistremerker og en
sjokolade. P4 forhand hadde jeg ogsa laget
storre idéark som de skulle bruke i grupper
senere.

Det ble forst presentert metoder for 4 samle inn

informasjon, mal og motivasjon for masteren.
Videre ble de syv ulike mulighetsomradene
presentert visuelt som klare scenario grun-
net i utsagn og informasjon fra innsiktsfasen.
Presentasjonen kan sees i appendix pa s. 184.

Bilde 6: Rom Kklart for samskapit
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Etter hvert presenterte mulighetsomrade fikk
deltakerne 40 sekunder pa 4 notere seg en idé
og tanker de hadde om temaet. Da alle muli-
ghetsomrader var presentert fikk deltakerne 5
min pause for de ble introdusert for oppgavene
de skulle utfore i grupper pa tre. Hver gruppe
valgte tre mulighetsomrader de onsket a jobbe
med videre og fikk 5 minutter pa a utvikle en
enkel idé per omrade. Etter en veldig intenst
okt presenterte gruppene idéene for hverandre
og idéene ble hengt opp i rommet. Helt pa slut-
ten fikk alle deltakerne stemme pa de idéene de
likte best med hjerteklistremerkene de hadde
fatt delt ut.

1gs-workshop
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Det ble en aktiv og effektiv workshop. Delta-
kerne virket til 4 veere motivert og det kom
mange gode innspill. Gruppesammensetningen
fungerte bra og det ble tegnet ut og utdypet
flere gode idéer som gav grunnlaget for veien
videre. Som folge av begrenset tid ble utfallet
av okten veldig overordnet og generell. Det
resulterte i et vidt spenn av idéer, fra oppgrade-
ringer til stasjoner til mer avanserte losninger
med bruk av big data og chatbots.

N

’ . . Idéark

1. Hvordan oppmuntre til bruk av selvbctjente losninges?

L. ... oppmuntre til bruk av selvbetjentc losninger?
2. ... handrere “i-oyeblikket” klager?
3. . gi bekreficke pd at informasjon kunden sely finner er rikig?

Hvordan? 4. .. it informagion om awvik til de det gielder?

5. .. involvere kunder i endringer/nye avgjorelser?
6. ... kommunisere med de som aldri tar kontakt?
7. ... bistd reisende med informasjon under reisen?

Eivinal

Bilde 7: Workshop-kit
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Organisering av idéer

Utfallet av samskapings-workshopen var 84
individuelle 40-sekunders idéer fordelt pa syv
mulighetsomrader, samt 14 idéer utviklet av
grupper fordelt pa seks mulighetsomrader.

Jeg brukte metoden «Bundle Ideas» fra IDEO
Design Kit (09.03) for 4 organisere idéene fra
workshopen. Denne metoden ble valgt pa
grunnlag av at den har som mal a sla sammen
de beste idéene og de beste aspektene ved ulike
idéer for 4 utvikle komplekse konsept.

De individuelle idéene ble hengt opp pa
veggen sammensatt i cluster med lignende
idéer. Videre ble idéene som var utviklet i
grupper plassert i de clusterene som passet
best. Ulike idékategorier ble da synlig og jeg
flyttet rundt pa idéene og kombinerte dem pa
tvers av mulighetsomrader for 4 definere noen
tydelige retninger for veien videre. Prosessen
resulterte i 12 idékategorier (se figur 4). Videre
ble det laget en tabell for 4 visualisere hvilke
idéer motte de ulike mulighetsomradene.
Tabellen kan sees i appendix pa side 188.
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s 6

Stasjon Chat Konkurranse

Bedre sanntid Nye funksjoner app Varslinger

Figur 4: Idékategorier
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D T P

Uti feltet Digital opplaering Be om rad

@ Q

Personlig informasjon Big data KlageBOT

[koner hentet fra http://www.flaticon.com/authors/popcorns-arts






Bilde 8: Idékategorier
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Konseptutvikling

Idégenereringsfasen resulterte ikke i en klar
retning for prosjektet. Konseptutviklingsfasen
startet derfor med 4 identifisere hvilke metoder
som kunne veaere nyttig for 4 bestemme hvilke
idéer som skulle videreutvikles.Metodene som
ble brukt er velkjente metoder i design. Disse
kan effektivt kartlegge svakheter og styrker
ved de ulike idéene som ble identifisert. Dette
delkapittelet presenterer en kort beskrivelse av
valgte metoder.
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Kundereise

«A customer journey map provides a vivid
but structured visualisation of a service user’s
experience» (Stickdorn & Schneider, 2011
s.158). Ved 4 visualisere innsikt gjennom en
brukerreise ble det tydeliggjort hvor dagens
problemer kan oppsta. Kundereisen ble brukt
som referanse for 4 male verdien av idékateg-
oriene ved a gi innblikk i hvilke idéer moter
hvilke problemer og hvor i reisen de interferer
med kunden. Visual, et verktoy utviklet av Ha-
logen (Pedersen, 2016), ble brukt for 4 visuali-
sere kundereisene.

Kryssende akser

Identifiserte Idékategorier ble plassert pa to
kryssende akser. Den forste mellom tekno-
logisk kompleksitet horisontalt og grad av
intuisjon vertikalt, den andre mellom aktiv
interaksjon og mengde brukere som kan nas.
Kartleggingen ble brukt for & visualisere viktige
aspekter som ville bli vesentlig i et potensielt
konsept og som derfor var viktig a ta stilling til
ivalg av idé. Oversikten ville ogsa gi en idé av
ndr idéene ville veere realiserbare. Aksene kan
sees i appendix pa side 190.
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Trendanalyse

[ utgangspunktet var hensikten med a utfore
en trendanalyse 4 gjore en vurdering av hvilke
fremtidige trender innen teknologi og samfunn
konseptet matte ta stilling til. Artikler, som
«Designing smart experiences» av Gianluca
Brugnoli (2015), resulterte i 4 bli en stor kilde
for motivasjon for utviklingen av konseptet da
analysen kartla mange spennende muligheter
for kundedialog ved bruk av nyere teknologi.
For 4 bygge en sterk trendanalyse leste jeg flere
trendrapporter fra ulike design- og teknolo-
giselskap. For 4 dokumentere viktige funn i
analysen brukte jeg malen «Trend Analysis»
fra Hyper Island Toolbox (27.03). Seks hoved-
trender viste seg a bli spesielt relevant for
oppgaven; smarte brukeropplevelser, urbani-
sering, individualisering, voice user interface
(VUI), chatbots og selvKkjorte biler.
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Personas

«Personas are fictional profiles, often develo-
ped as a way of representing a particular group
based on their shared interests. They represent
a character with which client and design teams
can engage» (Stickdorn & Schneider s. 178,
2011) Personas ble brukt som metode for & vur-
dere idéene fra et brukerperspektiv. Jeg utvik-
let tre personas som representerer en oppsum-
mering av menneskene jeg snakket med under
innsiktsfasen, deres behov, bekymringer og
tanker. Silje, en ung kvinne boende sentralt i
Oslo, Erik, en familiefar som pendler til Oslo og
Jens, en pensjonist boende pa Nesodden.
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Prototyping og testing

P4 bakgrunn av presenterte metoder ble alle
idékategorier vurdert. Vurderingen med be-
grunnelser kan leses i appendix s. 193. Idékat-
egoriene ble enten valgt videre som indivi-
duelle idéer, idéer i kombinasjon med andre
idéer eller til inspirasjon. Idékategorien «nye
funksjoner til app» var den forste idéen som
ble utviklet videre. Den ble kombinert med
elementer fra «bedre sanntid», «varslinger>
og «personlig informasjon».

Det ble laget fire sveert enkle prototyper for en
utvidelse av enten RuterReise eller RuterBil-
lett-appen som i hovedsak skulle personalisere
og visualisere informasjon i storre grad. Bilder
av prototypene kan sees i appendix pa s. 194.
Grunnen for utvidelse av eksisterende apper
ble gjort fordi innsiktsfasen og brukerreisene
indikerte at det allerede eksisterte nok (kanskje
til og med for mange) kontaktpunkt for kunden
4 forholde seg til. A introdusere noe nytt virket
ikke hensiktsmessig da det etter min vurdering
ville forvirre kundene i enda storre grad enn i
dag. De fire idéene ble videreutviklet til enkle
konsept blant annet ved a bruke en mesh-up
metodikk fra IDEO Designkit (15.03). De ulike
konseptene bygget pa samme méal og muli-
ghetsomrader, men fokuserte pa ulike deler

av brukerreisen. Det ble laget enkle papirpro-
totyper av alle fire konsepter.

Bilde 9: Testing med kunde
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Personlig avviksvarsel (Mesh-up: fly check-

in). For reise

2. Personlig endringsvarsel + enkel tilbake-
melding pa endringer (Mesh up: Tinder,
like, dislike) Under og etter reise

3. Sanntidskart + kunder kan melde avvik til
andre kunder (Mesh up: Uber) Under reise

4. Tilbakemeldings-snapchat fra kunde til

Ruter. (Mesh up: Snapchat) Under reise

Konsept 3 ble videreutviklet med elementer
fra konsept 2 og 3 og det ble brukt Concept
Templates fra AT-ONE metoden (Clatworthy,
2014) for en grundig definering av idéen. For &
enkelt kunne teste konseptet med brukere ble
det laget en ny og mer detaljert papirprototype
(se bilde 10).



# 5 2 Malet for brukertestingen var 4 se om konsep-

tet var intuitivt, om utvidelsen av tjenesten var
av interesse og om (eventuelt nar) de ville tatt
den i bruk. Konseptet skulle i hovedsak testes
pa 4-5 personer, men grunnet tydelige monster
etter tester med tre personer vurderte jeg det
mer hensiktsmessig &4 ga videre. De viktigste
funnene var at

Personlig informasjon er nyttig og enskelig.
Sanntidskart er bra, men usikkert hvor ofte
det vil brukes.

Favoritt-funksjonen er god i teorien, men
ingen bruker det i dag. Yngre testobjekt er
ikke begeistret over 4 manuelt matte legge
inn informasjon, ensker mer automatikk.
@nsker en sa enkel som mulig tjeneste

Bilde 10: Papirprototype




Kjopsprosessen er stressende og loses ikke
av dette konseptet

Vil helst ikke matte tenke pa noe nar de
reiser kollektivt

Noe som var veldig interessant fra bruker-
testingen var at det ble stilt spersmal ved hvor
hensiktsmessig det er a forsterke et allerede
eksisterende kontaktpunkt. I hovedsak tenkte
jeg dette var fornuftig for 4 holde tjenesten
enkel. Testingen viste derimot, uten at noen
av brukerne sa det direkte, at flere funksjoner
muligens kan ende opp med a overkomplisere
noe som burde vere veldig enkelt. Jeg stiller
derfor sporsmal ved om endring og/eller
utvidelse av appen er riktig vei 4 ga.
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Vision in Product Design (ViP)

En kombinasjon av ulike faktorer som test-
resultat av papirprototype, trendanalyse og
samtaler med veiledere forte til at prosjektet
tok en vending. Idéen om 4 basere konseptet pa
en utvidelse av eksisterende apper ble lagt bort.
Denne avgjorelsen ble tatt pa bakgrunn av at
det kom frem at Ruter allerede utforsker nye
losninger som kan erstatte dagens apper, samt
trender som tyder pa at skjermer i fremtiden vil
ha mindre innflytelse. Jeg onsket a jobbe mot et
nytt konsept med fokus rettet mot opplevelse.
Gjennom samtaler med veiledere og konta-
ktpersoner i Ruter ble det derfor bestemt at
konseptet skulle legges frem i tid og utforske
muligheter med nyere teknologi.

Jeg onsket 4 bruke en metode som kunne
underbygge og stotte en fremtidsrettet konsep-
tutvikling og bestemte meg for 4 bruke Vision
in Product Design av Paul Hekkert og Matthijs
Van Dijk (2011) som utgangspunkt. Metoden
leder opp til et konsept ved & jobbe med frem-
tidsvisjoner, utviklinger og trender ved a sette
en klar kontekst for konseptet designes. Me-
toden ble fulgt med noen lose toyler ettersom
ViP-metoden understreker at hva produktet
skal veere ikke skal defineres for i de siste ste-
gene av metoden. I mitt tilfelle var det allerede
klart fra oppgaveteksten at resultatet skulle
vere en tjeneste, men metoden var likevel
nyttig for 4 organisere og se monster i trender
og utviklinger fremover, samt tydelig definere
interaksjonen jeg onsket mellom tjenesteyter
og kunde. Folgende trinn fra VIP metoden ble
brukt; Definere domene, kontekst, interaksjon,
analogi, produktkvaliteter og konsept.

Bakgrunn og domene

Det forste steget i metoden er a stadfeste do-
mene, «a description of the area where you
aim to make a contribution» (Hekkert & Van
Dijk, 2011, s.137). Domene for masterprosjektet
ble definert som; Kundedialog i det offentlige
transporttilbudet i Oslo og Akershus.

Kontekst

«Factors are value-free descriptions of world
phenomena as they appear (to you)» (2011, s.
141)
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Konteksten ble definert gjennom faktorer

som grunnet i innsiktsfasen og ble kategori-
sert i folgende fire kategorier: Developments,
Trends, States og Principles (2011, s. 230-236).
De ble videre satt ssmmen i ulike «common
quality cluster» . ViP-metoden definerer slike
cluster som en kombinasjon av faktorer hvor
alle leder til ssmme underliggende retning og
sammen former en metafaktor (2011, s.149) Alle
clustere med tilhorende faktorer ble hengt opp
pa veggen for a gi et oversiktlig helhetsbilde av
konteksten.

Resultat

Ved 4 clustre alle faktorene (se bilde 1) ble det
tydelig at vi beveger oss mot et samfunn hvor
kunstig intelligens, big data og chatbots vil ha
sterk innflytelse. Parallelt med de teknologiske
endringene er de nye generasjonene langt mer
mottakelig for interaksjoner med maskiner,
ved bruk av bade tekst og tale. Clustringen
kastet ogsa lys over det faktum at til tross for
teknologisk utvikling har mennesker noen
faste prinsipp og behov som aldri vil endre seg,
som behovet 4 fole seg sett og hort, behov for
samhold og lignende. Det ble klart at designet
ma svare til grunnleggende menneskelige
behov samtidig som det henger med pa tekno-
logiske trender.

Definere en «statement>»

«A statement defines what you want to offer
people, within the established context.» (2011,
s.156)

Definisjonen av hva tjenesten bor oppna
baserer seg forst og fremst pa kundenes egne
utsagn, samt Ruters egne mal uttrykt i deres
servicestrategi. Statement for min masteropp-
gave og utgangspunktet og malet ved tjenesten
ble dermed definert som:

Ruter onsker at befolkningen i Oslo og
AKkershus skal ha en stressfri, personlig og
informativ opplevelse av kollektivtilbudet
i hovedstadsregionen. Vi onsker at vare
kunder skal fole seg sett, hort og inkludert
i tjenesten ved a ha en lett tilgjengelig og
on-demand kundedialog.
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Definere interaksjon

For a definere onsket interaksjon ble opplevel-
sesord fra AT-ONE metoden brukt (Clatworthy,
2014). Opplevelsesord er en rekke ulike ord
som kan beskrive en opplevelse (se bilde 11).
Metoden fasiliterte prosessen ved 4 tydeliggjore
hva det var jeg onsket at tjenesten skulle tilby.

Gjennom hele prosessen kom jeg stadig tilba-
ke til de definerte mulighetsomradene for a
forsikre at prosessen forble brukersentrert. De
ulike mulighetsomradene ble forst beskrevet
med opplevelsesord som indikerte hva som
ikke fungerer slik tjenesten er i dag. Dette
gjorde det klart hvilke positive folelser det er
onskelig at kunden skal fole gjennom de ulike
scenarioene, og dermed ble en ideell tjeneste
definert. @nsket interaksjon ble etter mye
testing av ulike ord og kombinasjoner definert

tilat Ruters kollektivtilbud i Oslo
bor vare stottende integrert i be-
folkningens hverdagslige rutiner og
monster.

[ trad med ViP-metoden ble interaksjonen
definert pa bakgrunn av analogier jeg vurderte
til 4 tydelig representere onsket opplevelse. Jeg
kom frem til folgende to analogier som sam-
men gir et innblikk i ensket utfall av tjenesten;

1. Personlig assistent: alltid tilgjengelig,
kjenner personlige rutiner og monster,
holder deg informert, kan bestille og betale
transport pa dine vegne.

2. Dusj: Noe man ma gjore uavhengig av hvor
travel hverdagen er. Kan tenkes at man
foler man ikke har tid, men nar man forst
er i dusjen er det et rom for avslapping og
avkobling. Det er integrert i rutinen og ikke
noe man reflekterer mye rundt. Tilgjenge-
lig nar du trenger, og oppfriskende nar det
er gjort.

Den personlige assistenten definerer intera-
ksjonen som skal veere stottende og hjelpsom,
mens dusjen representerer delen av tjenesten
som skal veere integrert og avslappende.



Produktkvaliteter

For a definere produktkvaliteter er det viktig
a ikke se interaksjonen isolert, men ta kon-
teksten og tidligere definert statement i be-
traktning. Produktkvaliteter kan tenkes som
hva det er som forer til en gitt interaksjon. Det
kan sammenlignes med et forhold mellom to
mennesker; hvis kjeeresten din er tolerant, vil
denne interaksjonen veere effekten av at han
eller hun har kvaliteter som tilgivende og apen
(Hekkert & Van Dijk, 2011, s. 164).

Personlig, lojal, informativ, un-
derliggende og on-demand er fem
produktkvaliteter definert som et
svar pa onsket interaksjon.

Interaksjonen «stottende integrert» viser til
en underliggende, lojal og on-demand tjene-
ste som tilpasses dine personlige monster og
preferanser og kommuniserer med deg pa en
effektiv mate. Dusj-analogien representerer

et annet onsket utfall av tjenesten - 4 skape et
rom for avslapping. Dette nevnes ikke spesifikt
i produktkvalitetene, men er et moment jeg
likevel vurderer som viktig 4 ta med videre i
konseptet. Komfort og avslapping vil sta sterkt
ifremtidens alternativer til kollektivtransport
(Evans, 2017) og er allerede faktorer som har
stor innvirkning pa kundenes helhetlige opple-
velse.
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Bilde 11: AT-ONE opplevelsesord
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, ’ (jS ’ Konsept

Med en klar visjon som utgangspunkt, idégen-
ererte jeg hvordan malet kunne oppnas. Kon-
septet ble et ideelt scenario for en stressfri reise
i fremtiden ved & ta bruk ny teknologi. Det ble
sett tilbake pa funn fra innsiktsfasen for a for-
sikre at konseptet vil forbedre kundedialogen
ved 4 medfore endringer som virker der det er
behov, og ideelt sett ogsa forbedre opplevelsen
av det helhetlige kollektivtilbudet slik det er i
dag. Veiledere ble brukt for a diskutere muli-
gheter for 4 oppné onsket utfall av tjenesten.

Resultat

Utfallet av ViP-metoden ble et scenario som
moter flere av kundenes dagsaktuelle behov
ved a ta i bruk moderne teknologi. Scenariet
inkluderer automatisk betaling, personlig
reiseveiledning, aktuell informasjon, samt en
aktiv og lett tilgjengelig dialog. ViP-metoden
resulterte ikke i konkrete tiltak for hvordan det
overordnede scenariet skulle nas, men var nyt-
tig for 4 tydelig definere hva jeg onsket 4 oppna
med mitt konsept for Ruter. Som folge av dette
designet jeg et konsept hvor en chatbot intro-
duseres som ny hovedkanal for kundens dialog
med Ruter i kombinasjon med et automatisk
billetteringssystem som gir Ruter kjennskap til
personlige reisemonster. Et nytt avvikssystem
ble ogsa introdusert som en viktig del av den
nye tjenesten.
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Referansegruppe

Den 25. april ble det arrangert et mote med en
referansegruppe bestdende av to utviklere og
to CX-designere fra Making Waves. Malet med
motet var 4 fa tilbakemelding pa konsept, tek-
nologi, realiserbarhet og begrensninger. Det ble
forst holdt en kort presentasjon av konseptet
ved et forsteutkast pa et service blueprint (se
bilde 12) for deltakerne gav sin tilbakemelding.
Tilbakemeldingsokten ble satt opp med los
agenda med hensikt 4 gi rom for diskusjon.

