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Abstrakt

Denna studie behandlar gamification som strategi for att skapa anvédndarengagemang.
Gamification inneb&r anvandandet av spelmekanismer inom icke spelkontexter. Vi har
genomfort en kvalitativ intervjustudie om gamifications potential att paverka resenarers
beteende, med fokus pa att fa dem att resa mer kollektivt.

Anvandandet av spelmekanismer syftar till att i ett forsta skede skapa yttre motivation genom
beloningar, for att darefter trigga anvandarnas inre motivation, vilket innebér en genuin vilja
att utfora en uppgift.

Studien visar att kollektivtrafiken &r en kontext dar gamification har god mojlighet att géra
nytta. Var undersokning visar att den storsta utmaningen ar att trigga den inre motivationen
hos resendrer. Det ar dock dven har den stdrsta mojligheten finns med att applicera
gamification pa kollektivtrafiken, da det framst ar den inre motivationen som skapar
anvandarengagemang. N&r anvandarengagemang skapas genom att den inre motivationen héjs
skapas en vardefullare anvandningsupplevelse.
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1 Introduktion

1.1 Inledning

Gamification ar ett ungt begrepp som enligt Marczewski (2013) myntades av Nick Pelling
under 2002. Det slog dock inte igenom forran 2010. Trots att begreppet inte ar speciellt
gammalt har de spelmekanismer som innefattas funnits i 6ver tusen ar, i form av vanliga spel.
Ingredienserna i gamification har anvénts flitigt, innan begreppet myntades, i form av olika
belonings- och lojalitetssystem.

Enligt Deterding, Dixon, Khaled och Nacke (2011) inneb&r gamification att verksamheter,
som vanligtvis inte forknippas med spel, anvander sig av spelmekanismer (exempelvis points,
leaderboards och badges) i sina applikationer. Enligt Stroman (2011) &r spelmekanik
anvandarpsykologi, funktionalitet och grafik, vars syfte &r att fordndra en aktivitet som
upplevs som svar eller trakig och gora denna till en roligare upplevelse.

Frang (2012a) havdar att gamification handlar om att designa processer och applikationer pa
ett spelliknande satt, det vill séga utforma dem pa ett roligt och engagerande satt. Spel i
allmanhet ar bra exempel pa vl utformade utmaningar med tydligt definierade regler och
instruktioner om hur anvandaren ska ta sig fran start till mal. Under resans gang far
anvandaren omedelbar feedback pa var i spelet den befinner sig. Frang (2012a) havdar att
syftet med gamification &r att utforma verkliga situationer till strukturerade utmaningar i
likhet med spel.

Enligt Ahlbom (2012) &r gamification framst en strategi for foretag att fa fler kunder eller att
forandra ett beteende hos sina anstéllda. Foretagen vill skapa ett frivilligt engagemang hos
sina kunder, vilket ska leda till 6kad kundlojalitet. Hos de anstéllda vill arbetsgivaren skapa
okad produktivitet genom att forandra trakiga arbetsuppgifter till mindre trakiga. 1 en studie
av Saatchi & Saatchi (2011) var 55 % av de tillfrigade positivt installda till att arbeta for ett
foretag som anvander sig av spelmekanismer for att 6ka produktiviteten, vilket visar att det
finns ett intresse att jobba for foretag som anvander sig av gamification.

Zichermann och Cunningham (2011) hdvdar att huvudsyftet med att anvénda sig av
gamification &r att dka interaktionen mellan anvandaren och systemet. Det ska 0ka
anvéandarens motivation och lojalitet, vilket leder till ett forbattrat samspel mellan systemet
och anvandaren

Zichermann och Cunningham (2011, s. 16) definierar gamification som:

"The process of game-thinking and game mechanics to engage users and solve problems .
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Eftersom gamification inte har funnits sa lange som begrepp saknas det for nuvarande, i maj
2014, annan statistik an uppskattningar nar det galler i vilken omfattning det implementerats i
applikationer och huruvida dessa applikationer sedan natt dnskade resultat. Darfor har vi valt
att anvénda oss av uppskattningar for att belysa omfattningen av gamification.