Resultat

CX-designerne som jobber for Ruter vurder-

te konseptet til 4 veere i trad med Ruter sine
visjoner for fremtiden og sa verdien av den nye
tjenesten. Det var enighet i at kollektivtilbudet
ma ta stilling til, og mote fremtidens teknologi-
ske trender. Utviklerne gav uttrykk for skepsis
ved bruk av noen teknologier i tjenesten da
disse i dag har mange begrensninger. Det ble
videre diskutert alternative teknologier for a
oppna onsket interaksjon mellom Ruter og
kunde. Motet med referansegruppen i Making
Waves gav stor verdi for konseptutviklingen og
utfallet ble at flere kontaktpunkt ved konseptet
ble redesignet. Her oppsummeres noen inn-
sikter og idéer som kom frem i referansegrup-
pemotet:

Det ble vurdert som nyttig a se bort fra en
egen app i forste omgang og heller basere
konseptet pa eksisterende plattformer, som
Facebook Messenger og Google.

Det ble oppfordret til 4 se pa alternativer til
sporingsteknologi for automatisk billette-
ring

Det ble diskutert teknologiske muligheter i
ulike implementeringsfaser.

Vurdering av teknologi i konseptet med alter-
nativer presenteres fra side 124.
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Bilde 13: IoT Service Cards
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Prototyping og testing

Etterhvert som konseptet begynte 4 ta form
sokte jeg effektive metoder for a visualisere og
teste tjenesten. Det var viktig & finne en god
mate for testobjektene a forsta den fremtidige
konteksten, samt hvordan tjenesten utfolder
seg i hverdagen og omgivelsene til kunden. IoT
Service Kit (Brito & Houghton, 06.04) ble brukt
som utgangspunkt for testing med bade interne
i Ruter og kunder. Det ble brukt som et verktoy
for 4 tydelig visualisere tjenesten i sin helhet,
fra interaksjoner med kunden til stottesys-
temer som bygger opp tjenesten. Milet var a gi
testobjektene et godt inntrykk av hvordan det
kan foles a reise kollektivt med det definerte
konseptet implementert i kollektivtilbudet.

[oT Service Kit ble supplementert med et kart
av Oslo sentrum hentet fra Google Maps som
«spillebrett>», samt egendefinerte «kort» for a
tilpasse metoden til mitt konsept i storst mulig
grad. Se bilde 14 og fullstendig presentasjon av
kit i appendix s. 196.
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Testing interne

[oT Service Kit ble forst brukt i et mote med en
av mine kontaktpersoner i Ruter, Anita Schou.
Hensikten for motet var 4 oppdatere Ruter

pa prosess og hvilken retning konseptet tok.
Hun satt meg videre i kontakt med tre andre
representanter fra Ruter for 4 videre teste
prototypen og fa tilbakemeldinger fra dem som
aktivt jobber med lignende problemstillinger.
Utfallet av motet var mye gode tilbakemeldin-
ger, samt bekreftelse pa at prosjektet gikk i
riktig retning i traid med hva Ruter selv onsker.
Jeg ble videre satt i kontakt med prosjektleder
for nye betalingssystemer og fikk godt innblikk
i Ruters fremtidsvisjoner for billettering.

Kort oppsummert resultat:

Viktig at riktig data registreres av chatbo-
ten ved klager og henvendelser fra kunder
Det bor veere et godt strukturert internt
system som visualiserer ny data
Push-varsler kan bli irriterende for kunden
Forslag: Fremfor 4 klage pa chat kan konta-
ktskjema automatisk fylles inn basert pa
tid og sted

Viktig 4 legge til rette for tilbakemeldinger
angiende smafeil og skader

Interessant med nytt avvikssystem. “Ideelt
sett burde vi ikke trenge infovakt i det hele
tatt”

Sanntid i dag er ikke sann. Bra lpsning med
sanntidskart i Google Maps. Dette er allere-

Foto: Bonanza AS
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de utviklet og testet med gode resultater
Enighet i at RuterReise kan erstattes av
Google Maps

Chatboten kan bli viktig i et fremtidig sce-
nario med kombinert mobilitet

Ruter er allerede i gang med & teste los-
ninger for automatisk billettering

Ruter ser pa sporing som en viktig del av
fremtidens tilbud for a skreddersy tilbudet

“Det er kjempe viktig at vi legger til rette for
tilbakemelding fra kunder angdende smdfeil
og skader. Her henger vi langt bak og det er en
viktig del av vart tjenestetilbud at kunden skal
reise i behagelige og ryddige omgivelser”
Ansatt, Ruter



Testing kunder

4 studenter i 20-arene ble testet, samt 2 perso-
ner i 50-arene. Studentene ble testet i en foku-
sgruppe, mens resten ble testet individuelt med
hensikt 4 gi rom for bade individuelle tanker og
bekymringer, samt diskusjon i gruppe.

presentere konseptet og innhente tllbakemel—
ding fra kunder. Testingen ble gjennomfort

y omkring spormg :
tbots, kunstig inte

Bilde 14: IoT Service Kit i bruk
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appendix s. 197. [oT Service Kit ble sa brukt for
a presentere konseptet etterfulgt av diskusjon
og tilbakemelding pa mer konkrete aspekter
ved tjenesten. Brukerne fikk bevege rundt pa
«spillebrikkene» og utforske hvordan tjene-
sten kunne mote deres personlige behov.

Resultat kunder, kort oppsummert

Reiseplanlegging: Flertallet bruker Google
Maps som reiseplanlegger pa mobil.
Sporing: Yngre brukere er langt mer skep-
tisk til sporing enn de eldre.

Interaksjon med maskin: Alle brukere sier
at i samtale med maskin ma det komme
tydelig frem at de kommuniserte med en
maskin og ikke et menneske.

Regelstyrt mot Al: Det er klar preferan-

se for regelstyrt chatbot. Brukerne ser
forhandssatte knapper og kommandoer
som mer brukervennlig. Det vil ogsa vaere
mer tydelig at de snakker med en maskin.
Tjenesten: Brukerne, bade yngre og eldre,
er sveert positive til automatisk billettering
(til tross for skepsis til sporing) og personlig
avviksvarsel. De setter pris pa en enklere
kanal for tilbakemelding. De yngre stiller
seg positive til sanntidskart, mens de eldre
er mer skeptisk til hvor mye de vil bruke
det. Alle er sveert positive til 4 bli informert
om fulle kjoretoy.

Stettende chatbot: Noen stiller seg skeptisk
til at chatboten kan virke stottende i fru-
strerende situasjoner. Andre mener at rask
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tilbakemelding og bekreftelse pa registrert
henvendelse vil veere nok for 4 fa dem til &
fole seg hort.

Dele data: Etter 4 ha sett verdien av en per-
sonlig tjeneste sier flertallet de kan aksep-
tere sporing for 4 skreddersy tjenesten sa
lenge det gjores klart hvor informasjonen
er hentet fra. De to eldre kundene sier de
setter pris pa at boten automatisk henter
inn informasjon. Noen yngre foretrekker
fremdeles 4 legge inn informasjon manuelt.
Messenger: Alle brukere som ble testet
hadde Messenger allerede installert pa
telefonen og mente det er en smart og lett
tilgjengelig kanal.

Varslinger: De viser skepsis til varslinger og
mener det vil vaere viktig at chatboten ikke
«maser» og blir irriterende i lengden.

VUI: De eldre, samt to yngre brukere,
foretrekker klart tekst fremfor tale. Reste-
rende brukere sier det ville veert unaturlig
a bruke tale nd, men at det er en tilvennin-
gssak.

Vurdering av metode

I mote med interne fasiliterte [oT Service Kit
presentasjonen av konseptet ved 4 «spille

ut» et reelt scenario og gav et godt innblikk i
verdien av tjenesten. Problemet med metoden
ligger i det som ogsa er styrken, tydeligheten.
Det virker som at presentasjonen av konseptet
pa denne maten gir intervjuobjektet inntrykket
av at alle aspekter ved konseptet er satt. Nye
idéer ble derfor ikke diskutert i den grad jeg

i utgangspunktet onsket. Tilbakemeldingen
var likevel verdifull fordi den ble konkret og
tydelig basert pa god forstaelse av konseptet.
Skulle jeg gjennomfort motene igjen ville jeg
omstrukturert ved 4 presentere konseptet langt
mer toyelig slik at det ble mer rom for inter-
vjuobjektenes egne idéer. Denne leerdommen
tok jeg med meg videre da jeg skulle teste kon-
septet med kunder.

Med kunder fungerte metoden langt bedre

da jeg forst sokte deres generelle holdninger

og tilbakemeldinger angiende teknologien
brukt i konseptet. Da konseptet ble presentert i
etterkant var brukerne allerede blitt bevisst pa
egne tanker og bekymringer noe som resulterte



i en langt mer aktiv og givende diskusjon, dette
fungerte spesielt godt i fokusgruppen. Noen av
intervjuobjektene tok i bruk spillebrikkene i
diskusjonen for a visualisere for hverandre po-
engene de onsket 4 fA frem. Denne strukturen
fungerte dermed bedre enn den som ble gjort
med interne, selv om det ikke ble mye idégen-
erering i denne testrunden heller.

Jeg konkluderer med at det er en interessant
metode som hjalp meg 4 innhente mye god
innsikt. Jeg lyktes ikke i & bruke metoden som
basis for diskusjon i forste runde, noe som i
hovedsak skyldes at konseptet var for definert
da det ble testet. Dette lyktes langt bedre i
testing med kunder. Det bor ogsa understrekes
at testing av et tydelig definert konsept ikke
nodvendigvis er negativt. Det gjor at inter-
vjuobjekter kan komme med sveert konkrete
tilbakemeldinger og potensielt enklere klare &
sette seg inn i konteksten.
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Foto: Catchlight Fotostudio
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Ruter i dag

# Dette kapittelet tar for seg dagens
kollektivtilbud med fokus pa kundenes
perspektiv, opplevelser og erfaringer
med tjenesten. Kapittelet gir en in-
troduksjon til Ruter som tjenesteyter,
samt deres servicestrategi. Det presen-
teres kundereiser, dagens kanaler for
kundehenvendelser, dagens kunder,
personas og resultat av trendanalysen.
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Om Ruter

Ruter AS er et felles administrasjonsselskap

for kollektivtrafikken i Oslo og Akershus som

i dag star for over halvparten av landets kol-
lektivtransport. Det er et offentlig selskap som
eies av Oslo kommune (60 %) og Akershus
fylkeskommune (40 %) (Ruter, 2013). Ruter sin
virksomhetsidé er a tilby attraktiv og miljov-
ennlig kollektivtransport i hovedstadsomradet.
Dette gjores ved a planlegge, samordne, bestille
og markedsfore kollektivtrafikken i Oslo og
AKkershus i arbeidet mot nullvekst i personbil-
trafikk (Ruter, 2013).

Ruter tilbyr sine kunder kollektivtransport
gjennom ulike operatorselskap som kjorer pa
kontrakt for Ruter. Kundene kan reise med
ulike Kjoretoy (se figur 5) for en gitt pris innen-
for gitte soner. Kunder har flere ulike kanaler
de kan bruke for 4 Kjope billett (se figur 6)

som skal bidra til 4 gjore kollektivtilbudet lett
tilgjengelig.

Informasjon er en kjernevirksomhet i kollekti-
vtrafikken og ma formidles til kundene pa en
enkel og forstaelig mate til rett tid giennom
tilgjengelige kanaler. I dag bistar Ruter sine
kunder med informasjon blant annet gjennom
ruter.no, RuterReise-appen, sosiale medier og
servicepunkt ved sentrale knutepunkt. Av-
viksinformasjon er en viktig utfordring Ruter
moter i formidling av informasjon. Internt har
Ruter et eget avvikssystem som drives av info-

Reisegaranti

BRuter# 8
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Figur 5: Offeringsmap
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Figur 6: Billettkjop
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Kundesenter

vakter som skal holde utkikk for avvik og har
ansvar for 8 melde fra til kundene (se figur 10
for dagens avvikssystem)

Kundeservice

Ruters kundeservice bestar i hovedsak av fire
ulike kanaler

Kundesenteret og fem andre servicepunkt
Kundetelefon

Skriftlige henvendelser sendt inn fra ruter.
no eller skrevet av kundebehandler pa
servicepunkt

Sosiale medier
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mengder henvendelser fra kunder gjennom alle
sine kanaler (se figur 11). Det er stor variasjon i
henvendelsene og noen henvendelser er hyppi-
gere i visse kanaler enn andre. I mailutveksling
med Erik Jansson (Designer, Making Waves)
20.12.16 kom det frem at Ruter i dag har et
attitalls ulike skjemaer pa web. 60 % av kunde-
ne som starter utfylling fullforer ikke lopet og
de som fullforer bruker som oftest 10 minutter
eller mer. Her er en kort oppsummering av de
ulike kanalene og hvilken type henvendelser
som dominerer. Informasjonen er hentet fra
intervju og kundeservice-rapporter.

Salg
Ruteopplysning
Google Sosiale medier Sjafor Kundetelefon Ruter.no Servicepunkt  RuterReise RuterBillett
/kiosk
Support
Tilbakemelding M i Drivdal » Ruter
(klager, forslag, ros) 4 1te

Skiltene pa Nydalen stasjon viser akkurat m
det en test? | alle fall forvirrende for den so
kommer til Bl star du midt i Torgbygget.
Send ut tekniker med skrujern og bytt om!

Figur 8: Oversikt over kontaktpunkt

* Transportklagenemda er et rdd som vurderer henvendelser fra kunder som
klager pa utfall av henvendelser til kundeservice. Figur 9: Facebook-innlegg og av
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viksmelding

Skriftlige henvendelser

“Vi har mange maler som vi bruker. Gidder
ikke sitte og skrive nytt svar hver eneste gang,
det er jo mye det samme hele tiden.”

Januar 2017 ble det gjort store ruteendringer i
Baerum og Asker noe som forte til sterk mi-
snoye blant flere kunder (Habberstad, 2017) og
dermed stor pagang av henvendelser til Ruter.
Pa skriftlige henvendelser var dette veldig ty-
delig og mange av klagene ble kategorisert un-
der drift med spesielt mye klager pa buss. Drift,
pris og billettering, billettkontroll og refusjoner
er saker som dominerer skriftlige henvendelser
(Aarre, 2016, s.12)

Sosiale medier (Facebook og Twitter)

“Jeg tror ungdommen i dag foretrekker
Facebook fremfor mail. De legger ut innlegg
og forventer raskt svar.”

Facebook ble tilgjengelig som henvendelseska-
nali2015 (Aarre, 2016, s. 37) og brukes i dag
hyppig av kunder. I 2016 var det i gjennomsnitt
ni henvendelser pa facebook daglig, dette tallet
har steget og etter min observasjon nesten
fordoblet seg i april 2017. De hyppigste sakene
pa facebook i 2016 var rutetilbud, avvik og per-
sonale. Samtidig er det tydelig at flere bruker
facebook som kanal for hjelp nar appen ikke
fungerer, eller nar de observerer feil og/eller
skader pa holdeplasser og kjoretoy (Figur 9). Se
flere eksempler pa henvendelser i appendix s.
181.
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Figur 10: Dagens avvikssystem
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trikker og busser
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Kundetelefon

“Visvarer veldig ofte pa de samme sporsmdle-
ne, det gar i rutine det na (...) Mange har lett
for a ringe hvis de er forbanna, spesielt yngre
kunder.”

Kundetelefonen domineres av saker om
ruteopplysning (Ringstad, 2017b). De ansatte
observerer at flere kunder ringer for a bekrefte
informasjonen de selv har funnet pa nett. Saker
angiende RuterBillett, salg og klager er ogsa
hyppige pa telefon. Mange kunder ringer inn
med «i-oyeblikket» klager. Dette er kunder
som foler de trenger utspill for frustrasjon, noe
som ofte oppleves veldig ubehagelig for kunde-
behandlere.

Skranke

“Jeg setter pris pa at kunder kommer her, for
da har jeg en jobb d komme til, men jeg prover
likevel a anbefaler selvbetjente losninger”

Kundesenteret domineres kraftig av salg
(Ringstad, 2017a). Internt i Ruter uttrykkes

det et onske om a oppmuntre til selvbetjente
tjenester, men dette er ikke noe som gjores i
stor grad i praksis. Flere kunder kommer ogséa
inn for ruteopplysning og det er flere «jeg

skal bare..» henvendelser som er kunder som
egentlig besitter riktig informasjon, men som
likevel kommer inn for bekreftelse. Disse kun-
dene kan i dag metes av en «kundevakt», en
kundebehandler som hjelper kunder mens de
venter pa tur i skranken for 4 minske pagangen
i rushtider. Hjelp med app, saker om billet-
tkontroll og refusjon, samt turister som kom-
mer og ber om hjelp er ogsa henvendelser man
ser hyppig pa kundesenteret.

Type henvendelser

I et forsok pa a fa oversikt over de ulike hen-
vendelsene Ruter mottar gjennom sine kanaler
i dag kategoriserte jeg sakene i mer overord-
nede kategorier. Henvendelsene ble forst delt
inn i to hovedkategorier; «bruk av tjenesten»
og «tilbakemelding» hvor hver hovedkategori
igjen ble delt inn i tre underkategorier (figur
12).
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Servicestrategi

Ruter er et selskap med en visjon om a jobbe
sammen med kunder, samarbeidspartnere,
eiere og myndigheter for a gjore kollektivtra-
fikken, sammen med sykkel og gange, til et
naturlig forstevalg (Ruter, 2015a, s.4). For &
oppnéa denne visjonen har Ruter utviklet en
servicestrategi. Strategien er oppsummert i
folgende hovedpunkter.

Ruter bygger pa tre grunnverdier som utgang-
spunkt for kollektivtilbudet; apen, palitelig og
nytenkende (Ruter, 2015a, s.4)

Tre prinsipper setter et helhetlig rammeverk
for serviceutviklingen (Ruter, 2015b)

1. Opt1rnahsere service, realiseres ved:
Gode og smidige arbeidsmetoder internt
Kunder uttrykker onsket «myndiggjor
meg>. Dette svares til ved a tilby selv-
betjente tjenester for kunder som kre-
ver god service gjennom flere kanaler.
Toveis kommunikasjon med kunder

2. Skape gode sannhetens oyeblikk, realiseres

ved:
- Haet tydelig servicekonsept

Myndiggjore og effektivisere forstelinje
med mal om at 90 % av alle henvendel-
ser skal bli ivaretatt og lost i forste mote
Mote kundenes fremtidige behov

3. Bringe kundens stemme inn i Ruter, reali-
seres ved:
Modeller for kundeinvolvering
Samle kundeinnsikt pa et sted

® © 0 O O

RuterReise Transport- Kundetelefon Ruter.no Sosiale medier Servicepunkt
(skriftlig) klagenemda (muntlig) (skriftlig) (skriftlig) (muntlig og
(klage pa utfall av skriftlig)
henvendelse)

Figur 11: Kanaler for kundeservice
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Figur 12: Kundehenvendelser

Tjenestebruk

Salg Ruteopplysning Support

Kjop av billett, pafyll reisekort, Reiseveiledning, bekreftelse pA Teknisk support for app, pro-
saldosjekk reisekort informasjon, blem med reisekort, abonne-
ment
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Tilbakemelding

4 y

Klager Forslag Ros

Driftsklager (forsinkelser, Konstruktiv tilbakemelding Positiv tilbakemelding pa kol-
sjaforer, Kjorestil), billettkon-  til forbedringer og endringer,  lektivtilbudet
troll, sinnameldinger varsel om smaskader
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Dagens kunder

Ruter definerer en kunde som bade eksiste-
rende og nye kunder. Kundene av dagens kol-
lektivtilbud er mange og fra ulike bakgrunner,
fra dem som reiser daglig til turister. Blant
beboere i Oslo indre by star kollektivtrafikk
sterkt sammen med sykkel og gange, med en
markedsandel pa 82 %. I ytre Oslo er marked-
sandelen 55 %, mens naerliggende kommuner
og ovrige kommuner i Akershus har en mar-
kedsandel pa henholdsvis 41 % og 31 % (Ruter,
2015b, s.25). Se figur 13 for oversikt.

Foto: Birgitte Heneide
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[ valg av transportmiddel er det ulike fakto-

rer som spiller inn. Fra Ruter sin analyse som
presenteres i M2016 rapporten (2015a) hevdes
det at reiseformal har stor betydning for valg av
reisemate. De deler reisene inn etter folgende
formal:

Arbeid- og skolereiser i Oslo

Arbeid- og skolereiser i andre regioner enn
Oslo

Besok- og fritidsreiser

Service-, innkjops-, folge- og tjenestereiser

Kort oppsummert brukes kollektivtransport
mest til arbeid og skole. Sykkel og gange
brukes mye pa fritiden i sentrale omrader,
mens bilen dominerer for reisemal som bu-
tikk, barnehage og moter. Utenfor indre Oslo
og sentrale omrader star bilen naturligvis mye
sterkere. Kollektivtilbudet har vanskelig for &
tilby samme hyppighet og tjeneste nar bebyg-
gelsen er spredt og avstandene store.

Hva onsker kundene?

Kundeinnsikt viste at hyppighet er en av-
gjorende faktor for kunder sitt valg om a reise
kollektivt. Hyppighet bidrar til en tidseffektiv
reise som ikke trenger 4 planlegges pa forhand,
et element flere uttrykker at de er setter pris
pa. Kunderesearch viste ogsa at flere opplever
mye stress knyttet til korrespondanse og etter-
spor mer effektiv formidling av informasjon pa
reise. Kunder vurderer de ulike mulighetene de

“Hyppighet er viktig
for da slipper jeg a

planlegge”
Kunde

Prosent

100
90

80

70

60

50

40

30

20

10

Kollel

Gang

Markedsandeler per ge



Oslo Ytre Oslo Refionsbyer Omrader med

indre by og sentrale spredt bebyggelse
omrader i i Akershus
Akershus

ctivirafikk @ sykkel

2 . Bil

ografisk omrade (Ruter, 2014)

har innenfor tjenestetilbudet til Ruter etter sine
personlige behov.

For reisende som kun har seg selv 4 tenke pa
er palitelighet og effektivitet helt klart mest
avgjorende. Disse faktorene virker 4 veere
avgjorende for alle reisende, men for dem med
spesielle behov, som 4 reise med barn, barne-
vogn eller handikap er komfort og korrespon-
danse ofte «deal breakers» for 4 velge kol-
lektivt. Buss kommer svakest ut i vurderingen
da den sees pa som upalitelig og alltid full av
mennesker sammenlignet med t-bane som er
det transportmiddelet som far mest skryt bade
pa pélitelighet og komfort.
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Tilfredshet Hoy

Lav

Lav

M2016 rapporten (2015a) til Ruter underbygger
mine innsikter hentet fra kunderesearch og
konkluderer med at kunder i storst mulig grad
onsker frihet til 4 reise hvor og nar de vil pa
en behagelig og effektiv mate. Den helhetlige
reiseopplevelsen pavirkes av antall avganger,
punktlighet, linjenett, reisetid, ventetid ved
bytte og gangavstand. Graf'1 fra Ruters Drive-
ranalyse (Ruter, 2015a, s.22) viser en oppsum-
mering av kundenes tilfredshet kontra vikti-
ghet av ulike aspekter ved reise.

Komfort pa reisen og personalets vennlighet er
i denne presentasjonen vurdert som noksa lav

Miljovennlighet

Linjenett
) Ruteinformasjon

Trygghet
VES Kjopsprosess

Sanntidsinformasjon @ Reisetid

Gangavstand

Mulighet til

Punktlighet ® Problemfritt 4 bytte ® Palitelighet

Benytte rejseti
y Bruk av%illettsystemet

Peronalets vennlighet
Komfort ombord
Sitteplass

Ventetid ved bytte

God plass ombord

Informasjon om forsinkelser

Pris

Relativ viktighet

Figur 14: Driveranalyse (Ruter, 2015)

Mulighet for a reise direkte



‘a reise dit jeg skal

Antall avganger

Hoy

irelativ viktighet. Sammenlignet med vikti-
gheten av hyppige avganger kan denne vur-
deringen stemme sett mot min egen research.
Likevel skal ikke viktigheten av disse faktorene
undervurderes. Kundeinnsikt viste at komfort
og personalets vennlighet preger kunden pa
reisen i stor grad. Internt ble det ogsa belyst at
disse faktorene ligger til grunn for flere hen-
vendelser (spesielt klager) inn til kundeservi-
ce. Selv om komfort ikke nodvendigvis er en
«deal breaker> for de fleste reisende er det et
element pa reisen som kan skape mye stress
og irritasjon. Det er samtidig et element som
kan bidra til 4 skape sveert gode opplevelser.

Et eksempel pa en dagsaktuell helhetlig opple-
velse hvor disse faktorene belyses presenteres i
delkapittelet «kundereiser».

“Jeg elsker nar jeg far de enslige
setene pad trikken!”

“Jeg hater a reise nar det fullt. Hele
turen er jeg redd for at jeg ikke skal

klare @ komme meg av...”
Kunder

387
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Personas

Tre personas ble laget som representanter for
tre generaliserende grupper av kunder som er
basert pa kundeintervju. Pa tvers av gruppe-
ringene kan kunder dele behov og onsker, men
de har forskjellig utgangspunkt og bakgrunn.
Alle tre grupper representerer brukere som
aktivt bruker kollektivtilbudet. [ denne op-
pgaven er motstandere og skeptikere til kol-
lektivtransport sett bort fra. Fokuset vil veere &
forbedre tjenesten for dagens kunder, noe som
forhapentligvis vil fore til at skeptikere etter
hvert ogsa ser verdien av a reise kollektivt.

Ambassadorer er lojale, hyppige og stottende
brukere av kollektivtilbudet. De har ikke bil

og bruker kun kollektivt, sammen med sykkel
og gange, som transportmiddel. Denne grup-
pen bestar ofte av yngre, enslige brukere med
travel hverdag. Sekundserkunder er en gruppe
kunder som gjerne er stottespillere av kollekti-
vtilbudet, men som har en del behov som ikke
blir mott. Det er ofte familie-mennesker som
skal reise med barnevogn og/eller flere barn.
De kombinerer ofte kollektivtilbudet med bruk
av personlig bil og reiser derfor mer sporadi-
sk med Ruter. Fleksible kunder er en gruppe
kunder som stort sett er fornoyd da de har en
fleksibel hverdag og tilpasser seg tilbudet ved a
eksempelvis unngé rushtider. Fleksible kunder
er ofte pensjonister eller studenter.

Bilde 15: Personas template (Hyper Island Toolbox)
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07.00
08.00

08.09

08.14

18.05
19.16

19.20

19.24

19.32

22.30

Silje Bae Ambassador
Forventninger

Forventer at tilbudet er palitelig og hyppig.

Er stort sett fornoyd, men har en del sma-

idéer til hva som kunne veert bedre. Hvis hun
sender inn klage er det pa emosjonelt grunnlag,
som urettferdig behandling fra sjafor.

Bekymringer

Blir stresset nar kjoretoyene er veldig fulle og
blir bekymret for 4 ikke klare & komme seg av
pa riktig stopp. Korrespondanse nar hun reiser
alene foles utrygt i helgene og pa nattestid.
Hun er redd for 4 glemme 4 oppdatere billett og
bli tatt i billettkontroll.

En typisk dag

Star opp

Gar for 4 ta t-banen til forelesning. Planlegger
ikke reisen ettersom hun har samme rutine
hver uke og kjenner ruten.

Ankommer stasjonen og ser at t-banen giar om
1 min. “Yes, perfekt timing!”

Billettkontroll. Kjenner hun blir stresset og
sjekker umiddelbart om billetten enda er aktiv.
Ser at den gar ut om 6 dager og puster lettet ut.

Gar fra universitetet til trening

Gar til t-banestasjonen. Skal pa besok til en
venninne. Hun kjenner ruten, men sjekker pa
Google Maps for 4 veere sikker hvilket stopp
hun skal av.

Tar t-banen ned til Jernbanetorget. Her skal
hun bytte til trikk.

Ser at det er mye folk pa holdeplassen, skjonn-
er at den er forsinket. Far ingen informasjon
om hva forsinkelsen skyldes. “Hadde jeg visst
dette, skulle vi heller mottes hjemme hos meg”
Trikken ankommer og hun gar om bord. Hun
synes det er ubehagelig med sa mye folk.

Foto: Catchlight Fotostudio

Tar trikken hjem.
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“Hadde vcert veldig greit
hvis... men nd er jeg sa
vandt med det sa det
gjor ingenting”

" 4

Alder: 25
Yrke: Studerer juss pa Universitetet i Oslo
Sivilstatus: Enslig

Bosituasjon: Bor sentralt i Oslo pa Toyen
Mal: Fullfere utdanning og fa jobb i Oslo.

Hverdag: Silje har en aktiv hverdag med deltid-
sjobb, trening og venner.

Teknologi: Smarttelefon og laptop. Bruker mye
mobil som underholdning i hverdagen og er
aktiv pa facebook, instagram, snapchat ol.

Billett: Kjoper manedsbillett pa app, onsker
ikke automatisk oppdatering da hun ikke vil
betale i ferier og lignende.
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22.02

07.14
07.29
07.44

15.03

15.08

15.25

15.55

16.30

Erik @degard Sekundeerbruker
Forventninger

Bruker kun tilbud som han anser som palitelig
og har derfor hoye forventninger til T-banen da
den stort sett fungerer bra. Stoler ikke pa buss.
Stort sett fornoyd med tilbudet han tar i bruk.

Bekymringer

Bekymrer seg over & komme sent til jobb,
barnehage og lignende. Er redd for a ikke motta
avviksinformasjon i tide.

En typisk dag

Planlegger med kona hvem som skal ta bilen
dagen etter og Kkjore til og fra barnehagen.

Kjorer de to eldste barna til skole og barnehage
Kjorer til t-banestasjon og parkerer bilen
T-banen kommer etter 3 minutters venting.
Han kjenner bane-tidene godt. Kjorer inn til
byen og gér i 5 min for 4 ankomme jobben.

Innser hva klokken er og springer til t-bane-
stasjonen.

Mister akkurat banen og mé vente i 17 min til
neste (den er 2 min forsinket). Blir stresset. Gar
for 4 kjope en avis mens han venter.

T-banen ankommer. Han sitter og leser avisen
pa veien. Kommer plutselig pa at han glemte

a kjope billett tidligere pa dagen. Finner frem
app og kjoper enkeltbillett.

Ankommer stasjonen, springer til bilen og
kjorer til SFO og barnehage for 4 hente barna.

Hjemme med barna, begynner a lage middag.

Foto: Nicki Twang
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“Buss er jo helt umulig
R ndr man har mer enn seg
O M selv d tenke pa”

Alder: 35
Yrke: Datateknolog i Oslo
Sivilstatus: Gift med 3 barn
Bosituasjon: Bor et stykke unna Frognerseteren
Mal: Lykkelig familieliv, fremragende karriere

Hverdag: Travel hverdag med barn pa 7, 5 og 3
ar. Driver ogsa med roing nar tiden strekker til.

Teknologi: Smarttelefon, apple watch, laptop,
Google home. Han er glad i 4 teste ut nye pro-
dukter.

Billett: Varierer mellom alle ulike billettyper.
Hver uke er annerledes avhengig av barnas
aktiviteter. Regner pa hva som er mest lonns-
omt. Hender han glemmer a kjope billett.
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11.00

11.14

11.30

11.50

14.00

14.40

19.10

19.40

20.00
20.30

Jens Sivertsen Flebsibel bruker
Forventninger

Han forventer at tilbudet er hyppig, ogsa
utenfor rushtider. Forventer at tilbudet rekker
til der hvor han bor og at det er god korrespon-
danse mellom buss og bat p4 Nesodden.

Bekymringer

Frykter a leve et uaktivt og kjedelig liv inne-
stengt i sitt eget hjem.

En typisk dag

Drar hjemmefra til holdeplass. Kjenner ruteti-
dene godt.

Bussen ankommer 4 min for sent, men det
merker han nesten ikke da han og kona sto og
pratet mens de ventet.

Tar baten inn til Oslo. “Alltid pa tiden” tenker
han og far en behagelig og rolig reise.

Gar til en kafé pa Aker Brygge for 4 mote gamle
bekjente.

Gar til kundesenteret pa Oslo S for 4 sjekke
saldo og fylle pa reisekortet.
Tar trikk til et av barna sin leilighet pa Torshov

Sennen sjekker sanntid og folger foreldrene til
naermeste trikkestopp. De venter i 4 min for
trikken ankommer.

Bytter til buss ved Jernbanetorget

Tar baten tilbake til Nesodden

Tar bussen hjem

Foto: Birgitte Heneide
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“Jeg har sd god tid til a
tilpasse meg tilbudet, sa
jeg er stralende fornoyd”

Alder: 72
Yrke: Pensjonist, tidligere okonom
Sivilstatus: Gifti 45 ar, far til 3, bestefar til 5
Bosituasjon: Bor med kona pa Nesodden
Mal: Ha et aktivt liv som pensjonist

Hverdag: Fleksibel hverdag. Reiser ofte inn til
Oslo for a besoke familie og gamle kolleger.
Unngar rushtrafikk.

Teknologi: Smarttelefon, laptop. Har lastet
ned begge Ruter-apper, men bruker de sveert
sjeldent. Er skeptisk til 4 legge inn kortinfor-
masjon pa telefonen.

Billett: Reisekort. Liker 4 gd innom kundeservi-
ce for 4 sjekke saldo og fylle pa kortet.
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Kundereiser

Kundereisene baserer seg pa en oppsumme-
ring av innhentet informasjon i innsiktsfasen
og er et forsok pa 4 visualisere dagens opple-
velse av tjenesten. Ettersom kollektivtilbudet
er et komplekst system og kunder har veldig
forskjellige reisemonster og behov represen-
terer kundereisene kun et par scenario som
kan forekomme ved bruk av tjenesten. Disse
scenarioene representerer typiske situasjoner
som flere vil kjenne seg igjen i. Presenterte si-
tuasjoner og scenario kan bade veere avhengig
og uavhengig av avvik. Billettkontroll, korre-
spondanse, enske om sitteplass, onsker om a
enkelt sende inn en henvendelse er eksempler
pa situasjoner som kan oppsti nar som helst
uavhengig av avvik.

Bilde 16: Skisser av kundereiser
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Figur 15:Ingen avvik
Planlegging av reise
Bestemmer
seg for a reise
kollektivt
O N\
N
Sjekk
reiser
pa rut
Figur 16: Ingen avvik
Autopilot reise
]
]
O—

‘ Kunde initierer kontakt . Ruter initierer kontakt

@ Noytral handling O Manglende kontaktpunkt
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Hvor mye skal jeg rei-
se i dag, denne uken,
denne maneden?

Bestemmer Sanntid
reiserute holdeplass

T Ga til Reise Ga ti'l enfielig
1te holdeplass destinasjon
er.no '|

Haper jeg far &r

sitteplass...

Billettkjop

3estemmer Sanntid Billettkontroll
eg for 4 reise holdeplass
ollektivt

Kjop periode-  Gatil Reise GA til endelig
billett holdeplass destinasjon

Anei! Har jeg
fornyet billetten??

... A flaks! Har 10
timer igjen.
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Figur 17: Planlagte avvik
Planlegging av reise

Figur 18: Ulanlagte avvik
Planlegging av reise

. Kunde initierer kontakt

. Noytral handling

Bestemmer Avviksinfo Bestemmi
seg for a reise reiserute
kollektivt
Py - ~~
’ \‘
O I
< > 5 / < >
\~ - - "'
Sjekker Manglende
reiserute info om alter-
pa ruter.no nativ reise*
Bestemmer Manglende Bestemr
seg for a reise info om avvik  reiserute
kollektivt

‘ Ruter initierer kontakt

O Manglende kontaktpunkt

Sjekker
reiserute
pa ruter.no
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Huilken billett lonner seg?

Hvis vi ankommer

T Sanntid om 4 miﬂnohar jeg
holdeplass 1 rtun paa b:ytte...
Haper det gar..
Gatil Billettkjop Reise med G4 til endelig
holdeplass korrespondanse destinasjon

ner Sanntid Bestemmer Billettkjop
> holdeplass a vente
& - — ~~
l' “I—bo—v
[ U
i -~ —"
Ga til Manglende Reise G4 til endelig
holdeplass info om avvik destinasjon

Anei.. mye folk pa Oi, glemte visst helt
holdeplassen, da er a kjope billett!

det vel avvik. Typ-
isk, akkurat i dag.

* Gis ofte informasjon om alternative kjoretoy og neerm-
este holdeplass. Men ingen informasjon om alternativ
tilpasset personlige behov.
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Figur 19: Planlagte og uplanlagte avvik
Autopilot reise

Bestemmer Manglende
seg for a reise info om avvik
kollektivt

A ==~

—OO—E&)

Kjop periode-
billett

. Kunde initierer kontakt . Ruter initierer kontakt

@ Noytral handling O Manglende kontaktpunkt

Hvorfor bytter sann

tidsskiltet mellom 5
minuter hele tiden?

Sanntid
holdeplass

Ga til
holdeplass

Hvorfor er det i
informasjon om

som skjer? Nar
mer bussen??
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Finne alternativ

selv eller kun-

detelefon
Sanntid
holdeplass

Ga til ny Ga til endelig

Manglende holdeplass Reise destinasjon

info om avvik
og alternativ

gen
hva

Huvis jeg springer

rekker jeg kanskje
motet!

om-

Kundereiser oppsummert

Her presenteres en kort oppsummering av
belyste emme punkter ved dagens kundereiser:

Kjop av billett er stressende

Billettkontroll kan ofte veere ubehagelig,
uavhengig av billett

Avviksinformasjon nar ofte ikke frem i tide
Tjenesten tilbyr ikke personlig tilrettelagte
alternativ ved avvik

Korrespondanse skaper mye stress for flere
kunder, de opplever mangel pa infor-
masjon under reisen

Sanntid er ikke alltid sann
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Trender

I Ruters servicestrategi (2015b) star det skrevet
eksplisitt at de onsker 4 jobbe mot & mote kun-
denes fremtidige behov. Dette innebzerer blant
annet 4 tilpasse seg etter hvert som behov og
samfunn endrer seg. Trendanalysen kastet lys
over flere teknologi- og samfunnstrender som
kan komme til 4 ha stor innvirkning pa dagens
kollektivtilbud og hvilke forventninger befolk-
ningen vil ha til tjenesten. De mest sentrale
trendene for det som resulterte i 4 bli det ende-
lige konseptet presenteres i dette delkapittelet.