Analysforetaget Gartner (2011) forutspadde att 70 % av alla Global 2000 verksamheter, vilket
ar Forbes arliga ranking 6ver varldens ledande organisationer, kommer att tillhandahalla minst
en gamifierad applikation ar 2014, det vill sdga en applikation med inslag av spelmekanismer.
Gartner (2011) forutspadde aven att 50 % av alla foretag som hanterar innovativa processer
det vill sdga processer som ska generera att fler anvandare ska bidra med kreativa idéer
kommer att tillampa gamification. 2011 spenderade amerikanska organisationer $100 miljoner
pa att applicera gamification pa deras applikationer (Smith, 2012), vilket &r en siffra som flera
analysforetag har forutspatt kommer att mangdubblas de kommande aren (m2research, 2012;
marketsandmarkets, 2013). Ovan ndmnda statistik ar uppskattningar om i vilken utstrackning
gamification kommer att anvandas i den kommersiella varlden under de nastkommande aren.
Men dessa uppskattningar kan anda ge en fingervisning om hur gamification haller pa att
breda ut sig.

Gartner (2012) forutspadde dock att 80 % av de nuvarande gamifierade plattformarna
kommer att misslyckas med att uppfylla dess syfte, fraimst pa grund av att systemdesignerna
saknar adekvat kunskap

Sammanfattningsvis finns det alltsa ett valdigt stort intresse for att anvanda sig av
gamification, samtidigt som den stora majoriteten av de processer som tillampar gamification
har forutspatts bli misslyckade.

Gamifications oversattning till svenska &r spelifiering. Vi har valt att fortsatta anvanda termen
»gamification” da spelifiering inte ar ett vedertaget begrepp pa samma satt som gamification.
Né&r en applikation dr utformad efter gamifications riktlinjer ar applikationen ”gamifierad”,
vilket &r den term vi kommer att anvanda oss av hadanefter.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att gamification har spatts vara ett koncept som
kommer anvéndas framdver. Gamification handlar inte om att endast anvanda sig av
spelliknande mekanismer i form av poédngsamlande eller olika uppdrag att utfora, utan dessa
mekanismer &r endast verktyg som gamification anvander sig av. Det handlar om att skapa en
bra interaktion mellan anvéndaren och applikationen. Gamification ar en strategi for
organisationer att anvanda sig av for att skapa ett engagemang hos anvéndaren, vilket kan
bidra till en lang kundlojalitet.

Systemvetenskap handlar om samspelet mellan manniskor, organisationer och teknik
(Eriksson, 2014). Gamification &r en metod som kan forbéttra detta samspel och interaktionen
mellan anvéndaren och systemet. Detta gor att gamification ar hogst aktuellt inom
systemvetenskapen.

1.1.2 Framgangsrika gamification applikationer

Ett omrade dar gamification fatt stor genomslagskraft ar inom traning och hélsa. Det finns
mangder av applikationer vars syfte ar att fa oss att trana mer, bli snabbare och starkare.
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Exempel pa sadana applikationer ar runkeeper, Nike+ och Zombies, run!. Dessa anvander sig
av spelmekanismer for att motivera anvéndaren att forbattra sin traning och hélsa.

Zichermann och Cunningham (2011) havdar att applikationen Nike+ har lyckats motivera
manga manniskor att borja trana och forbattra sin halsa. Det ar en social traningsapplikation
som later anvéandare tavla mot varandra och sig sjalva for att forbéattra sin I6pning och traning.
Den ar ett bra exempel pa en lyckad applicering av gamification. Nike vill givetvis silja sa
mycket skor som mojligt. Istéllet for att dela ut podng och badges nér en kund kdper en
Nikeprodukt, vilket hade varit fallet om de designat applikationen med organisationen i
centrum, skapade de en applikation som ger anvandaren ett mervarde i form av en 6kad
traningsmotivation. Pa sa vis 6kar Nike sin kundlojalitet. Anvandaren far exempelvis badges
nar den har sprungit en viss langd, eller uppnatt specifika tider. Dessa kan sedan delas pa
sociala natverk som Facebook och Twitter, vilket kan motivera anvandaren ytterligare.

Ett annat exempel pa lyckad gamifiering ar Linkedin. Linkedin dr inte sa tydligt gamifierad,
framst for att de designat applikationen pa ett satt som gor att spelmekanismerna kanns
naturliga. Framfor allt anvander de sig av tydlig feedback som exempelvis progressbars. Men
de anvénder sig d&ven av mekanismer som ar mer tavlingsinriktade, exempelvis i form av att
andra anviandare kan ”plussa” en anvdndares kompetenser, det vill sdga intyga att personen
har den aktuella kompetensen.