Bilde 17: Utfylling av “Trend Templates” (Hyper Island Toolbox)
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“Som kunde for-
venter jeg at all
informasjon jeg
gir fra meg skal
brukes for a opti-
malisere min per-
sonlige tjeneste”
Kunde

Trend 1: Smart brukeropplevelse

Digitale skjermer vil i fremtiden bli mindre
betydningsfulle da vi beveger oss mot intera-
ksjoner og tjenester som i storre grad integreres
i vare personlige omgivelser (Hyper Island,
2015). En smart brukeropplevelse realiseres
ved bruk av sensorer, online produkter, Al-
algoritmer og annen teknologi som automatisk
kan tilpasses og integreres i brukerens adferds-
meonster, vaner og kontekst. Dette resulterer i
interaksjoner og tjenester som i stor grad blir
usynlige for brukeren.

Trend 2: Urbanisering

Folk flytter til byene og lever urbane liv. Oslo
og Akershus er blant de raskest voksende
hovedstadsomradene i Europa og veksten
forventes 4 fortsette de neste tidrene (Ruter,
20154, s.9). Befolkningsveksten forer til okt
antall reiser, okt kompleksitet i reisemonster
og dermed ogsa okt behov for et godt og hyppig
reisetilbud.

Trend 3: Individualisering

12011 var 52 % av alle private husholdninger i
Oslo alenehusholdninger. Antallet pkte med 23
% for Oslo og Akershus fra 2001-2011 (Ruter,
2014, s.17). Individualisering viser til en trend
hvor folk fokuserer mer pa seg selv og tar an-
svar for egne liv. Trenden forer ogsa med seg et
okt krav til individuelle losninger tilpasset den
enkelte sine spesifikke behov og onsker. Kun-
dene forventer 4 motta personlig og relevant
informasjon, samt at informasjon de legger
igjen ved bruk av en tjeneste skal brukes til 4
oppna dette .

Trend 4: Selvkjorte biler

Ford har lovet selvkjorte biler pa veiene innen
2021 (Fjord, 2017, s.45). Selvkjorte biler er pa
vei til 4 bli en realitet og vil fore til store kon-
sekvenser for mobilitet og samfunn. Autono-
me biler vil kunne endre synet pa eierskap av
kjoretoy og det antas en endring fra 4 eie egen
bil til & abonnere. Som resultat av nye bil-
delingslosninger vurderer Ruter i M2016 rapp-
orten at bilen i fremtiden i storre grad vil bli et
supplement og ikke en konkurrent til kollek-
tivtrafikken (Ruter, 2015a, s.105) i en kompleks
kombinert mobilitetstjeneste. Jeg stiller spors-
mal ved denne antakelsen da selvkjorte biler
vil resultere i mindre trafikk og ulykker (Evans,

“When everything is c
and interactive, a serv
everywhere, anytime,
dy and available for th
regardless of channels
locations and time of t

Gianluc:

“The car is
growing beyond
it’s role as a mere
means of tran-
sport and will
ultimately become
a mobile
living space”

Dr. Dieter Zetche

CEO Mercedes Benz
(2015)
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2017) og mindre behov for parkeringsplasser.
Kunden vil fa en rolig, uforstyrret, privat og

onnected avslappende opplevelse (Fjord, 2017, s.46). Selv
ice can be om ikke bilen i dette fremtidsscenariet sees

B som en direkte konkurrent mé opplevelsen av
always rea kollektivtilbudet kunne svare til opplevelsen av
€ customer, 4 reise med bil, enten den er del av en kombi-
, physical nert mobilitetstjeneste eller ikke.
he day.”

Trend 5: Touch blir tale

1 Brugnoli (2015) Voice User Interface (VUI) er en teknologi
under vekst som allerede er tatt i bruk av store
teknologi-giganter som Amazon og Google

i deres smart-home losninger. Det antas at
brukere vil, i noksa neer fremtid, bruke tale

for 4 kontrollere sine omgivelser (Fjord, 2017).
Fra personlig erfaring har jeg observert at i
andre land utenfor Skandinavia er tale allerede
hyppig brukt. Eksempelvis ved bruk av Google
Go og talemeldinger i Messenger og Whatsapp.
VUI er en trend som enda ikke har nddd Norge
og det kan tyde pa at nordmenn fremdeles er
for reservert til 4 ta i bruk stemme som intera-
ksjon med tjenester. Dette er noe jeg antar vil
endres parallelt som teknologien utvikles vide-
re og tas stadig mer i bruk i resten av verden.

Trend 6: Chatbot

Chatbots er en teknologisk trend som vil gjore

det mulig for brukere 4 ha en samtale med en

maskin som oppleves naermest menneskelig.

Microsoft kaller chatbots for «de nye appene»

(Fjord, 2017). Ved 4 kombinere store mengder

data og intelligens med maskinlaering apnes

det store muligheter for mer avanserte chatbots

enn man har sett tidligere (Johansson & Torpe, ~ “ ..by 2020, the
2017). Disse vil i storre grad kunne né og svare average person
til kunders forventninger ved 4 interagere .
med kunden pa en forstaelsesfull og stottende will have ¥nore
mate. [ sin trendrapport for 2017 vurderer Fjord conversations
(2017) at samtaler vil drive den neste digitale with chatbots
bolgen, noe som kan fore til at chatbots i storre  than with his or
grad vil bevege seg fra tekst til tale. Uavhengig  her spouse - wi-
av tale eller tekst som kommunikasjonsmid-
del presenterer chatbots en kombinasjon av
intelligens, lojalitet og tilgjengelighet som kan
mote behov og eonsker som mennesker innehar,
behov som a fole seg hort uten a trenge a lytte
(Johansson & Torpe, 2017).

thout even reali-
zing it.”
Fjord (2017)
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Mulighets-

omrader

Syv mulighetsomrider ble presentert
som grunnlag for en idégenererings-
okt hos Ruter og ble utgangspunktet
prosjektets konseptutvikling. De fire
mulighetsomriadene som gjores rede
for i dette kapittelet representerer de
mest relevante problemstillingene det
endelige konseptet tar for seg. Alle mu-
lighetsomrader kan sees i innsiktspre-
sentasjonen i appendix pa s. 184.

= AT A\ \W
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“Jeg har kontaktet kundeservice mange
ganger og klaget. Spesielt pa busser som ikke
kommer, er forsinket og lignende.” Mann, 30

“Jeg folte sterkt behov for a gi beskjed en gang
en sjafor skrek og var skikkelig ekkel mot

med mitt navn.” Dame, 20

“Det var egentlig unodvendig a ringe. Jeg var
bare irritert. Hun pa telefonen opplyste meg
om at neste buss kom om 10 min. Sa jeg fikk
informasjon og det satt jeg pris pa.” Dame, 50

®

7
=

BUSSEN KJORTE
NETTOPP

Foto: Nicki Twang



I-agyeblikket henvendelser

“Vi far inn mye caps-lock meldinger pa
skriftlige henvendelser (...) Det var en gang en
kunde som sa han savnet en plass for d kunne
fyreav”

«I-pyeblikket» klager (eller sinnameldin-

ger, caps-lock meldinger) er henvendelser

fra kunder som trenger a fa ut frustrasjon og
irritasjon i oyeblikket en hendelse skjer. Dette
er henvendelser som kommer av et behov for

a gi beskjed nar noe ikke fungerer. @nsket om
en plass a fa utspill for irritasjon kommer fra
grunnleggende menneskelige behov som a bli
sett og hort. Kundetelefonen mottar en del av
denne typen henvendelser, oftest fra yngre
mennesker. Flere kunder tar seg ogsa gjennom
kontaktskjemaene i oyeblikk av frustrasjon.
Facebook har etter det ble apnet for kundehen-
vendelser ogsa hatt stor pAgang av denne typen
klager.

Kundebehov: fa utspill for frustrasjon, fole at
man blir hort
Type henvendelser: klager, ros (sjeldent)

H1M
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“Tilbudet fungerer greit for meg fordi jeg ta bi-
len ndar jeg ma. Det som er problematisk er nar
det er avvik. Far ikke informasjon for jeg er pa
stasjonen.” Mann, 50

“Jeg finner ut om avvik pa den kjipe maten,
ved at jeg havner pa feil sted.” Dame, 40

“Ofte far vi informasjon pa hoyttaler pa
stasjonen. Det kan vcere litt vanskelig a hore
hva de sier.” Mann, 70

“Nar alt fungerer som det skal er det veldig
bra, men nar det ikke fungerer er det vanskelig
for meg a finne andre alternativ.” Dame, 20

visst for jeg dro
hjemmefra..

nauiiusctu
Kontraskjzret

-
Holdeplassen
er flyttet

elioptaso Rbchunn Kt ey
Sttt e G T

Foto: Thomas Haugersveen



Hvordan fa ut informasjon om avvik til de
det gjelder?

“Mange ringer angaende samme sak hvis ikke
avviksmelding er godt promotert.”

Avvikshandtering er et stort og viktig aspekt
ved kollektivtrafikken. Veldig mange kunder
opplever at de stort sett er fornpyd med tilbu-
det frem til det skjer avvik. Kundeinnsikten
viser et klart behov fra kunden om 4 bli infor-
mert om avvik tidlig, for de drar hjemmefra.
Det ble belyst at dagens kanaler ofte ikke nar
frem og at kundene dermed innser det er avvik
nar de ankommer stasjon eller holdeplass. Det-
te skyldes blant annet at veldig mange reisende
ikke planlegger reisen. De reiser pa autopilot
og nas derfor ikke av kontaktpunktene Ruter
bruker for 4 formidle informasjon om avvik.
Informasjon gitt over hoyttalere pa stasjon er
heller ikke effektivt da flere kunder i alle aldre
opplever det som veldig vanskelig 4 forsta hva
som blir sagt. Det som ser ut til 4 hjelpe og
bedre situasjonen ved avvik er 4 bli informert
om alternativ. Dette tilbudet gis i dag kun til de
som ringer for a klage eller be om hjelp. Ved
avvik er det flere kunder som nar ut til kunde-
service, for informasjon eller for a klage.

Kundebehov: tidlig informasjon, informasjon
om alternativ
Type henvendelser: Klager, ruteopplysning

H#113



inner om at
prisene endres
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informasjon se oppslag
bord eller ruter.no

Foto: Nicki Twang

«Jeg har aldri kontaktet kundeservice nei. Jeg
har aldri folt behov for det og det er vel ikke
noe poeng i det uansett?» Mann, 30

«Jeg haper du noterer det jeg sier og tar det
videre til Ruter» Mann, 70
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Hvordan kommunisere med de som aldri
tar kontakt?

«Jeg har aldri hatt behov for a kontakte kun-
deservice. Men jeg skulle onske at...»
Flere kunder i-farten

Fra kundeinnsikten kom det frem at flere
brukere av tjenesten aldri har kontaktet kun-
deservice. Da det ble spurt om hvorfor var sva-
ret at de aldri hadde folt noe behov for det. Det
kom likevel frem i intervjuene at flere av disse
kundene satt pa en del idéer, tanker og onsker
til tilbudet som de ikke fikk formidlet til Ruter.
De var veldig opptatt av at jeg skulle lytte og ta
med informasjonen videre. Flere hadde gode
idéer og konkrete tiltak til hva som kunne gjore
deres hverdagslige bruk av kollektivtilbudet
bedre. Noen kunder var mer oppgitt og mente
det ikke var noe poeng i a gi beskjed fordi det
ikke blir gjort noe med uansett.

Fra mine mange samtaler med kunder pa De fleste kunder
farten var det tydelig at de fleste ensker 4 ha .
dialog med Ruter. Det var ikke en eneste per- onsker 4 ha en
son som sa nei da jeg spurte om 4 ta en prat om aktiv dialog med
kollektivtilbudet. Fra dette funnet konkluderte Ryter.

jeg med at det er mange gode tilbakemeldinger

og idéer der ute som bor hores og gjores lettere

for kunden a formidle. Min hypotese er at hvis

det hadde veert lettere a ha en enkel og apen

dialog med Ruter hadde flere kunder aktivt

bidratt til 4 gjore kollektivtilbudet bedre.

Kundebehov: lett tilgjengelig kommunikasjon-
splattform for 4 enkelt kunne formidle idéer.
Folelse av 4 bli hort og bidra til et felles gode.
Type henvendelse: forslag
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«@nsker meg mye bedre korrespondanse,
virker som kommunikasjonen feiler til tider.
Spesielt mellom trikk og buss» Dame, 30

«Med barn handler det om logistikk og da
bruker jeg bil i stedet for buss ned til t-banen.
Bytter blir vanskelig da det gar for tregt.»
Dame, 20

DN:74020]

Foto: Birgitte Heneide



Hvordan bista kunder med relevant infor-
masjon under reisen?

«Jeg tar bilen ned til banen fremfor buss fordi
korrespondanse mellom buss og bane ikke
fungerer nar t-banen er pdlitelig og bussen
ikke er det.» Dame, 40

Behovet for informasjon under en reise omhan-
dler ofte reiser med korrespondanse. Kunder
foretrekker, naturlig nok, direkteruter og det
er mye misnoye med tilbudet grunnet darlig
korrespondanse pa ulike ruter. I sine frem-
tidsplaner vil Ruter organisere kollektivtilbu-
det ved a styrke viktige knutepunkt og enda
flere reisende vil derfor veere nodt til 4 bytte
Kjoretoy under en reise (KVU staben, 2015).
tilfeller med korrespondanse i dag velger flere a
heller korrespondere mellom egen bil og bane,
fremfor buss og bane. Korrespondanse er et
moment som gjor reisen stressende og kunden
opplever 4 sitte nervest pa reise i hap om a
rekke et smertefritt bytte. Nar korrespondanse
feiler kan det resultere i sinte henvendelser

fra kunder eller henvendelser fra kunder som
soker alternativ.

Kundebehov: forsikring om 4 rekke korrespon-
danse
Type henvendelser: Klage, reiseveiledning

FH117
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Vurdering

Utfallet av ViP-metoden presenterte

et ideelt scenario av en tjenest hvor
kunden kan dra nytte av automatisk
betaling, et system som tilbyr personlig
og oppdatert reiseveiledning og infor-
masjon, samt en on-demand dialog

til en hver tid. Dette delkapittelet gjor
rede for en vurdering av de fire ho-
vedendringene den nye tjenesten vil
bringe. Det presenteres teknologiske
muligheter for & oppné onsket resultat,
fordeler og begrensninger knyttet til
det nye konseptet.




~

Figur 20: @nsket utfall av ny tjeneste




Figur 20 viser konseptets enskede utfall og
opplevelse av fremtidens kollektivtilbud. Illu-
strasjonen fremhever folelsen av en stressfri,
personlig og informativ reise i samsvar med
konseptets tidligere definerte statement. De
fire aspektene ved den nye tjenesten ble alle
vurdert som viktig da de grunner i konkrete
kundebehov.

Under motet med en referansegruppe fra

Making Waves ble det sett pa begrensninger

og alternative mater 4 konkretisere og gjore
konseptet realiserbart. Det bor nevnes at selv
om jeg onsket a finne losninger for 4 realisere
konseptet onsket jeg samtidig 4 utvikle et lang-
siktig og ambisiest mal for Ruter da jeg vurde-
rer et slikt resultat til 4 gi mye verdi.
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Pris og billett

Bakgrunn: Kundeinnsikt viste at kjop av billett
fort kan oppleves som et stressmoment. Flere
kunder sier de strever med a regne pa hva som
lonner seg mellom de ulike billettypene for
kjop. Samtidig er det flere som sier at det hen-
der de glemmer 4 kjope eller oppdatere billet-
ten. Brukere forteller ogsa om situasjoner hvor
de har sprunget til bussen eller gatt om bord
med hendene fulle uten a ha hatt tid til 4 kjope
billett pa forhand. Alle disse scenariene kan

fore til at kKunder som i hovedsak er
lojale og onsker a betale for tilbudet

blir tatt i billettkontroll. Internt fortel-
ler de ansatte ogsa om mange henvendelser og
klager angaende pris og billett, samt klager pa
billettkontroll som folge av senkjop.

Ideelt scenario: Automatisk billettering, ikke
lenger nodvendig a kjope billett.

Kunden kan legge inn kortinformasjon pd en
mobilapplikasjon, sensorer detekterer reisen
til kunden og trekker betaling automatisk.
Systemet er smart og beregner hvilken billett
som lpnner seg for kunden, lignende PAYG-sy-
stemet i London (Transport for London, 15.04),

slik at kunden alltid betaler, men

alltid til best pris. Betaling av kollektivtil-
budet vil kunne skje pa litt samme méate som
biler automatisk betaler for bompenger.

Krav til tekonologi: Sporingsteknologien ma
veere sveert noykaktig. Systemet ma vite nar
kunden er pé eller av et kjoretoy.

Teknologi for 4 oppna resultat:

1. Beacons plassert pa kjoretoy, kommunise-
rer med mobiler gjennom Bluetooth.
Begrensning: Levetid pi telefoner. Batteri-
tid er allerede et problem for flere reisende.
Stromforsyning og vedlikehold av sensorer
kan ogsa by pa problemer.

2. Stedstjeneste + bevegelse kan detektere nar
en kunde er om bord et kjoretoy
Begrensning: Denne teknologien krever
mye strom og batteritid vil veere en utfor-
dring. Idéen er interessant, men teknolo-
gien er ikke god nok i dag til 4 veere noyak-



tig nok for implementasjon.

3. Telefon-ID som prover a koble seg til et
Wifi-nettverk. Ma veere en datamaskin om
bord pa kjoretoyet som detekterer pro-
dukter som prover 4 koble seg til.
Begrensning: Mange reisende reiser med
flere online produkter, ikke bare smart-te-
lefon. Datamaskinen om bord pa kjoretoyet
vil dermed fa overrapportering av enheter
som prover a koble seg til Wifi-nettet.

4. Ansiktsgjenkjennelse er en voksende tek-
nologi som ser ut til 4 bli av stor relevans i
fremtiden (Martin, 2017). Personen trenger
ingen sensor.

Begrensning: Personvern er en utfordring
nar det kommer til sporing. For 4 bruke
ansiktsgjenkjennelse som teknologi ma
systemet kjenne kundens personlige infor-
masjon, dette vil ikke vaere realiserbart i
dag.

Konklusjon: Idéen om et smart billette-

ringssystem er noe kunder onsker.
Ved testing av konseptet stiller kundene seg
sveert positive til idéen om automatisk billett-
kjop og de liker idéen om 4 veere forsikret om a
alltid fa best pris. Et viktig element i videreut-
viklingen av billettsystemet er a klargjore hvem
som er ansvarlig for hva. Er kunden ansvarlig
for 4 alltid ha mobilen pa nar de gar om bord?
Da blir kunden ansvarlig for billett i lik grad
som i dag. Teknologien er fortsatt unoyaktig
ifolge teknologer fra Making Waves, men Ruter
selv hevder de har gode resultater med bea-
cons-teknologi i sin pilot-applikasjon.

Nytt pris- og billetteringssystem er et ele-
ment av den nye tjenesten som antas a bidra
til & forbedre den helhetlige opplevelsen av
tilbudet. Ruter er godt i gang med a teste og
utvikle losningen og har i hovedsak et mal om
at automatisk billettering skal veere pa plass
ilopet av 2019. I denne oppgaven antas det
derfor at denne losningen er implementert i en
fremtidig tjeneste. Det er av denne grunn ikke
sett naeermere pa teknologiske muligheter for
implementasjon.

123
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«Alle har rett til
a reise anonymt
i et demokratisk

samfunn»
Ansatt, Ruter

Reiseplanlegging

Bakgrunn: Reiseplanlegging er i dag blant de
hyppigste henvendelsene pa kundetelefon.

Det tyder pa at flere kunder ikke

stoler pa innhentet informasjon
eller ikke finner frem i dagens kanaler. Rei-
seplanleggeren er ikke smart og personlige
reisemonster er derfor ikke kjent for Ruter.

Ideelt scenario: Et system som innhenter infor-
masjon om de reisende slik at Ruter kjenner de
personlige reisemonstrene til alle sine kunder.

Ruter vil kunne skreddersy tilbudet
etter kundenes vaner og preferan-

S€er og gi gode alternativ tilpasset personlige
behov hvis det skulle veere avvik for eksempel.
En smart reiseplanlegger som tydelig viser at
den kjenner rutinene til de individuelle kunde-
ne vil ogsa forhapentligvis virke mer troverdig.

Krav til teknologi: Det ma veere tydelig og klart
hva personlig data skal brukes til.

Teknologi for & oppna resultat: Reiseplanlegge-
ren vil veere kjent med personlige reisemonster
gjiennom informasjon hentet fra sporingstek-
nologi brukt i pris- og billetteringssystemet.
Reiseplanleggeren vil ogsa kunne ta i bruk
apne API fra ulike aktorer, eksempelvis Google,
som informasjonskilder.

Begrensning: Personvern kan veere en utfor-
dring nar det kommer til sporingsteknologi.

Konklusjon: Ruter er et offentlig selskap som
ma ta et tydelig standpunkt nar det kommer

til sporing og personvern. Samtidig har man i
dag flere muligheter til 4 bruke ulike kanaler
for 4 f4 samtykke fra kunder. Far man tydelige
samtykker vil denne teknologien kunne imple-
menteres for 4 gi de reisende en skreddersydd
og personlig tjeneste.

Det nye billetteringssystemet legger grunnlaget
for en personlig reiseplanlegger ved 4 innhen-
te personlig reisedata. Disse to elementene av
konseptet er sterkt knyttet sammen og dermed
er det, i likhet med billetteringssystemet, antatt
at systemet bak en personlig reiseplanlegger vil
veere implementerbar i noksa neer fremtid.
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Aktuell informasjon

Bakgrunn: Kunder opplever at informasjon
ikke blir gitt i tide, spesielt nar det gjelder
avvik. I dag skjer formidling av avviksinfor-
masjon gjennom nettside, app, sosiale medier

og holdeplasser. Informasjonen er ikke
personlig og ved avvik er det der-
med vanskelig a holde seg oppda-

tert, spesielt for dem som ikke planlegger
reisen. Avvik og forsinkelser er grunn for flere
klager og henvendelser inn til Ruter (Aarre,
2016).

Ideelt scenario: Formidle personlig, relevant
og aktuell avviksinformasjon til kundene.
Dette kan gjennomfores ved bruk av et system
som apner for mer effektiv handtering av

avvikshenvendelser. De ulike aktorene
vil kunne varsle hverandre ved at
henvendelser kvalitetssikres av et
nytt avvikssystem fremfor en infovakt.

Krav til teknologi: Teknologien ma gi et helhet-
lig bilde av kunder og deres reisevaner slik

at formidlet informasjon vil veere personlig
tilpasset individet. Tjenesten méa veere lett
tilgjengelig og synlig slik at informasjonen nar
frem i tide. Avvikssystemet ma kvalitetssikre
informasjonen som videreformidles. Software
for kvalitetssikring ved bruk av machine lear-
ning mi utvikles og testes videre av teknologer
i Ruter.

Teknologi for 4 oppna resultat:

1. Sporing - fra billetteringssystemet vil Ruter
vere kjent med personlige reisemonster og
kan tilpasse formidlet informasjon deretter.

2. Chatbot - En chatbot som ny hovedkanal
for 4 varsle om avvik apner for at bruke-
ren ogsa kan be om mer informasjon og fa
svar oyeblikkelig. Chatbot med machine
learning vil bli smartere og mer tilpasset
den enkelte bruker etterhvert som den blir
brukt.

3. Nytt avvikssystem - Bruk av machine lear-
ning slik at systemet i tillegg til 4 effektivt
varsle om avvik ogsa vil kunne forutse av-
vikssituasjoner. Machine learning vil ogsa
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Figur 22: Skisse av nytt avvikssy
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gjore software kapabel til 4 kvalitetssikre
henvendelser ulikt for diverse aktorer.

Partnere:

1. Google sitter pa veldig mye personlig
informasjon om en mengde brukere og har
apne API som kan brukes for 4 hente noe
av denne informasjonen.

2. Facebook Messenger har apnet for at flere
selskap kan bruke Messenger som kanal for
chatbots. Messenger er blant de mest ne-
dlastede appene i verden og er lett tilgjen-
gelig for brukere.

Begrensninger: Push-varsler kan ofte opple-
ves som irriterende og det er derfor kritisk at
innholdet er av hoy relevans for brukeren.
Kvalitetssikring av nytt avvikssystem kan bli
en utfordring. Det er for eksempel viktig at
systemet leerer seg 4 filtrere mellom seriose og
useriose henvendelser.

Konklusjon: Personlig avviksinformasjon er
noe kunder tydelig uttrykker at de ensker. I det
utviklede konseptet vil dette elementet vaere et
sentralt element for 4 optimalisere opplevelsen
og kundedialogen for brukeren.
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Enkel tilbakemelding

Bakgrunn: Dagens kanaler for tilbakemelding
oppleves som tungvinte og flere brukere velger
derfor 4 la veere 4 kontakte Ruter. Det er ons-
kelig at kunder skal fole seg sett og hort.

Ruter onsker samskaping, kon-
struktive tilbakemeldinger og gode
innspill som aktivt vil bli tatt i bruk

for a forbedre tilbudet. samtidig er det
et behov for a effektivisere handteringen av
henvendelser.

Ideelt scenario: Kunde kan ha en toveis dialog
med en Ruter-chatbot. Ved & la kunden
kommunisere med en bot vil man
potensielt kunne spare kundeser-
vice for mange ulike typer hen-
vendelser, uten a miste verdifull og

nodvendig data. Sentiment analysis vil
gjore boten i stand til 4 analysere meldinger

og kategorisere henvendelser deretter. P4 den
maten vil for eksempel «sinnameldinger>
mottas av en bot som registrerer klagen i et sy-
stem som lagrer og videreformidler informasjo-
nen til relevante aktorer. Sinte henvendelser
trenger dermed aldri & na kundeservice. Enkle
sporsmal, samt behov for bekreftelse er ogsa
typiske henvendelser som vil kunne besvares
av en bot fremfor et menneske. Tilbakemel-
dinger om sméfeil og skader pi stasjoner og
lignende vil ogsa kunne tas hand om av en bot
som effektivt kan sende varsel til relevant aktor
for & fikse problemet. Ved mer komplekse hen-
vendelser vil boten henvise saken videre til en
kundebehandler.

Krav til teknologi: Boten ma veere intuitiv,
smart og ha et klart domene hvor den
fungerer. Det ma gjores klart for kunden at
han/hun snakker med en maskin som vil
veere behjelpelig frem til det punktet at en
kundebehandler bor kontaktes.

Teknologi for 4 oppna resultat:
1. Chatbot + sentiment analysis brukes for

at boten skal detektere type henvendelse
basert pa hvilke folelser kunden uttrykker
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i sine meldinger. Boten vil kunne tilpasse
seg dette og svare deretter.

2. VUI (Voice User Interface) + voice recogni-
tion er et alternativ til en fremtidig utvi-
delse av chatboten. Det vil veere tenkelig at
interaksjonen mellom kunde og Ruter-bot
vil kunne skje giennom stemme. Boten vil
da kategorisere og analysere henvendelser
ved bruk av voice recognition.

3. Machine learning brukes for 4 gjore boten
smart og tilpasse seg kunden etter hvert
som tjenesten brukes.

Partnere: Facebook Messenger er en attraktiv
partner som allerede har tilpasset seg chat-
bot-trenden.

Begrensninger: Det krever mye tid og ressurser
4 laere opp en bot. En annen vesentlig utfor-
dring er at bot-teknologi henger bak pa norsk
sprik, dette gjelder spesielt ved bruk av tale.

Konklusjon: Det nye tjenestekonseptet vil
omfavne og endre flere av dagens kanaler og
systemer for den helhetlige opplevelsen av
kollektivtilbudet. Kjernen til disse endringe-
ne ligger i chatboten som ny hovedkanal for
kundedialog. Det spas at 85 % av all kunde-
service innen 2020 vil veere drevet av boter
(Foosnees, 2017). Min konklusjon er at dette er
en teknologisk trend Ruter bor mote pa et tidlig
stadium og jeg vurderte derfor innforingen

av chatbot som det viktigste elementet for a
forbedre dagens kundedialog. Det er flere valg
og muligheter som ma tas stilling til i utviklin-
gen av en bot, dette presenteres i neste kapittel
«Systemlosning».
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System-
losning

TDette kapittelet presenterer noen an-

, befalinger og utgangspunkt for system-
o losning og strategier for en chatbot som
¥ sl N ny hovedkanal for kundedialog. Det

gjennomgas ulike usikkerhetsmomen-
ter, flertallet hentet fra Itera sitt froko-
stseminar «Nar maskiner blir men-
neskelige» (2017), som bor tas stilling
til i utviklingen av en chatbot.

4
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Malsetningen for boten er at den skal tilby
kundene on-demand, rask og enkel tjeneste
implementert i personlige omgivelser og vaner
bade for, under og etter reisen. Informasjo-
nen kunden henter fra boten kan vere alt fra
prisinformasjon til stotte ved korrespondanse.
Chatboten skal kunne bista i samme oyeblikk
som kunden foler usikkerhet. Den skal varsle
kunden om aktuelle og relevante avvik og der-
med ogsa avlaste kundeservice for henvendel-
ser som tidligere skyldtes darlig formidling av
informasjon. Boten er alltid tilgjengelig og mot-
takelig for henvendelser fra kunden og opptrer
stottende nar kunden trenger hjelp eller utspill
for frustrasjon.

Hvorfor bruke chatbot?

Chatbots er menneske i dialog med robot (eller
software) (Foosnaes, 2017) og er i dag et satsin-
gsomrade hos alle de store teknologi-gigantene
(Johansson & Torpe, 2017). Bruk av chatbot i
kundeservice og kundedialog vil medfore flere
fordeler. En oppsummering av noen fordeler
som vil veere spesielt aktuelle for Ruter presen-
teres i folgende punktliste:

1. On-demand: Chatboten er umiddelbart
tilgjengelig for kunden.

2. Konsekvent: Kunden forholder seg alltid til
samme «karakter».

3. Korrekt: Boten er alltid «pa» og vil, hvis
den fungerer som den skal, som oftest veere
korrekt.

4. Ingen oppleering: De fleste i dag er kjent
med konseptet «chat» og man vil ikke
trenge a leere opp kunder til 4 ta i bruk
tjenesten.

5. Lavterskel: Det er lavterskel 4 kontakte og
kommunisere med en bot sammenlignet
med menneske (Foosnaes, 2017). Ettersom
det ikke er et menneske i andre enden kan
det resultere i at tilbakemeldingen blir mer
ufiltrert. Figur 23: Eksempel pa markedsf
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2 Administrer

Send melding
Mine ruter

Sanntid

Henvendelse

Translation technology: Teknologi for

oversettelse blir stadig mer avansert. Det er
tenkelig at boten i fremtiden ogsa vil kunne
bista turister pa besok i hovedstaden pa
deres eget sprak.

7. Innovasjonsmuligheter: Bot-teknologi er et
stort satsingsomrade i dag og vil videreut-
vikles og gi langt flere muligheter i fremti-
den.

oring av chatbot

Huvilke utfordringer skal loses, og for hvem?
[ teorien vil tjenesten kunne hjelpe alle kunder
som har smarttelefon, men ettersom konsep-
tet bygger pa nyere teknologi er det realistisk
a tenke seg at konseptet i hovedsak retter seg
mot yngre generasjoner. Ruter har et vidt kun-
desegment og det vil alltid vaere viktig a tilby
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alle kunder, uavhengig av alder og teknologisk
kunnskap, et godt tilbud. Samtidig er det viktig
a veere innovative og folge med pa den teknolo-
giske utviklingen, det er her fokuset for denne
masteroppgaven ligger.

Blant de tre personasene presentert i kapit-

tel «Ruter i dag» vil konseptet vaere spesielt
aktuelt for Silje og Erik. For Silje som bor
sentralt, vil konseptet dekke flere av hennes
behov, og hun vil enkelt kunne tilpasse seg al-
ternative tilbud ved avvik. For Erik vil konsep-
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tet bistd med informasjon, enkel billettering,
men som pendler vil avvik likevel kunne ram-
me han i den grad at han heller velger bilen.
Utgangspunktet for konseptet er ikke 4 endre
dagens rutetilbud, men a bista og fasilitere
aktuell informasjon om tilbudet som er, gjore
reisen mer behagelig ved a effektivisere pris og
billettering og dpne opp for en langt mer aktiv
dialog. Utfallet av konseptets implementasjon
vil derimot kunne ha innvirkning pa et fremti-
dig rutetilbud da flere henvendelser fra kunder
og langt storre mengder data vil tydeliggjore
for Ruter hvor de bor legge inn forbedringer.
Dette kan potensielt ha en stor og positiv inn-
virkning for alle reisende.

Hvilke informasjonskilder skal benyttes?
Informasjon er et nokkelord i konseptet. Apne
API fra Ruter selv, Google og andre aktuelle
aktorer, kan brukes som informasjonskilder. I
kombinasjon med personlig reisedata fra det
nye billetteringssystemet vil dette kunne

tilby kunder aktuell og relevant informasjon.
Dette vil veere spesielt relevant ved avvik (se
figur 24). Losningen pa kundenes ubehag nar
det kommer til sporing kan veaere 4 gi kunden
fullstendig kontroll over egne data. Brukere
kan dermed se og slette egen reiselogg nar de
selv onsker. Forhapentligvis vil kunden velge a
beholde og dele reiseloggen med Ruter si snart
de ser verdien av en skreddersydd tjeneste.

Hvordan skal boten opptre?

Brukertestene tyder pa at nordmenn per dags
dato foretrekker tekst fremfor tale. Google sin
rapport Generation Z (2016) viser at ogsi yngre
generasjoner foretrekker teksting som kom-
munikasjonskanal. Det er pd bakgrunn av dette
at konseptet i sin forste fase vil veere tekststyrt.

Tom Kr. Foosnaes (2017), seniorradgiver i Itera,
fastslar at tale er en langt mer naturlig intera-
kasjonskanal for barn enn teksting. Barn vil i
storre grad enn den eldre generasjonen, som er
vokst opp med teksting, omfavne tale-trenden
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og ta den aktivt i bruk. Det er derfor viktig at
tjenesten apner opp for en talestyrt chatbot, i
kombinasjon med teksting, i fremtiden da den
yngre generasjonen er fremtidens brukere.

Hvilken plattform skal benyttes?

Messenger ble en naturlig kanal for boten da
appen allerede brukes av store deler av den
norske befolkningen. For de fleste brukere

vil ikke Messenger kreve oppleering siden de
allerede er kjent med hvordan appen brukes.
Hypotesen er at varslinger fra denne kanalen
vil sjekkes ofte og oppleves mindre irriterende
fordi Messenger-varslinger ofte er assosiert
med noe hyggelig, som meldinger og samtaler
med venner. Det er sveert viktig at varslinger er
relevante ved at systemet er smart og vet hvilke
varslinger som er aktuelle for hvilke perso-
ner. Det m4 testes grundig med brukere nar
varslinger gar fra 4 veere nyttig til irriterende.
Brukertesting bor lede an for valg av hva det
skal sendes varsel om, samt hyppigheten av
varslingene.

Hvordan skal forholdet til kundene etableres?
Et tydelig element og krav kunder stiller til
kommunikasjon med maskin fremfor men-
neske er at det kommer tydelig frem at det er
en maskin. Arlighet er et nokkelord i denne
sammenheng. Chatboten bor ikke gi uttrykk
for & veere noe den ikke er. Grunnet tidsbe-
grensning har det ikke vaert mulig for meg 4 ha
en iterativ prosess pa den konkrete interaksjo-
nen eller «samtalen» som vil foregd mellom
kunde og bot. Innsikt og brukertesting har
likevel resultert i noen tanker og idéer til hva
som bor tas i betraktning. Her presenteres noen
elementer jeg vurderer som viktig 4 gjore rede
for i forste mote mellom bruker og bot:

1. Brukeren kommuniserer med en maskin,
ikke et menneske

2. Boten er tilgjengelig som assistent og infor-
masjonskilde pa reisen

3. Boten er alltid mottakelig for henvendelser
og tilbakemelding

4. Kundebehandler er tilgjengelig nar boten
ikke strekker til

5. Hvor boten innhenter informasjon, hvor-
dan boten Kjenner brukeren (fra billette-
ringssystemet)

6. Eventuell aksept av sporing og bruk av

“9 av 10 nordmenn
mellom 16 og 35 ar
bruker Facebook
Messenger pa mobi-
len, og 4 av 10 opp-
gir at dette er deres
viktigste kommu-
nikasjons-app”
Stenersen (2016)

“79 % av alle smart-
telefon-brukere
sjekker mobilen
innen de forste 15
minuttene etter 4

ha vaknet”
Eyal (2014)
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stedstjenester.
7. Verdien av a bli «sporet>» pa reise

Hvordan skal du legge opp til dialog?

Det utvikles i hovedsak to ulike typer chat-
bots, regelstyrt og styrt av kunstig intelligens.
Regelstyrte chatbots gir brukere gitte valg
gjennom knapper og kommandoer. Chatbots
med kunstig intelligens er mer avansert og
krever derfor mer fra begge parter (Foosnees,
2017). Fra brukertesting og research er det tre
faktorer som viser seg spesielt aktuelle i favor
for regelstyrt chatbot. P4 bakgrunn av disse
argumentene ble det bestemt 4 fokusere pa en
regelstyrt bot i kombinasjon med menneskelig
interaksjon.

1. Brukere onsker at chatboten skal veere s&
enkel som mulig. De ensker kommando-
er og forhandssatte valg fremfor noe som
simulerer menneskelig dialog.

2. Med regelstyrt chatbot vil domenet vaere
tydelig. Hypotesen er at med en regelstyrt
chatbot vil brukere i mindre grad sporre
boten sporsmal som ikke angar kollekti-
vtilbudet.

3. Enregelstyrt chatbot er lettere 4 utvikle og
implementere

I forste utkast av Ul er boten presentert for
kunden gjennom Ruter sin noytrale logo. Sam-
talen og interaksjonen med kunden vil folge
dette noytrale uttrykket. Dette valget ble tatt
som folge av den definerte interaksjonen etter
ViP-metoden. Boten vil etter denne definisjo-
nen vere enkel, direkte og underliggende. Den
skal ikke ha som formal 4 underholde.

Det stilles likevel sporsmél ved om boten
burde ha en personlighet. Det er tenkelig at

en bot med personlighet kan vaere et interes-
sant aspekt da boten gjennom en avatar kan
bli Ruters maskot og representant for hvordan
Ruter selv onsker 4 oppfattes (Ruters egen per-
sonlighet). For Ruter blir det vesentlig a tydelig
definere hvilken personlighet de onsker & ut-
trykke overfor sine kunder, samt om de onsker
en eller flere personligheter. Det kan tenkes
fornuftig 4 hyre inn fortellere, skuespillere eller
komikere for 4 bidra til 4 definere botens per-
sonlighet om Ruter velger 4 utvikle en avatar.
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Figur 25: Oversikt over nye kanaler



RuterBillett Transport-
(automatisk  klagenemda
billettering)

Bruk av emojis representerer en mellomting
mellom et neytralt uttrykk og en avatar. Emojis
kan gi boten et lekent uttrykk ved a formid-

le stemninger og folelser gjennom ikoner. I
hvilken grad emojis vil pavirke botens uttrykk
og personlighet, samt hvordan denne typen
interaksjon mottas av kunder, er noe som bor
testes grundig om Ruter skulle onske & bruke
emojis i sin dialog med kunder.

Hvordan skal boten bli synlig?

Ruter er en sterk og kjent merkevare for stort
sett hele befolkningen i Oslo og Akershus.