Volkswagen (2010) startade hastighetslotteriet som ar ett svenskt projekt som fatt
internationell uppmarksambhet. Det var ett experiment vars syfte var att se om det gick att fa
fler bilforare att halla hastighetsgranser med hjalp av gamification. Detta gjordes genom att en
vagskylt visade bilistens hastighet i realtid. Istéllet for att bestraffa bilister som brét mot
hastighetsbegransningarna belénades de bilister som héll hastigheten genom att de fick inga i
ett lotteri dar de hade chansen att vinna pengar. Enligt Pink (2010) far det storre
genomslagskraft nar beléningar prioriteras mer &n bestraffningar. Detta experiment ledde till
att 20 % fler holl hastigheten. Frang (2012b) havdar att detta experiment lyckades forédndra ett
beteende hos bilisterna endast med hjalp av feedback, vilket &r en viktig del inom
gamification.

Korolov (2012) skriver om ett foretag i USA, Slalom Consulting, som hade 2000 anstallda
utspridda pa olika kontor i landet. De ville forbattra sin interna kommunikation genom att
anvanda sig av gamification. De utvecklade en mobilapplikation som kortfattat gick ut pa att
de anstallda skulle lara sig sina kollegors namn och veta hur de sag ut genom att ett foto
visades. De ville uppmuntra till att s manga som mojligt skulle delta genom en resultattabell
som var tillganglig for alla. Sedan delades det ut priser till de som presterade bast. Det visade
sig att detta projekt blev ett misslyckande och att det endast var 5 % av de anstallda som tog
det pa allvar. Ledningen for detta projekt bestamde sig for att dela upp sina anstallda i olika
team. Denna forandring visade sig vara en succé och deltagandet 6kade till 90 %, da ingen
ville svika sitt team. Den interna kommunikationen blev mycket béttre och de anstallda var
nojda. Detta projekt visar att det inte gar att endast att kasta in badges, points och
leaderboards, vilket gar i linje med Zichermann & Cunningham (2011) som papekar att
gamification ar betydligt mer dn spelmekanismer sa som badges, poang osv. Har var
teambulding och samhérighet ett storre incitament &n gamification. Gamification var endast
ett hjalpande verktyg.

Som sammanfattning av var studie i hur de namnda verksamheterna har tillampat
gamification, kan vi konstatera att det kan ha positiva effekter om gamification anpassas efter
organisationen, anvandarna och den specifika kontexten. Gors inte dessa anpassningar
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kommer gamification inte tillfora organisationen nagot, utan snarare riskera att ha en negativ
paverkan. Dessutom visar vara exempel att gamification kan anvandas inom valdigt olika
branscher och omraden.

1.1.3 Gamification i kollektivtrafiken

| Singapore pagar ett projekt (Fong, Prabhakar och Siow, 2013) som undersoker om det gar att
andra resenarers avresetider i kollektivtrafiken fran rusningstider till tider som ar mindre
trafikerade med hjalp av gamification. Projektet heter INSINC, som ar en forkortning for
“Incentives for Singapore Commuters”, vars syfte ar att undersoka om det gar att férandra
Singapores resenérers resebeteende genom ekonomiska incitament.

Projektet startade 2012 och skulle paga i sex manader. De positiva effekterna gjorde dock att
de valde att fortsatta projektet, som fortfarande pagar (ar 2014).

Singapores tunnelbana &r valdigt trafikerad under rusningstider vilket skapar problem och
trangsel, da tunnelbanan inte har den kapaciteten som behovs. Konceptet fungerar sa att en
resendr registerar sitt pendlingskort pa INSINC plattform och resenarerna far poang for varje
gang de reser. Resenarer far extra manga poang om den undviker att resa under rusningstrafik.
Poangen kan sen utnyttjas genom gratis resor, fa tillbaka riktiga pengar eller chansen att inga i
ett lotteri dar de kan vinna en strre summa pengar. De som reser kan &ven bjuda in sina
vanner genom sociala medier och pa sa satt tjana extra poang for det.

Fong et al (2013) presenterar att den 15 maj hade INSINC 103 000 registrerade anvandare och
resultatet var da att 17 % av de manliga och 11 % av de kvinnliga resenarerna hade andrat
restid fran rusningstrafik till tider som var mindre trafikerade.