Det er et tilbud befolkningen har et forhold
til, enten de velger a ta det i bruk eller ikke.
Dette betyr at Ruter har flere gode kanaler

for & promotere nye tjenester, alt fra nettside,
reklameplakater til bruk av fysiske elementer
av tjenesten (kjoretoy, holdeplasser, stasjoner
og lignende). Markedsforingen av boten er ikke
gjort rede for i oppgaven grunnet tidsbegrens-
ning, men det bor likevel nevnes at et viktig
element i markedsforingen bor veere a holde
kundenes forventninger til boten realistiske.
Se figur 23 for et enkelt eksempel for marked-
sforing.

Hvilke interne forhold ma ivaretas?

I et ideelt system hvor det tenkes at alle stott-
esystemer automatiseres vil infovakten kunne
erstattes fullstendig. Denne endringen vil ligge
noksa langt frem i tid da dette forutsetter auto-
matisering av systemer ogsa utenfor hva Ruter
kontroller, for eksempel utvalgte systemer til
ulike operatorer.

Kundeservice vil naturligvis rammes av en
tjeneste med malsetning 4 minke antall hen-
vendelser som ma behandles av mennesker.
Dette vil mest sannsynlig fore til at behovet for
bemanning vil avta og/eller endre karakter.
Interne konsekvenser av tjenesten bor grundig
evalueres internt i Ruter. Tjenesten vil ogsa
medfore endring i dagens kanaler (se figur 25).
Ogsa her ma Ruter gjore grundige vurderinger
internt og med kunder. Jeg presenterer en an-
befaling basert pa mine innsikter og samtaler
med kunder:

1. RuterReise-appen fjernes. Google sitter pa
mye og god informasjon og har allerede
en reiseplanlegger flere kunder ser ut til a
foretrekke.
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2. Reiseplanlegging pa ruter.no ivaretas

3. Ifoerste omgang vil RuterBillett-applikasjo-
nen brukes for automatisk billettering.

4. Selvbetjeningsautomater og store deler av
sanntidssystemet til Ruter vil endres i 2019.
Mitt konsept legger til rette for a styrke de
selvbetjente og digitale losningene og ser
dermed ikke automater som aktuelle billet-
teringslosninger i fremtiden.

Hvordan kan chatboten utvikles i fremtiden?
Som konsekvens av en raskt voksende tek-
nologi vil den nye tjenesten vaere i konstant
utvikling. Her folger et utkast til hvordan
utviklingen av chatboten kan se ut.

Utgangspunkt:

1. Regelstyrt Chatbot pa Messenger

2. Tekststyrt

3. Knapper for kommandoer

4. Kundeservice tilgjengelig nar chatbot ikke
strekker til

Reiseplanlegging i Google

6. RuterBillett bevares i forste fase

o

Jo mer chatboten tilegner seg giennom machi-
ne learning, jo mer skreddersydde losninger
kan den tilby. Etter hvert er det hoyst sann-
synlig at det vil veere naturlig & implementere
kunstig intelligens, gjerne i kombinasjon med
regelstyrt chatbot. Talestyring i kombinasjon
med tekst er ogsa en utvikling som spas i frem-
tiden.

Flere trender tyder pa at vi beveger oss bort fra
individuelle apper og det er derfor ikke uten-
kelig at Ruter i fremtiden ogsa kan kvitte seg
med billett-applikasjonen. Dette vil potensielt
resultere i at Ruter ikke lenger trenger a drive
og vedlikeholde apper i det hele tatt. Tjenesten
vil kunne besta av ruter.no, chatbot pa Messen-
ger og hyppig bruk av Google som partner og
informasjonskilde.

Hva vil dette fore til?

For brukere av tjenesten vil ensket utfall av
konseptet veere en informativ og behagelig
reise med Ruter som gjor kollektivtilbudet til et
naturlig forstevalg i hovedstadsregionen.

Figur 26

: Moodboard for define



t interaksjon “stottende integrert”
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For Ruter vil den nye tjenesten fore til:

1. Store mengder data om befolkningens

reisemonster

2. Mer tilbakemelding og samskaping med
brukere

3. Mindre henvendelser som ma handteres av
mennesker

4. Forhapentligvis mer fornoyde kunder

Hvilke nye utfordringer kan oppsta?

Et nytt system som potensielt kan lose flere av
dagens utfordringer vil medfore nye proble-
mer og utfordringer. Her presenteres en liste
over faktorer som kan gi utfordringer i det nye
konseptet:

1. Personvern, kunder foler ubehag av 4 bli
sporet. Dette kan vere et hinder for at kun-
der tar i bruk tjenesten.

2. Tekniske problemer med smarttelefoner,
Google Maps, Messenger

3. Kvalitetssikring av avvikshenvendelser
uten infovakt

4. Det kan potensielt bli overrapportering
av sma-henvendelser inn til kunde-
service hvis ikke boten fungerer godt nok
og/eller er i stant til 4 ivareta de fleste hen-
vendelser pa egenhand.

5. Uneyaktighet med automatisk billette-
ring kan fore til at kunder belastes ved en
feiltakelse.

6. Batteritid pa smarttelefoner kan, i likhet
med i dag, veere en utfordring

Hvorfor er dette viktig?

Kundeservice, som direkte interaksjon mellom
kunde og kundebehandler, har ikke endret seg
pa arevis (Dixon, et al., 2017). Maten men-
nesker kommuniserer og tar i bruk tjenester
derimot er i stadig endring parallelt med den
teknologiske utviklingen. Dette forer til et gap
mellom kunders forventninger og faktisk op-
plevelse av ulike tilbud (Dixon, et al., 2017).
Samtidig legger samfunnstrender som ur-
banisering og befolkningsokning stort press

pa dagens kundeservice. Uten endringer vil
antall henvendelser oke, bemanningen vil ikke
strekke til og kundeopplevelsen svekkes. Det er
derfor helt nodvendig & se til nye losninger som
kan bedre kundenes opplevelse og samtidig
lette trykket pa kundeservice i et fremtidssce-



nario med langt storre befolkningstall i hoved-
stadsregionen.

Etter hvert som automatiserte biler, Uber og
andre transportaktorer kan fi en sterkere mar-
kedsandel av mobiliteten i hovedstadsomradet
er det viktig at Ruter moter kundenes nye
forventninger og behov ved a tilby en kon-
kurransedyktig tjeneste. Det bor nevnes her at
Ruter ikke trenger 4 se privatbiler og aktorer
som Uber som konkurrenter, men som frem-
tidige samarbeidspartnere. Ruter vil kunne ga
fra a tilby kollektivtransport til 4 veere del av

et storre system basert pA kombinert mobili-
tet. Dette er noe Ruter allerede er i gang med a
utforske og er ikke et aspekt som utdypes vide-
re i denne oppgaven. Det understrekes likevel
at konseptet designet i denne masteroppgaven
enkelt vil kunne tilpasses og bli en viktig stott-
espiller for fremtidige kunder av en kombinert
mobilitetstjeneste.

Det faktum at kunder, etter min erfaring med
innsiktsarbeid, onsker en aktiv dialog er ogsa
et avgjorende argument for hvorfor en mer

effektiv og lett tilgjengelig dialog er vesentlig.
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Figur 27: Forste mote med Rubot
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Konseptet

Dette kapittelet tar for seg Rubot, en
tenkt fremtidig chatbot utviklet av og
for Ruter. Chatbotens funksjonalitet
oppsummeres og presenteres giennom
to web-fortellinger, en introduksjon til
boten og et tenkt scenario av en kunde
pa reise med Rubot som reiseassistent.
Videre presenteres et Service Blueprint
samt en redegjoring for et tenkt User
Interface og fremtidige muligheter for
tjenesten.
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Konseptet for masteroppgaven
introduserer en regelstyrt chatbot, i
kombinasjon med mennesker, som
ny hovedkanal for dialog mellom
Ruter og kunder. Den har som mél
a tilby en on-demand, rask og enkel
tjeneste implementert i personlige
omgivelser og vaner bade for, under
og etter reisen.

Chatbotens funksjonalitet

Trafikkinformasjon

Kunden kan enkelt be om informasjon om
rutetider, pris og billett, generell bruk av tjene-
sten og lignende.

Varsel

Kunden kan bli varslet om avvik og endringer
for personlig reisemonster. Dette kan legges
inn manuelt eller automatisk ved & dele reise-
logg med Ruter.

Reiseplanlegger
Viser til Google Maps

Sanntid

Sanntidsoversikt i chat og sanntidskart i Go-
ogle Maps for en mer visuell fremstilling av
Kjoretoyene i bevegelse (lignende Uber). Dette
vil veere et element som kan bistd kundene
med informasjon under reisen.

Figur 28: Avviksmelding fra
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gt 12:00 PM 100% -

< Startside e Administrer

L AVVIK !
Jeg beklager 4 melde at
det er forsinkelser pa
trikk 11 dag kI 12:05

@nsker du at jeg skal
sende deg en alternativ
reise?

(va) (ei

N b N
Send melding
Mine ruter
Sanntid

Henvendelse

Tilbakemelding
Rask og enkel kanal for a sende inn ulike typer
henvendelser.

Chatbotens stottesystemer

Billetteringssystem

Automatisk billetteringssystem gjor personlige

reisemeonster kjent for Rubot sa lenge kun-

Rubot den velger a dele sin data. Dette brukes for a
skreddersy tjenesten ved blant annet 4 sende
relevante avviksmeldinger. All nedvendig
informasjon i form av kvitteringer, bekreftelser
og lignende vil kunne kommuniseres gjennom
Rubot.
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Nytt avvikssystem apner opp for at aktorer kan
kommunisere med hverandre. Automatisk og
rask kvalitetssikring av henvendelser videre-
formidles til relevante aktorer.

Machine learning

Machine Learning vil bista systemet og gjore

det smart. Teknologien vil, jo mer den blir
brukt, bli bedre kjent med kunden og etter "

e

hvert tilpasse tjenesten den enkelte bruker. = ="

e

et

0
‘“ﬂ\a‘ﬂ >
sefd

Wiwe o

Figur 29: Skjermbilder Rubot
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Sentiment analysis

Ved bruk av sentiment analysis vil boten kunne
analysere og detektere kundens emosjonel-

le tilstand i henvendelser som blir sendt inn.
Rubot vil kunne svare kunden deretter pa en
stottende og hjelpsom mate.

Service Blueprint

Som del av konseptpresentasjonen er det laget
et Service Blueprint som en illustrert oversikt
over de ulike aspektene ved tjenesten (Stick-
dorn og Schneider, 2011). Se figur 30.
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Figur 30: Service Blueprint
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Web-fortellinger

Introduksjon til Rubot:
https://spark.adobe.com/page/fiACdbciDzJdj/

Brukerscenario:
https://spark.adobe.com/page/9pEJrDkOKwbxr/

Det ble laget to web-fortellinger som del av
presentasjonen av konseptet. Web-fortellinge-
ne vurderes som en viktig del av min leveranse
da de er laget med hensikt a tydeliggjore onsket
utfall av tjenesten ved 4 spille ut et scenario
hvor tjenesten er i bruk.

Bilde 18: Bilde fra webfortelling
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Beskrivelse skjermbilder

Dette delkapittelet tar for seg chatbotens fun-
ksjonalitet gjennom en beskrivelse av skjerm-
bilder.

Formalet med denne oppgaven har veert 4 de-
signe hvordan chatboten skal fasilitere dialog
med kunden, hva den kan gjore for kunden

og utfallet av dialogen. Med andre ord har
fokuset veert 4 designe hvordan opplevelsen til
kunden forbedres gjennom en mer effektiv og
aktiv dialog. Brukergrensesnittet som vil legge
til rette for denne dialogen er ikke ferdigstilt i
denne oppgaven. Det presenteres derfor kun
et enkelt forsteutkast av skjermbilder som kan
brukes som inspirasjon. Det endelige gren-
sesnittet vil kreve langt grundigere arbeid og
testing for 4 optimalisere og tilrettelegge den
onskede dialogen pa best mulig mate. Et te-
stbart design av grensesnittet og interaksjonen
mellom bruker og chatbot ville veert et naturlig
neste steg i utviklingen av tjenesten, men er et
element som ikke ble gjort i denne oppgaven
grunnet tidsbegrensning.

Figur 31: Sanntid pa Messenger
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escee T 12:00 PM

< Startside #Rubot >

Replies instantly

Administrer

Rubot
Bedrift

14 k personer liker dette

Q Svarer vanligvis med en gang

@ Hei [navn]! Jeg vil veere din reiseassistent nar
du reiser med Ruter i Oslo og Akershus. Jeg

kan varsle deg om awvik, ta i mot henvendelser

og bisté med informasjon under reisen 5

Navnet er en sammensliaing av Robot
og Ruter med hensikt a tydeliggjore
for kunden at Rubot er dialog med
Ruter gjennom en maskin og ikke et
menneske.

I dette utkastet er ikke Ru-
bot presentert gjennom en
avatar, men gjennom bruk
av deres noytrale logo.

I beskrivelsen som moter kunder i
forste mote med Rubot kan det spe-
sifiseres enda tydeligere at Rubot er
en chatbot og ikke et menneske. Det
bor ogsa nevnes at Rubot vil sette
kunden i kontakt med et menneske
nar den selv ikke strekker til.

sssse T 12:00 PM 100%; -
: #Rubot -
( Startside P ———— Administrer Kunden gir Rubot til-
gang til sin offentlige

Rubot introduserer seg og
hva den kan bista kun-
dene med. I velkomst-
meldingen kan det ogsa
uttrykkes mer eksplisitt
at kunden er i dialog med
en maskin.

Hei [navn]! Jeg er Rubot,
din personlige reise-
assistent. Jeg kan varsle
deg om awvik, ta i mot
henvendelser, bista med
informasjon under reisen
og sette deg i kontakt
med en kundebehandler.

@nsker du en introduksjon til
hva jeg kan gjere for deg? (=

(‘vis meg intro ) ( Nei takk )
N AN J

Kunden har 4 hovedkom- Send melding
mandoer tilgjengelig til

enhver tid. Kunden kan Mine ruter
sende melding, legge ]

inn favorittruter, sjekke Sanntid

sanntidskart og sende inn
diverse henvendelser.

Henvendelse

Facebook-informasjon
ved 4 initiere samtale.
Om dette er nodv-
endig bor bestemmes
internt hos Ruter.
Ruter selv har uttrykt
at de ikke trenger
personlig informasjon
om kunder i form av
navn, alder ol.

Rubot gir kunden
alternativer for a fasi-
litere dialogen.



Avviksmeldinger sendes ut til kunder
som pavirkes av avvik etter deres regi-
strerte reisemonster. Det nye avvikssy-
stemet sikrer at informasjonen formidles
raskt og effektivt.

sooee T 12:00 PM 100% .

{ Startside #Rubot Administrer

Replies instantly

! AVVIK !
Jeg beklager @ melde at
det er forsinkelser pa
trikk 11 dag kl 12:05
@nsker du at jeg skal

sende deg en alternativ
reise?

Send melding
Mine ruter
Sanntid

Henvendelse

Ved avvik tilbyr Rubot
alltid kunden en alter-
nativ rute.
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Varslinger kan skrus av nar
som helst.

Administrer X

Varslinger 0 —

Min reiselogg

Slett reiselogg

Sl& av alle meldinger

Kunden kan administrere
egen data. Oversikt over
reiselogg er tilgjengelig og
kan slettes nar kunden selv
onsker.
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Automatisk og rask tilbakemelding fra Rubot.
Ved bruk av sentiment analysis vil boten kunne
detektere brukerens emosjonelle tilstand

og svare deretter. Det er brukt emojis som

et eksempel pa hvordan interaksjonen kan
gjores mer leken og muligens oppleves mer
forstéelsesfull for kunder. Bruk av emojis vil
kreve grundig testing skulle Ruter onske a
bruke det som et element i dialog med kunden.

sesee T 12:00 PM 100% -
< Startside #Rubot Administrer

Replies instantly

NA KJZRTE TRIKK 11
NETTOPP FRA MEG 2

MIN F@R TIDEN!!!

Ved 4 sende lokasjon, vil systemet kunne

Fé vegne av Ruter beklager registrere hvor og nar hendelsen har funnet
jeg sa mye du har hatt en sted og registrere henvendelsen med riktig
darlig opplevelse med oss informasjon. Skulle informasjon mangle vil

& Hvis du forteller meg
hvor du er og din destinasjon
kan jeg gi deg et alternativ
og registrere henvendelsen
din ¢ Hva sier du?

0 Send Lokasjon

©Q © ¥ 0 © e

boten be kunden om 4 utdype. Det er viktig
at boten innhenter riktig data for & kunne
registrere klagen og eventuelt sende gebyr til
ansvarlig operatorselskap.

sesse T 12:00 PM 100% -
o < Startside ERULER Administrer

QWERTYU I OPA “ﬁ@
Henvendelsen din er

A SDVFGHJKL QA registrert! *
Her er mitt forslag til hva du

* Z XCVBNM el

— — e = = T == = Se alternativ rute

123 @ Q, mellomrom retur Se neste trikk i sanntid

- Avbryt

© 6 @ 0 © @




Ved bruk av automatisk betaling vil
systemet kjenne kundens personlige
reisemonster og foresla favorittruter for
relevante varslinger og informasjon.

eecee T 12:00 PM 100% .
< Startside #Rubot - Administrer
Replies instantly
T
h -

Posisjonen din
Trykk for & se i kart

Se mitt reiseforslag her

Din reiselogg viser at du
ofte reiser med rute 11
Kjelsas ukedager mellom
08.00 og 08.15. @nsker
du & legge til denne
ruten i «mine ruter»? Da
kan jeg varsle deg om
avvik &

<Legg til rute) <Nei takk>

Send melding

Mine ruter

Sanntid

Henvendelse
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eoc0e 12:00 PM 100%
< Startside A Administrer
Replies instantly

Se alternativ rute
Se neste trikk i sanntid

Avbryt

Mine ruter

Du har forelgpig ingen
registrerte ruter. @nsker
du & registrere en rute?

Da kan jeg varsle deg om

avvik og bista deg med
relevant informasjon (&)

For kunder som ikke tar i bruk au-
tomatisk betaling eller ikke epnsker
a lagre sin reiselogg er det mulig a
manuelt legge inn favorittruter.

Send melding Ny rute X

Linje 11 - Majorstuen
Mine ruter

Holdeplass Birkelunden
Sanntid Varslinger o
Henvendelse

Dager

N BN XX

Fra klokken

Bl - o ) o)

Til klokken

EET - A
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Ved a trykke pa henvendelser vil kunden
fa et utvalg ulike forhandssatte typer av
henvendelser. Denne illustrasjonen viser
et eksempel pa henvendelseskategorier.
Kategoriene kan utvides med knapper for
avviksmeldinger, forsinkelser, sjafor og

lignende.
cesee T 12:00 PM 100% =
< Startside T Administrer

Replies instantly

24 Sanntid Birkelunden X
Henvendelse

Takk for at du bidrar til & gjere

kollektivtilbudet bedre! = 12 Kielsés
1min 9 min 12:20 12:30 12:40

Hva gjelder henvendelsen? @«
13 Bekkestua

3 min 12:10 12:20 12:30 12:40

7 Majorstuen
5 min

Kjelsas

1
— ( Klage Forslag . Meldeskade 7 min

e © & @ 12 Majorstuen

9 min

QWERTYU I OFP A 13 Sinsen - Grefsen stasjon

Y W W W W W W W, W W 12:12

QZXCVBNM®

e

Sanntid tilgjenglig pA Messenger.
Link til Google Maps for a se
kjoretoy i bevegelse i kart.
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For reiseplanlegging sender Rubot
kunden direkte til Google Maps.

eccce T 12:00 PM 100% . ee000 Chess = 23.07

Replies instantly

Gressholmen

Del din plassering eller fortell . .

meg hvor du befinner deg s& 10 min # 37min {10 min
sender jeg deg et
reiseforslag.

< Startside #Rubot - Administrer & ® Posisjonen din

Q@ Schultz' gate 12B

) Avreise kl. 12.05 ALTERNATIVER

11. mai 2017
g O ’ Anbefalt rute
£,> Ml g, 27 min
Posisjonen din 12.09 - 12.36 )
Trykk for & se i kart Hvert 10. min fra Birkelunden

Se mitt reiseforslag her )
Flere alternativer for buss

e © \_Q_) @ e R'5>Q21>Kﬂ 23 min

° 12.07 - 12.30
Q W E R T Y U | O P A Hvert 7. min fra Sannergata

NS . W W W . W W . N 0Inf0rmasjon

A SDFGHUJKLOE

NS W Y . Y S S ) ) S —

Andre alternativer

4 ZXCVBNM a
Gl Wb Wb b b a . £, > @ MiM2113]> @20/ > %, 28 min

a . @ mellomrom - g
— Hvert 3. min fra Birkelunden

Google Maps som hovedkanal
for reiseplanlegging pa mobil.
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Foto: Birgitte Heneide
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Evaluering

Dette kapittelet er en evaluering av
masteroppgaven i sin helhet, fra me-
todisk tilneerming til endelig konsept.
Det reflekteres over egen prosess og
utfall av diverse steg i prosjektet sett
opp mot oppgaveteksten og egendefi-
nerte mal. Kapittelet tar for seg prosess
~ sett mot Stickdorn og Schneider (2011)
S sine 5 prinsipper for tjenestedesign.
7774 Videre presenteres konseptevaluering,
4 samt tanker og forslag for veien videre.
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Tjenestedesignmetodikk

For a vurdere metodisk tilneerming tas det
utgangspunkt i Stickdorn og Schneider (2011)
sine prinsipper for tjenestedesign.

Brukersentrert

Gjennom hele masterprosjektet har det veert
fokusert pa 4 aktivt involvere kunder i pro-
sesser og valg som har ledet an for prosjektets
fremgang. Det ble satt av god tid pa 4 innhente
kundeinnsikt for 4 oppna et helhetlig bilde av
deres opplevelser og erfaringer med dagens
tilbud. Kundeinnsikten ledet derfor an i defi-
nering av mulighetsomrader. Under konsep-
tutvikling ble det jevnlig laget prototyper og
presentasjonsmateriell med den hensikt 4 kon-
tinuerlig fa tilbakemelding fra brukere. Dette
sikret en brukersentrert og iterativ prosess som
har resultert i det jeg mener er et konsept som
begrunnes i og svarer til konkrete kundebehov.

Samskaping

Involvering av ulike aktorer har veert viktig for
4 lede prosjektet i riktig retning. Interne i Ruter
har bistatt og vist engasjement for oppgaven,
noe som har gitt stor verdi for prosjektets
fremgang og resultat. Ved hjelp av intervjuer,
fokusgrupper, workshop og testing har ulike
aktorer, kunder og interne fra ulike avdelinger,
veert involvert gjennom hele prosjektet. Desi-
gnere og utviklere fra Making Waves har ogsa
aktivt blitt brukt som stottespillere, eksperter
og referansepersoner giennom hele prosjektet.
Det ble kun arrangert en samskapings-work-
shop for dette prosjektet. Med mer tid skulle jeg
gjerne organisert flere. Det hadde for eksempel
veert av interesse 4 arrangere en workshop for
tilbakemelding av mer konkrete idéer etterh-
vert som konseptutviklingen gikk fremover.
Ettersom masterprosjektet var individuelt ble
det vurdert som for tidkrevende og derfor ikke
gjennomfort.

Sekvensering

Ruter er en tjenesteyter med stort kundeseg-
ment, noe som betyr kunder med svaert for-
skjellige vaner, reisemonster og behov. Det
ble fra et tidlig stadium av prosjektet forsokt
a visualisere funn og overordnede oppforsler
gjennom blant annet kundereiser. Giennom
hele prosjektet har dette veert en stor utfor-



dring da det er vanskelig 4 generalisere en
kompleks tjeneste med si variert bruk. Jeg val-
gte 4 holde oppgaven apen pa et tidlig stadium
og snakket med et bredt kundesegment med
ulike behov. Det stilles i etterkant spersmal
ved om dette var riktig vei 4 gd da det muligens
kunne veert mer fornuftig 4 fokusere pa mer
konkrete situasjoner eller brukere for raskere
fremgang i prosjektet. Valget jeg tok resulterte i
et godt overblikk over den helhetlige tjenesten
for et vidt spekter av kunder fremfor dyb-
deinnsikt i en spesifikk kundegruppe. Av egen
personlig interesse og med mal om mest mulig
leering mener jeg det var nyttig 4 ga for et bredt
spekter.

Handgripelig

Helt fra starten av prosessen ble det klart at
Ruter jobber mot 4 implementere og styrke
bade eksisterende og nye selvbetjente tjenester.
Onsket utfall er at tjenesten i storre grad inklu-
deres i brukerens egne vaner og omgivelser.
Selv om Ruters tjenestetilbud bestar av noen
tydelige materielle elementer som kjoretoy og
holdeplasser er ogsa store deler av tjenestetil-
budet i storre grad immaterielle, som helhetlig
opplevelse, billettkjop og henvendelser. For &
sikre konstruktiv tilbakemelding fra kunder
var det viktig 4 «materialisere» presentasjo-
nen av tjenestekonseptet. Dette ble gjort med
bruk av ulike metoder som blant annet [oT
Service Kit. Som forklart tidligere i oppgaven
ble den tydelige visualiseringen av konseptet
sveert nyttig for 4 sette kunden inn i den nye
tjenesten, men det skapte ikke mye rom for
idégenerering. En viktig leering jeg tar med meg
videre er at ved 4 materialisere en tjeneste kon-
kretiseres den ogsa i langt storre grad. Dette er
noe jeg vil vaere bevisst pa ved bruk av lignende
metoder senere.

Holistisk

Gjennom hele prosjektet har jeg forsokt 4 ha en
holistisk tilneerming til problemstillingen. Ved
4 snakke med et stort antall ansatte, lese rap-
porter, avisartikler og lignende har jeg i storst
mulig grad forsokt 4 sette meg inn tjenestens
helhet bade front- og back stage. Jeg fant fort
ut at en oversikt over hele systemet ikke var
gjiennomforbart pa den tiden jeg hadde dispo-
nibel. Ruter er et komplekst system bestaende
av et stort antall ulike avdelinger, ledergrup-
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per, operatorselskaper og lignende. Jo dypere
jeg gikk i min research, jo mer komplekst kom
det frem at Ruter er. Jeg fikk assosiasjoner

til at Ruter er et pinnespill - et komplekst og
sammenhengende system hvor det er utfor-
drende 4 endre pa noe uten a dytte borti noe
annet. Med mer tid hadde jeg onsket 4 videre
undersoke det helhetlige systemet, men for a
sikre prosjektets fremgang sa jeg meg nodt til
4 fokusere pa systemet front-stage og kun de
naermeste stottesystemene.

Prosess konklusjon

Tjenestedesign som metodisk tilneerming har
resultert i at jeg som masterstudent har fatt
provd meg pa en rekke ulike metodikker og
prototypingsteknikker. Jeg har svart til egen-
satte mal i oppgaveteksten og prosessen har re-
sultert i mye god innsikt som jeg tror og haper
vil ha verdi for Ruter fremover.

Konseptet

Konseptet presenterer en ny hovedkanal for
kundedialog som meoter konkrete kundebehov,
samt samfunns- og teknologiske trender.
Konseptet svarer til oppgavetekstens problem-
stilling gjennom tydelige scenario og tiltak for
hvordan kundens opplevelse kan forbedres.
Samtidig effektiviserer nye systemer handter-
ingen av henvendelser og letter dermed trykket
pa kundeservice.

Chatbot som ny hovedkanal var en idé som var
nesten umulig a se bort fra. Sa og si alle trender
og idégenereringsprosesser ledet mot denne
kanalen. Det ble derfor et svaert naturlig valg

4 ga for chatbot da det ogsi vil ha store inno-
vasjonsmuligheter i fremtiden. Konseptet vil
veere tilpasningsdyktig for fremtidige endrin-
ger Ruter kan foreta. Dette gjelder spesielt med
tanke pa fremtidens kombinerte mobilitetslos-
ninger.

Avgjorelsen om a legge konseptet frem i tid
resulterte i et konsept som egentlig er im-
plementerbart i dag. Dagens hinder er tid i
form av utvikling, samt utfordringer som kan
komme av at teknologien fortsatt er relativt ny,
spesielt med tanke pa norsk sprak. [ hovedsak
forventet jeg 4 ende med et resultat som var
satt enda lenger frem i tid, ved 4 implementere



ansiktsgjenkjennelse i tjenesten for 4 nevne et
eksempel. Jeg valgte likevel 4 ga for noe som er
lettere 4 relatere til da jeg vurderte dette til 4 gi
storre verdi for Ruter og gjore konseptet mer
handgripelig og ikke minst testbart.

Konklusjon

En grundig metodisk tilneerming ledet vei og
chatbot som ny hovedkanal for dialog ble et
naturlig valg for konseptet. Av denne grunn
har jeg tro pa at konseptet kan fungere og
haper det kan gi verdi til Ruter i form av kon-
krete scenarier for hvordan en fremtidig dialog
kan se ut og oppleves for befolkningen i Oslo
og Akershus.
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Veien videre

Utfallet av denne masteroppgaven legger til
rette for flere ulike retninger videre for Ruter.
Skulle det internt veere onskelig 4 ta prosjektet
videre presenterer oppgaven en mengde ulike
muligheter og forslag for teknologi og imple-
mentering. Det vil vaere et naturlig neste steg &
fortsette en iterativ prosess med aktiv kundein-
volvering og brukertesting. Her er en liste med
forslag til viktige avgjorelser og elementer som
bor tas stilling til for videreutvikling:

Definere botens personlighet (det ma tas
hensyn til en mulig avatar, emojis og andre
elementer som bidrar til 4 definere botens
uttrykk)

Teste interaksjon med kunder - treffer
personligheten dagens kunder? Er boten
stottende? Foler kunder seg beroliget i
samtale med en maskin?

Brukernes grenser for varslinger - hvor ofte
og for hva skal boten varsle kunden?

Teste funksjonalitet: presentert funksjo-
nalitet grunner i konkrete kundebehov og
dagsaktuelle situasjoner, men det er likevel
mulig at kunder ikke ser verdien av noen
av de nye elementene og/eller soker annen
funksjonalitet i tillegg. Det bor derfor
gjores ytterligere tester.

Utvikle nytt avvikssystem ved a se pa
teknologiske muligheter som apner opp for
nye méter for ulike aktorer 8 kommunisere
med hverandre.

Vurdere interne konsekvenser ved imple-
mentering av konsept.

Vurdere okonomiske faktorer og begrens-
ninger for konseptets implemenatasjon

Dersom en chatbot viser seg a ikke veere riktig o
vei 4 gd mener jeg konseptet likevel kan bringe —.’
verdi til Ruter i form av en helhetlig og noye '

gjennomtenkt sammensetning av tanker og

idéer fra bade kunder og interne. Jeg haper pre-

sentasjon av innsikt, skreddersydd IoT Service ’ L

Kit, vurderinger av konseptet, web-fortellinger

og skjermbilder vil legge et godt grunnlag for

videreforing av denne eller andre idéer i tiden

fremover.
s i

Foto: Nicki Twang
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JANUAR

FEBRUAR

Ma. Ti. On. To. Fr. La. Se. Ma. Ti. On. To.
"Formulereuoppgavebeskrive se ' ! Intervju kunc
Kontakt Innlevering Research
Lese rapporter masterkontrakt
16 = Intervju kunder
Mote MW Intervju internt o Research
Ruter Research g - s ”

9 Intervju kundef / analyse
” = 7 » 2 2] Research
Intervju internt MW @ 7 2
Research Analyse/skrivetke
o — Start/idegenergring
w 7 7 28.
5 Intervju kunder wl |
2 Research Fra
— wl
[a] (a]
Ma. Ti. On. To. Fr. Le. Se. Ma. Ti. On. To.
Siste prototype
Teste
o
4 5. 7 9 8. 9. o "
Konseptutvikling MW w Redesign Slyttpr
Prototyping i Konseptutvikling
Skriveuke Paskeferie Redesign - 17. mai | Sl
Prototyping Konseptutvikling RL
8 19, 20 . n 22 23 22 23 24 ﬁris
Presentdre prototype internt MW Masteroppgave him
o Endre/tegste prototype rapport fart
9 24 25 26 27, 28 29 E 29, 30, 31
S Siste prototype MW E Mastergppgave rapport
P Redesign L
DISCOVER DEFINE

Onsket utfall: nok informasjon til 4 kunne katego-
risere kundehenvendelser, fa en god forstielse for
dagens situasjon og innsikt i kundens helhetlige

opplevelse av tjenesten.

Metode: Intervju (kunder + interne), shadowing
(interne), contextual interviews, stakeholder map,

offerings map

Onsket utfall: 3-5 definerte problemstillinger/
mulighetsomrader som kan tas videre i prosjektet.
Ende opp med flere idéer for hver problemstilling
etter co-creation session med Ruter.

Metode: Personas, service journey, co-creation,
idea-generation
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3. 4, 5. 1 2 3 4 5.
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Co-creattion
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E Konseptutvikling
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Fr. Le. Se. Ma. Ti. On. To. Fr. Le. So.
5. 6. 7. 1. 3 4.
RMeVP\\/earsal Masteroppgave rapport Pinse
12 13. 14, 5. 6. 7. 10. 1.
>sentasjon Ruter? === Masteroppgave rapport Masteroppgave
innleverin
15, 20. 21 [+ 4 13. 14, 15 16. 17. 18,
2] .
ittpresentasjon > Sluttpresentasjon
iter? o NTNU
: : a
e = p
mel- | MW
sdag
DEVELOP

Onsket utfall: Et konsept utviklet ved iterativ pros-
ess med prototyping som moter kundens behov og
som svarer til en eller flere problem mulighetsom-
rader.

Metode: [dégenerering, prototyping, service blue-
print, storyboards,

DELIVER

Onsket utfall: Vellykket presentasjon for Ruter,
Making Waves, NTNU. Levere masteroppgave

NTNU.
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Intervjuguider innsikt:

Intervju interne:

Opptak

Fortell litt om deg selv.

Hva er din stilling i Ruter?
Hvor lenge har du jobbet her?

Kan du forklare arbeidsprosessen dere har nar
dere far inn en henvendelse?

Hvor kan kunder sende inn henvendelser? (ru-
ter.no, app, skranke osv.)

Hvilke kanaler er mest brukt?

Hvilke type henvendelser hindterer du mest i
din jobb?

Er det noen henvendelser som ikke handteres i
din avdeling?

Hva er det folk henvender seg om? Klager, ros,
hjelp? Kan du kategorisere de hyppigste hen-
vendelsene du far?

Hvilke saker bruker dere mest tid pa?

Hvor lang tid tar det vanligvis 4 svare?

Hvor / hvordan gir dere tilbakemelding til kun-
dene?

Hvem er kunden din? (personas) Kan kundene
kategoriseres? Er det en spesiell type kunde som
kontakter deg?

I sakene du behandler, hva ser du kunden er
fornoyd med i dagens kundeservice?

Hva ser du de er frustrert over?

Far dere mange henvendelser om samme sak?
Hvis det er stopp pa en t-bane f.eks, far dere
henvendelser fra flere kunder i samme posisjon?

Hva synes du fungerer bra med Ruters kunde-
dialog i dag?

Hva synes du er utfordrende med Ruters kunde-
dialog i dag?



Er det noe kundene etterspor? En tjeneste, en ny
funksjon osv.

Er dere interessert i mer tilbakemelding fra
kunder?

Har du noen idéer til hva som kan forbedres?
Hva ville du hatt annerledes?

I-farten

1.  Hvor hyppig bruker du tilbudet i dag?

2. Er du forneyd? Hvorfor, hvorfor ikke?

3. Hvordan kjoper du billett?

4. Har du noen gang veert i kontakt med kundeser-
vice?

5. Erdet noe du skulle onske var annerledes?

Probes

Generelt: hvordan har det gatt?

Ble du bevisst pa noen nye erfaringer du opple-
ver ved kollektivtilbudet?

Hvis ja, hva ble du bevisst pa?

Hva fungerer bra for deg med tilbudet i dag?
Hva er dine utfordringer med kollektivtilbudet
idag?

Hva kunne du onske var annerledes?
(Viktigste innsikt?)

Hva fungerte bra med metoden?

Hva kunne veert bedre?

I fokusgruppen ble det videre gjennomgatt en del
av de konkrete situasjonene som ble dokumentert
etterfulgt av diskusjon og deling av erfaringer fra
deltakerne.
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Dagens kanaler for formidling av store/planlagte avvik

<«

Ruter
2t- @

Det er dessverre forsinkelser og redusert kapasitet pa T-banen. Beregn god
tid, les mer her: hitps://ruter.no/avvik/

1 Starre avvik

S T-banen: Innstillinger og forsinkelser A~

Avvik og endringer i kollektivirafikken

Her finner du en oversikt over avvik, forsinkelser og endringer i kollektivtrafikken i
Oslo og Akershus.

Lukk

RUTER.NO

»_‘- 327 22 kommentarer

= Liker @ Kommenter s Del

og

Nermeste holdepis er Jernbanetorget @
Frasandag 3. oktober kL. 05,00 stopper kke natibuss-
ene N2, N18 og margenbuss 118 rening sentrum 3
holdeplassene Tullinlokka, Prof. Aschehougs plass 0g
Stortonet.

C {0 @ Sikker https:/ruter.no

Ruter# Finnreise  Billetter  Hjelp og kontakt InEnglish & Logginn Q@ P e e

==

From Sunday 9 October k. 05.00.
Routes N2. N18.and 118 wil not depart from this stop.
The nearest stop is Jernbanetorget [ptattform HI.

T-banen: Innstillinger og forsinkelser

Dette skyldes kabelbrannen i sentrumstunnelen onsdag kveld. Vi beklager ulempene dette.
medfarer.
Sist oppdat

03.02.2017 09:33

Ruter#

© Finn reise Se avganger i sanntid

Hvor vil du reise?

Fra

O N @ Avgang @ Ankomst

Flere valg Finn reise

Endringer og = Drosjerefusjon Siste nytt
forsinkelser og reisegaranti

A0al "OBRRBYO®IF A 4!

* i tillegg til nettside, sosiale medier, holdeplasser og
apper kan det bli formidlet om store og planlagte avvik
gjennom lokale aviser.
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Kundehenvendelser pa facebook:

Sharmini Alagaratnam » Ruter
: 26. mars kl. 15:33 - @
Hei Ruter! Jeg ble akkurat kastet av 79 bussen (avgang 15.00 fra Beler T)
med punktert sykkel pa en veldig aggressiv méate av sjaferen. "IKKE LOV
MED BARNEVOGN OG SYKKEL | BUSSEN!" ropte hun. Det var en annen
familie som skulle ogsé pa med deres barnevogn den ellers tomme
bussen pa sendag. Det var derimot ikke noe problem med sykkel og
barnevogn i 76 bussen (avgang kl 15.13 fra Baler T) som kom etterpa. Og
ikke ble jeg heller beskyldt for & veere "frekk" fordi jeg prevde & ta bussen.

Ser at regelen sier det er sjafaren som avgjere om det er plass, men dette
var da lite konsekvent. Og roping mot kunder er jo ekstremt lite hyggelig!
Har Ruter en regel om det og?