Aven ett projekt i Bangalore, Indien, vars syfte liknade projektet i Singapore genom att man
ville minska antalet resenérer under rusningstrafiken med hjalp av gamification, visade
positiva effekter. Merugu, Prabhakar och Rama (2009) ansdg att projektet var en succé da de
lyckats fa resenarer att andra sina resetider med hjélp av ekonomiska bel6ningar.

1.2 Problemomréade

Anvéandarengagemang ar viktigt for en hallbar kundrelation. Gamification har med framgang
hjalpt foretag i olika branscher (Hamari, Koivisto & Sarsa, 2014) att skapa detta engagemang,
men gar gamification att applicera med positiv effekt pa en vardaglig aktivitet som att resa
kollektivt?

Gamification &r en ny utvecklingsstrategi vars mal ar att skapa anvandarengagemang.
Zichermann och Cunningham (2011) menar dock att anvandarengagemang enklast uppnas for
aktiviteter som uppfattas som roliga. Darfor ar det intressant att undersoka vilken potential
gamification har i en kontext som uppfattas som vardaglig och ndédvéandig snarare an rolig.



Lunds universitet Pontus Uddenas och Nils Hall
Institutionen for Informatik VT-2014

1.3 Syfte

Vart syfte med denna uppsats &r att visa om gamification ar en tankbar strategi for att oka
antalet resendrer som aker kollektivt genom att dka deras anvandarengagemang. Vidare amnar
vi identifiera och kartlagga vilka vill spelelement fran gamification som ar mest intressanta
och motiverande for resenarer. Vi vill ta reda pa om kollektivtrafiken i svenska forhallanden i
dagslaget anvander sig av gamification, alternativt om de har planer pa att anvanda det.

1.4 Forskningsfraga

— Vilka utmaningar och majligheter finns det med att applicera gamification pa
kollektivtrafiken?

— Vilka spelelement kan anvandas for att engagera och motivera resenarer som aker
kollektivt?

1.5 Avgransningar

Vi har valt att begrénsa oss till att anvanda kollektivtrafiken i sodra Sverige som
undersokningsobjekt. Darfor har vi avgransat oss till att intervjua Kalmartrafiken och
Skanetrafiken, samt resendrer som anvander sig av nagon av deras tjanster.
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2. Att skapa engagemang

Ett engagemang kan vara nyckeln for verksamheter att lyckas behalla sina kunder.
Gamification ar en utvecklingsstrategi for att uppna bra engagemang. Det finns dven andra
utvecklingsstrategier som har detta syfte. Darfor inleder vi med en kortare jamforelse mellan
gamification och andra utvecklingsstrategier. Engagemang ar i grunden motivation och darfor
kommer vi langre fram i kapitlet presentera motivationsteori. Vi har sedan valt att presentera
hur applikationer kan designas for att engagera sina anvandare. Darefter avslutas kapitlet med
en genomgang av gamifications spelmekanismer, samt en granskning av tidigare forskning
som beror gamification.

2.1 Gamification i jdAmfdrelse till andra utvecklingsmetoder

Systemdesign ar ett omrade som leds tillbaka till 1960-talet (Avison & Fitzgerald, 2003). Det
har sedan, i takt med att omvarlden forandras, utvecklats manga olika designtekniker som har
olika fokus. Gamification ar ett exempel pa en sadan nyare strategi. For att visa pa de

begransningar och mojligheter som finns med gamification som designstrategi presenterar vi
nedan nagra av de mer klassiska teknikerna och jamfor dessa dvergripande med gamification.

Strukturerad design var en av de tidiga designteknikerna, som leds tillbaka till 1970-talet
(Fitzgerlad, Russo & Stolterman, 2002). Strukturerad design har inspirerats av principer fran
strukturerad programmering och fokuserar pa att genom en top-down analys hitta relationer
mellan entiteter och skapa data flow diagrams. Sedan delas ett storre system upp i olika
moduler. Strukturerad design har fa likheter med gamification och ar en designstrategi som &r
mer tekniskt inriktad &n gamification som lagger storre vikt vid anvandarinteraktion.

Datadriven design lagger storst fokus vid att forsta data (Fitzgerlad, et al, 2002). Detta ar
ocksa en av de dldre designteknikerna som blivit foraldrad och mynnat ut i den modernare
designtekniken information engineering. Enligt Fitzgerlad et al (2002) &r dessa designtekniker
processinriktade och syftar till att sa stor del som mojligt automatisera aktiviteter inom
processer. Aven denna designmetod saknar likheter med gamification och har ett helt annat
syfte. Gamification kan inte anvandas for att automatisera processer, utan enbart for att
stimulera arbete inom dessa.

Anvéandarcentrerad systemdesign &r en modern designmetod, som likt gamification, vill
engagera anvandare till att 6ka anvandningsgraden av systemet (Gulliksen & Gdransson,
2002). Denna designmetod har stérre fokus pa sina anvandare &n de tekniska aspekterna av ett
system. Det ar en iterativ metod som inleds med analys av de tilltdnkta anvandarnas beteende.
Sedan skapas en prototyp av systemet som testas. Prototyping &r en metod som Fitzgerlad, et
al (2002) menar innebar att man bygger en representation av ett system for att tillata testning
av ett system innan det fysiskt implementerats.
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Gamification har storst likheter med anvandarcentrerad design, da dessa har samma
overgripande mal och syfte; att engagera anvandare. Darfor kan dessa anvandas som
komplement till varandra.

2.2 Motivation - grundstenen i engagemang

Motivation &r en inre vilja och drivkraft att genomféra nagonting (Pink, 2010). Det finns tva
olika sorters motivation, inre- och yttre. Yttre motivation bestar av faktiska faktorer i form av
beldningar eller bestraffningar. Detta kan till exempel vara att vinna eller tjana pengar.
Zichermann och Cunningham (2011) menar att yttre motivation handlar mycket om vérlden
runt oss och att manniskor utfor vissa handlingar for statusbekraftelse. Gamifications
spelmekanismer ar verktyg och strategier for att paverka den yttre motivationen.

Pink (2010) havdar att yttre beloningar sa som pengar kan ha en bra effekt en kort tid, men att
effekten snabbt avtar. For att yttre beloningar ska fungera i langden maste beléningens dos
Oka kontinuerligt i storlek och frekvens. Pink (2010) jamfor det med illegala droger som
skapar ett beroende som 6kar efterhand. Genom att erbjuda ndgon en beldning for att utfora
en viss uppgift signalerar det att uppgiften i sig inte ar vidare tilltalande. Om beldningen
accepteras och uppgiften utférs kommer det att krédvas en beléning som ar minst lika stor eller
storre for att en liknande uppgift skall utforas i framtiden. N&r nagon en gang fatt beloningar
ar det alltsa problematiskt att sedan dra tillbaka dessa.

Inre motivation handlar om att manniskor utfor handlingar pa grund av att de kéanner att det ar
viktigt for dem sjalva. Nyckelord for inre motivation &r personlig utveckling, ansvar och
uppmarksamhet. Zichermann och Cunningham (2011) havdar att manniskor har inre
motivation till olika saker, oftast till sidant man &r intresserad av och tycker ar roligt. Inre
motivation ar den starkaste av de tva motivationerna men ocksa den svaraste att fa fram.
Zichermann och Cunningham (2011) papekar att det ar svart att vanta fram en persons inre
motivation, och darfor maste man oftast konstruera processer utifran den yttre motivationen
hos méanniskorna. Gamification vill bygga pa ett inre driv hos anvandarna men det ar svart att
fa fram det och det ar inget som kan beordras fram.

Pink (2010) definierar arbete och lek som att arbete dr nagot som maste goras, medan lek &r
nagot som sker pa frivillig basis. Pink (2010) havdar att man ska vara forsiktig med att beléna
uppgifter da det kan fa oonskade effekter. En uppgift kan hastigt forandras till en
anstrangande och jobbig uppgift, det vill siga ga fran lek till arbete. Gamification ar till stor
del uppbyggt kring beloningar, vilket gor att tillimpning av gamification maste goras med
forsiktighet och med dessa odnskade effekter i atanke.

Reeve (2005) havdar att beldningar ofta forvantas 6ka en persons motivation, men att
beléningarna medfor oavsiktliga och dolda kostnader genom att underminera personens inre
motivation. Pink (2010) menar att detta &r ett av de klaraste forskningsresultaten inom
samhéllsvetenskapen, men dven det mest ignorerande.

Pink (2010) har skapat en modell for att visa hur man pa ett bra sétt kan hantera uppgifter som

ar mindre motiverande att utfora. Att ge en logisk forklaring till varfor uppgiften &r viktig kan
fa den som ska utfora uppgiften mer engagerad och uppgiften i sig kan bli mer meningsfull.
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Aven att medge att uppgiften kan vara trakig kan visa sympati, vilket kan leda till battre
prestation.