;0‘.: a 1 kommentar

il Liker @ Kommenter 9 Del

g\if“ Fredrick Bjerke » Ruter
M 25. mars kl. 23:33 - ©

Siden NSB planlegger s tullete og jeg hatt en utrolig lang dag , havnet
jeg pa buss 30 Bygdey ale . Uten hjelp av en ubeskrivelig hyggelig og ikke
minst hjelpsom bussjafer, hadde jeg aldri funnet fram. Haper mannen som
kjorte buss 30 rundt 22.30 mot bygdey far vite hvor hvor jeg verdsatte
hans hjelp.

Tusen takk !

O 1 kommentar

il Liker ¥ Kommenter < Del

| ‘B Ida Marie Meark Alviniussen » Ruter
g 16t-Oslo- @

Kan jeg ta med sykkel (gratis) pa trikken?

1 kommentar

ife Liker @ Kommenter A Del
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| Notatboken:

| som forérsaker dine ulike reaksjoner og hva

N
yent er pa reise
g plevelser og
|du taribruk.

Ha med deg notatbok og farge,
s ofte du kan og noter deg uli
inntrykk du har av kollektivtilou]

Malet for dokumentasjonen
pé hva som fungerer, ikke fungerer og hva som kunne
bedret Ruters tjenester for deg. Veer bevisst pa hva

du savner nar negative opplevelser oppstér. Hva
hadde gjort denne situasjonen bedre for deg?

Du kan ogs notere hvor du befinner deg, hvilken
rute, hvilket transportmiddel og ta gjeme bilder som
del av dokumentasjonen.

Ha en god tur! NN
]

o e




Probes instruksjoner
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Hvilke kollektivtilbud tar du i bruk

i hverdagen? (sett kryss)

ByBuss T-Bane

LN

Regionsbuss

Ll

Tog
Bat

Trikk

Fargekoding

Bruk fglgende fargekoding nar du noterer
erfaringene dine:

Positiv opplevelse
Noe du er forngyd med

Frustrerende opplevelse
Noe du er misforngyd med

Hva som forarsaker ulike
reaksjoner hos deg og hva som
kunne bedret / endret situasjonen.

Notatboken:

Ha med deg notatbok og fargepenner pa reise
sa ofte du kan og noter deg ulike opplevelser og
inntrykk du har av kollektivtilbudet du tar i bruk .

Malet for dokumentasjonen er a selv bli mer bevisst
pa hva som fungerer, ikke fungerer og hva som kunne
bedret Ruters tjenester for deg. Veer bevisst pa hva
som forarsaker dine ulike reaksjoner og hva

du savner nar negative opplevelser oppstar. Hva
hadde gjort denne situasjonen bedre for deg?

Du kan ogsa notere hvor du befinner deg, hvilken
rute, hvilket transportmiddel og ta gjerne bilder som
del av dokumentasjonen.

Ha en god tur!

Dag7:

Din beste opplevelse med Ruter den siste uken:

Din verste opplevelse med Ruter den siste uken:
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Innsiktspresentasjon (utvalgte skjermbilder)

Brainstorming Retningslinjer

Alle ideer er gode ideer!
2. Fokuser pa malet

In nsi ktpresentasjo 3. Bygg pa hverandres ideer

4. Veer visuell

Camila H. Sanhucza

7. mars 2017 5. Tenk kvantitet

Ruter# Ruter#

Ti deci Eorhedr Ial i kundedial
J ign: Forbedr g g

Dagens mal: Felles diskugion og idégenerering som uigangspunk for design av endelig konsept.

Ruter#

Analyse og mapping Analyse og mapping

Bringe kundens stemme inn i Ruter
Ruter skal kontinuerlig veere i dialog med kunden og
innhente og systematisere kunnskap om kundenes be-

. X hov, onsker, forventninger og tilbakemeldinger.
Servicestrategi

Rapporter

Ruter# Ruter#

Kunde Research Intern Research

Kontekstuelle intervju

Ifarten intervju Mellomlange intervju Probes Observasjon Interviu
27 personer 5 personer 6 personer 8 timer 10 internintervju 3 intervju

Ruter# Ruter#
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Henvendelser Tijenestebruk Henvendelser Tilbakemelding

Salg Ruteopplysning Support Klager

Ruter# Ruter#

1. Hvordan oppmuntre til bruk
av selvbetjente lsninger?

har smarttele
‘om appen, me
far tak i den.

1. Hvordan oppmuntre til bruk
av selvbetjente lasninger?

Disse appene gjor det enklere
for deg 3 reise kollektivt

These apps makes your publi tessie

har ik

elefon. App blir ik
es il det.

m e det ha 1. Hvordan oppmuntre til bruk av selvbetjente losninger?
artlefon), menj

reisen med Deter lett :

RuterReise-appen. & kjope billett

Mann, 70
Hjetp 3 Ruters kunde:

Blir nervos av & bruke appen,

2. Hvordan héndtere
“i-oyeblikket” klager?

OPP

s 7 - : : 2. Hvordan handtere “i-oyeblikket” klager?

irritert, Hun p tele-

te meg om at neste bu
fikk infor-

s pa.
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3. Hvordan gi bekreftelse pa
at informasjon kunden selv
finner er riktig?

17 trikken gér fra
der borte om
min, ikke sant?

skal, men de kommer for 4 i bekref-

Pi telefon er det mange som er usikre
pa den informasjonen de sely har

22

Internintervju

4. Hvordan f& ut informasjon
| de det gjelder?

som det skal er det
Dette skulle jeg ¥ Idig bra r det ikke fi

visst fe dre s n A finne

Dame, 20

Tilbudet fungerer greit for meg fordi
jeg ta bilen nar jeg ma. Det som cr
problematisk er nar det cr avvik. Far
ikke informasjon for jeg er pé stas-
jonen

Mann, 50

det pé den kjipe
mer pa feil sted.

4. Hvordan f& ut informasjon
om avvik til de det gjelder?

) det veldig seldent ma

g forstir hva
de siex. Det er det eneste jeg har &

utsettc. Hores ut som grot. Da fir je
ikke den informasjonen jeg burde f2.

Dame, 30

5. Hvordan involvere kunder i
endringer / nye avgjerelser?

skjonner ikke allid behovene vi
reisende har. Endringene gjort né er
veldig store og det var helt kaos de

Dame, 40

Endringene har

fant ut om ruteendringene

kulle gierne hatt noe 4 si i

oy

forkant

3. Hvordan gi bekreftelse pa at informasjon
kunden selv finner er riktig?

4. Hvordan f ut informasjon
om avvik til de det gjelde:

G.H It fungerer som det skal er
Idig b det ikke fun

or meg 4 finne
andre alternati
Dame, 20

T ym—— -

ndringer i kollektivtrafikken -

Tilbudet fungerer greit for meg fordi

jeg ta bilen nar jeg ma. Det som er

problematisk er nar det cr avvik, Far

ikke informasjon for jeg er p
'S Mann, 50

aner ut av det pi den kjipe
1, ved at jeg havner pa feil sted.

5y

4. Hvordan fa ut informasjon om avvik til de det gjelder?

5. Hvordan involvere kunder i nye endringer/avgjerelser?
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* 6. Hvordan kommunisere med
de som aldri tar kontakt?

CQ har aldri hatt behov for

te kundeservice. Men je
.
Flere kunder i farten

6. Hvordan kommunisere med de som aldri tar kontakt?
Dt hadde vt it om... men i cr
eyt

Dame, 20

Jeg er fornoyd med tilbudet. Som
‘pensjonist har jeg god tid til 4 tilpasse

meg tilbudet,

7. Hvordan bisté kunder med
relevant informasjon under
reisen?

e bedre korrespon-
asjonen
feiler til tider. Spesielt mellom trikk

og buss

ar bilen ned 6l ba

7. Hvordan bista kunder med relevant informasjon under reisen?

spondanse mellom
buss og bane fungerer ikke nir
thanen er pilitelig en ikke er
det,

Dame, 40

Med barn handler det om logistikk
il i stedlet for buss
anen. Bytter blir vanskeli

I),n,

for tregt

Alle sa JA! Co-Creation

Ruter# Ruter#

Agenda

1. Brainstorming tre og tre 15 min

Velg 3 mulighetsomrader  jobbe med 1 min

Cks: hoert gruppemediem velger et mulighetsomyide her
3 mulighetsomrader x 4 min

Avlsutte og forberede presentasjon av den beste ideen 2 min TU sen ta kk!

2. Felles gjennomgang av ideer 15 min
Hver gruppe far 2 min p4 & presentere en idé

3. Stemme pa mulighetsomréder 5 min

Ruter# Ruter#
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Mulighetsomrader, idékategorier

Mulighetsomrader | 1. Selvbetjening 2. I oyeblikket 3. Bekreftelse
/1déer:

Stasjon

Chat

Konkurranse

Ut i felt

ol N ol Eol e

Digital oppleering

Be om rad

Bedre sanntid X

Nye funk. app X X

Varslinger

Personlig info X X

Big data

Klagebot X




189

4. Avviksinfo

5. Endringer

6. De som ikke tar
kontakt

7. Info under reise

T B i
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Idékategorier Kryssende akser og vurdering

Intuitiv

@ :

Teknologisk Teknologisk
realiserbar under utvikling

Komplisert
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Aktiv handling /
interaksjon

Spekter av aktiv interaksjon

Spekter av nadde brukere

Fa nddde brukere Mange nadde brukere

Fill
w 1/

~

Usynlig interaksjon
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Stasjon

Chat

Konkurranse

Bedre sanntid

Nye funksjoner app

Varslinger

Ideer: Oppdatert og tilgjengelig informasjon pa stasjoner.
Stikkord: sanntid, interaktive skjermer

Hvorfor valgt bort: Fordi brukere ensker informasjon for de ankommer stasjonen.

Ideer: Snakke direkte med kundebehandlere. Tilgjengelig hele tiden.
Stikkord: online chat, 24/7,

Hvorfor valgt bort: En ny henvendelseskanal kan vaere nyttig av ulike arsaker,
men vil ikke n@dvendigvis minke antall henvendelser. Krever mye ressurser.

Ideer: Gi kundene poeng for deling av kunnskap. Gevinst for tilbakemelding.
Stikkord: poengsamling, konkurranse, premier, gevinst.

Hvorfor valgt: Kunkurranse-konseptet kan bli tatt med videre og kombinert med andre ideer.
Som individuell ide er konseptet svakt, men i kombinasjon med noe annet kan det gi mye verdi til Ruter.

Idéer: Handler i hovedsak om & forbedre sanntidsinformasjonen som blir gitt kunden i dag. Finne en mate &
kommunisere sanntid ogsa ved kg, avvik osv.
Stikkord: sanntid, avvik, visuell fremstilling

Hvorfor valgt videre: Bedring av sanntid kan kombineres med flere andre konsepter. [deen om a gjore
sanntidsinformasjon mer visuell og tilgjengelig er interessant & ta med videre. Idéen kan ogsa vaere
interessant & anvende p& andre konsepter.

Idéer: Nye funksjoner til app handler om nye mater & kommunisere informasjon, for eksempel ved avvik eller for

kunder & gi tilbakemelding.
Stikkord: Avviksinformasjon, snapchat for klager, enkel tilbakemelding,

Hvorfor valgt videre: A utvide funksjonaliteten til appen er interessant fordi det bygger og forbedrer en kanal
flere kunder allerede tar i bruk og er forneyd med. Idéene er ogsa innovative og presenterer “goyale” losninger.

Idéer: Omfatter stort sett nye mater & f4 tilrettelagt informasjon ved avvik og korrespondanse. Uten at kunden skal
maétte g inn og sjekke etter avvik vil appen automatisk gi relevant informasjon.
Stikkord: varslinger, avvik, korrespondanse, support, reise pa autopilot

Hvorfor valgt videre: Ettersom flere kunder reiser pa autopilot og ikke sjekker avvikskanaler i dag, vil et nytt
varslingssystem veere interessant & utvikle videre. Dette er et konsept det tyder pa at flere ensker.



Personlig informasjon

¢

Big data

KlageBOT

=

Ut i feltet

‘0

Digital opplaering
QED
]
(]

Be om rad

Yy
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Idéer: Bygger pa idéen om & motta personlig informasjon. Bruker kan velge selv hvilken informasjon
han/hun ensker og dermed fa tilrettelagt informasjon fra Ruter i relevante sammenhenger.
Stikkord: personlig, varsling, avviksinformasjon, ruteopplysninger, endringer

Hvorfor valgt videre: A personalisere informasjonen som gis ut er et naturlig neste steg for Ruter, og noe
flere kunder uttrykker at de ensker. Det er interessant & se hvordan og nar dette kan la seg gjore.

Idéer: Handler om & spore og innhente enda mer informasjon om kundene enn i dag. Mulighet for & spore
kundenes reise, se hvor de korresponderer, hvordan og nar de reiser osv. Gir mulighet for & skreddersy en
personlig og relevant tjeneste for hver enkelt reisende.

Stikkord: sporing, reisemonster, reiseveiledning, informasjon

Hvorfor valgt videre: Mulighetene ved mer personlig informasjon er store. Idéen om bruk av
big data er tatt med videre som inspirasjonskilde.

Idéer: Et roperom hvor kunden kan fa ut aggresjon nér ting ikke fungerer. En bot gir mulighet for umiddelbar
tilbakemelding og et mer automatisert system. Krever mindre ressurser internt og kunden foler seg umiddelbart hort.
Stikkord: Klage, henvendelser, rask tilbakemelding, automatisering

Hvorfor valgt videre: Chatbots er i dag en teknologi som fortsatt ikke fungerer optimalt. Idéen om en klagebot
eller roperom er likevel god og noe kunder uttrykker at de onsker.

Idéer: Ruter personell ut i feltet for & prate med folk. Met kunden der de er pa holdeplasser, knutepunkt,
pa reise etc.
Stikkord: Direkte kommunikasjon, muntlig informasjonskanal, tilbakemelding, informere

Hvorfor valgt bort: Ideen om & sende personell ut i feltet er populeer blant interne i Ruter og ideen om & mote
kundene der de er er god. Jeg stiller sparsmal ved metodens effektivitet da direkte kommunikasjon aldri vil
na alle kunder. Man ma virkelig sperre seg her hva som er mélet med denne typen dialog og hva som er realistisk & fa til.

Idéer: Ulike kanaler og metoder for & laere opp kunder til & bruke digitale tjenester. Spesielt rettet
mot eldre brukere som opplever problemer med & gé over til selvbetjente lgsninger.
Stikkord: Oppmuntre til selvbetjening, video, direkte kontakt, steg-for-steg oppleering

Hvorfor valgt bort: Spennende og aktuelle idéer som kan gi stor nytteverdi for eldre generasjoner, men er
valgt bort p& grunnlag av et enske om & gé& for en mer innovativ og ny lgsning fremfor & finne nye méter
& promotere allerede eksisterende lasninger.

Idéer: Enkle metoder og kanaler for kunder & gi tilbakemelding. Ruter nér ut til kunden og ber om
tilbakemelding fremfor at kunden gir tilbakemelding pé eget initiativ.
Stikkord: tilbakemelding, n& ut til kunden

Hvorfor valgt videre: Ideen om & na ut til kunder fremfor & la dem ta initiativ til kontakt er interessant
og et konsept jeg ensket & utvikle videre i kombinasjon med andre idéer.
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Sporsmal, brukertesting

Generelt:
I dag, nar dere skal finne ruter. Hvilken reise-
planlegger bruker dere? ruter.no, google?

Bakgrunn: Stadig flere tjenester kjenner var
plassering og bruker dette for a personalisere
og forbedre din opplevelse av ulike produkter
og tjenester.
- Hvatenker dere om tracking teknologi?
Hvilke fordeler ser dere i dette?
Hvilke usikkerheter foler dere knyttet til
dette?
Sett i et scenario med kollektivtransport,
hva tenker dere om at Ruter innhenter data
om deres reiser for 4 optimalisere tilbudet
og gi dere personlig og relevant infor-
masjon til rett tid?

Bakgrunn: Vi lever i en tid hvor det sies at cha-
tbots og kunstig intelligens vil bli det viktigste

skiftet siden internett, vi befinner oss na midt i
denne endringen. Det spas at i 2020 vil 85 % av
all kundeservice skje gjennom chatbots og ved
bruk av kunstig intelligens.

Hva tenker dere om 4 motta kundeservice
fra en maskin fremfor et menneske?

Hvilke fordeler ser dere?

Hvilke bekymringer foler dere knyttet til
dette?

Hvilke krav har dere for at dette skal opple-
ves som en god tjeneste?

@nsker dere at maskinen skal vere sa
menneskelig som mulig? (eller basert pa
knapper og kommandoer)

Bakgrunn:Vare interaksjoner med pro-
dukter blir stadig mer usynlig og i frem-
tiden vil vi bevege oss bort fra skjermer.
Touch blir tale.

Hva tenker du om 4 a4 bruke stemme som
interaksjon med nye produkter og tjene-
ster?

I forhold til kollektivt

hva tenker du om 4 motta meldinger pa
oretelefoner?

Hva tenker du om a sende inn henvendel-
ser (sporsmal, forslag, ros, klage) med tale

fremfor skrift?

Ville du brukt tale hvis det var mulig? Hvorfor,
hvorfor ikke?

Presentasjon av konsept.
Etter presentasjon:
CHATBOT:

Hva tenker du om 4 ha en Ruter-chat pa mes-
senger?

Hvilken informasjon ensker du fra chatboten?
Hvilken informasjon og/eller interaksjoner kan
ikke erstattes av en chatbot?

I dag, nar dere skal finne ruter. Hvilken reise-
planlegger bruker dere? ruter.no, google?

Ser du for deg at du kunne brukt en chatbot for
a gi tilbakemelding til Ruter?
Hadde du stolt pa informasjonen fra boten?

TRACKING

Hvis dere aksepterer a bli tracket, hvilken infor-
masjon onsker dere fra systemet?

(onsker dere 4 se oversikt over eget reisemons-
ter?)

En siste ting..

Bakgrunn: Du vil aldri manuelt trenge a kjope billett
igjen. Sensorer fra et av dine device vil sende signa-
ler til et system som registrerer reisen din og plasse-
ringen din og trekker betaling automatisk. Systemet
vil beregne hvilken billett som lonner seg for deg
innen en gitt tid (1 maned for eksempel). PAYG
London.

Hvilke usikkerheter foler du pa med dette syste-
met?

Hvilke fordeler ser du med dette systemet?
Hvilken informasjon ensker du tilgjengelig?
@nsker du a vite hvilken billett du reiser pa til
enhver tid eller stoler du pa systemet?

Onsker du 4 se billetthistorikk?

Ikke alle sporsmal ble spurt i test med brukere grun-
net at intervjuene tok lenger tid enn antatt.
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Nye kundereiser

Kunde starter samtale
med Rubot pa Messenger

Ga (il holdeplass

-

Rubot varsler kunde
om avvik

- 0000060

Ga (il holdeplass

Ga til holdeplass

—>.| Ga (il endelig
‘ destinasjon
Sjekker reiserute

paruter.no

Reise
(automaltisk betaling)

Reise
(automatisk betaling)

l'\'orrcspondansc

Ga til endelig
destinasjon
Bot holder kunde
informer( om korrespondanse

Billettkontroll

= A

Ga til endelig
destinasjon

Reise

(automatisk betaling)



Kunde gjor observasjon om Bot takker kunden for
smaskader pa reise henvendelsen.

000

Kunde sender inn bilde og
henvendelse til Rubot

Kunde onsker a Bot takker kunden for
sende inn ros henvendelsen.

- - 0O-0OC

Sender henvendelse
gjennom Rubot

Kunde onsker a uttrykke Bot takker kunden for
frustrasjon og sende inn klage henvendelsen.

Q00 -

Sender henvendelse
gjennom Rubot

Sender inn sporsmal og
far svar fra Rubot

Q0O

Kunde trenger informasjon
og soker hjelp

Messenger

kundebehandler.

000

Sender inn sporsmal, bot strekker ikke til
og setter dermed kunden i kontakt med en

#199
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Utvikling av skjermbilder i Sketch
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