”Om-sa” dr villkorliga, yttre, beloningar, om du gor sa hér sé far du detta.
”Nu-nédr” dr ovintade beloningar som delas ut efter att uppgiften ar utford.

Pink (2010) hdvdar att ”nu-nir” beloningar ér béttre att anvéinda sig av, om situationen tillater
det dé det 4r mer hallbart i lingden. "Nu-nir” beldningar ska for bésta resultat innehalla
berom, feedback och anvandbar information.
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Figur 1, modell fér att hanterna mindre roliga uppgifter, (Pink, 2010, s. 68)

Sammantaget kravs det motivation for att skapa engagemang. Det finns tva olika typer av
motivation; yttre och inre. Yttre motivation triggas av beléningsmekanismer och leder
generellt till mer kortsiktiga effekter &n nar den inre motivationen triggas. For att na den inre

motivationen kravs det att de tilltankta anvandarna far en inre vilja for att utféra en uppgift,
vilket ar svart att uppna.

2.3 Att designa for att skapa engagemang

Har presenteras teorier for hur en applikation ska designas for att skapa ett engagemang hos
anvandaren.

2.3.1 Anvandbarhet

Ottersten och Berndtsson (2002) definierar en produkts anvandbarhet som interaktionen
mellan produkten och dess anvandare. | en anvandarcentrerad design bor en produkt utformas
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efter tva kriterier for att uppfylla en god anvandbarhet, den manskliga faktorn och den kontext
produkten ska anvandas i. Zichermann och Cunningham (2011) havdar att syftet med att
anvénda sig av gamification &r att 6ka interaktionen mellan anvandaren och systemet. Det ska
Oka anvéndarens motivation vilket i sin tur leder till forbattrat samspel mellan systemet och
anvéndaren.

Anvandningskvalitet &r ett centralt begrepp inom anvandarcentrerad design och redogér for
hur bra en produkt fungerar i en anvandningssituation och anvandningsgrad ar ett matt pa hur
vél produkten faktiskt anvands av de tankta anvandarna. Ottersten och Berndtsson (2002)
pastar att bara for att en produkt ar anvandbar behéver det inte betyda att den har en hog
anvéndningsgrad. Anvandningsgraden &r till stor del beroende av anvandarens kunskaper,
uppfattning och motivation att anvanda produkten, det vill sdga till hur stor grad anvandarens
inre motivation triggas. Ottersten och Berndtsson (2002) h&vdar att anvdndningsgraden kan
hojas med utbildning och marknadsforing. Detta gar i linje med Allwood (2002) som pastar
att den inre motivationen ar den viktigaste om man vill skapa ett engagemang hos anvandaren.
Den inre motivationen kan triggas genom en bra forstaelse och kunskap om produkten.

Zichermann och Cunningham (2011) definierar engagemang som sambandet mellan kunden
och produkten eller servicen. Engagemang ar den tidsperiod dar man har en bra upplevelse
tillsammans med en produkt, en person, en sak eller en idé. Zichermann och Cunningham
(2011) havdar att det inte finns nagot lampligt satt att mata engagemang pa, men genom en
bra anvandbarhet dkar chanserna till ett bra engagemang hos anvéndarna.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att bra anvandbarhet &r en viktig egenskap for en
applikation att inneha for att lyckas skapa anvandarengagemang. Detta &r en egenskap som
poangteras inom saval anvandarcentrerad design (Ottersten & Berndtsson, 2002) som inom
gamifierad design (Zichermann & Cunningham, 2011).

2.3.2 Demografiska aspekter att ta hansyn till

Gulliksen och Géransson (2002), som har det anvandarcentrerade perspektivet, havdar att en
bra applikation utformas genom att analysera de tankta anvandarnas bakgrund, férmagor,
begransningar och arbetsmiljo. Aven Kappen och Nacke (2013) havdar att identifikation av de
tilltdnkta anvéndarnas demografi &r att hitta satt att trigga deras inre motivation. Zichermann
och Cunningham (2011) véljer att se och definiera anvéndare och kunder som spelare. Oavsett
vilket namn eller perspektiv som anvands, spelare eller anvandare, havdar bade Gulliksen och
Goransson (2002) och Zichermann och Cunningham (2011) att en applikation bor utvecklas
med stort fokus pa anvandarna.

Gould och Lewis (1985) pastar ocksa att det kravs ett stort fokus pa anvandarna for att kunna
utveckla en produkt med god anvandbarhet. Det racker inte att identifiera vilka anvandarna ar
utan man maste exempelvis studera deras kognitiva formaga och beteende.

Zichermann och Cunningham (2011) valjer att dela upp anvandarna i olika spelartyper. For att
utveckla en lyckad applikation kravs det att du kanner till de tilltdnkta anvandarna och deras
beteende. Zichermann och Cunningham (2011) havdar att for att skapa ett engagemang hos
anvandaren kravs det man forstar vad anvandaren drivs av, d.v.s. vilken motivation som har
storst inverkan pa den specifika anvandaren.
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Bartle (2008) har tagit fram en modell som beskriver olika spelartyper.

Killers

Socializers

Figur 2, Bartle’s spelartyper, (Zichermann & Cunningham 2011 s.22)
Bartle’s (2008) spelartyper 4r:

Explorer &r en spelartyp som gillar att upptécka nya saker och de far stimulans nar de ar forst
med att upptacka nagot.

Achievers &r spelartypen som vill prestera och vinna. Om en Achiever forlorar finns det risk
att den tappar intresset for spelet.

Socializers ar en typ av spelare som framst drivs av den sociala interaktionen som genereras
av att anvénda olika applikationer. Men dven dessa bryr sig om sjalva spelet och vill garna
vinna.

Killers &r den minsta i antalet av de fyra olika kategorierna. Denna spelartyp vill inget annat
an att vinna. Det racker dock inte med att endast vinna, utan de vill &ven att ndgon maste
forlora. De vill erhalla en sorts status och respekt genom detta.

Genom att identifiera olika anvandartyper ar det enklare att forsta vad respektive grupp har
for inre driv och motivation.

2.3.3 Anpassa designen efter anvandarnas niva

Enligt Zichermann och Cunningham (2011) ska en applikation utformas pa en niva som
nybdrjare forstar sig pa. Genom att ha en niva pa applikationen som noviser forstar ar det
enklare att f nya anvandare att borja anvanda sig av applikationen. Det ska aven finnas
nivaer pa applikationen som tilltalar mer erfarna anvéandare, annars tappar de intresset for
applikationen.
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Hamari och Koivisto (2013) podngterar vikten av att de tilltdnkta anvandarna har ett
gemensamt mal. For att underlatta designprocessen kan anvandare kategoriseras i olika
kategorier baserade pa geografisk-, demografisk-, psykografisk- och behavioristisk
segmentering (Tuunanen & Hamari, 2014). Ovan ndmnda faktorer kan anvandas for att
bestamma pa vilken niva de tilltankta anvandarna &r i relation till de uppgifter som ska utféras
i applikationen. Kankanhalli, Taher, Cavusoglu och Kim (2012) havdar att det &r viktigt att det
varken ar for svart eller for enkelt att 16sa uppgifter, da det &r lagom svara uppgifter som
anvandare har storst utbyte av att utféra. Kappen och Nacke (2013) podngterar att om det inte
gar att identifiera anvandargruppens mal riskerar spelmekanismerna inom gamification att
uppfattas som stérande element da applikationen inte uppfattas som underhallande och darfor
inte accepteras socialt.

Ottersten och Berndtsson (2002) pekar pa att en produkt bor utvecklas kontinuerligt for att ge
okad tillfredstallelse hos anvandaren. Tillfredstéllelsen beror pa vilket syfte produkten har.
Om dess syfte framst ar tidsfordriv och spanning maste produkten uppfattas som
”spannande”. En produkt som upplevs tillfredstédllande leder till att anvdndaren dr mer
motiverad att fortsatta anvénda den.

Dreyfus (1980) havdar att oavsett vilken anvandare det ar sa stravar den efter progression och
att beharska applikationen pa ett battre satt. Genom att lata anvandaren standigt strava efter
nya mal och nivaer kommer det leda till ett bra anvandarengagemang och anvandarlojalitet till
applikationen. Dreyfus (1980) har fem olika grundlaggande nivaer:

Novice ar en anvéndare som ar helt ny och saknar erfarenhet.

Problem solver &r valdigt lik novice men den har lite mer information om applikationen och
hur det fungerar.

Expert vet hur applikationen fungerar och kan néstan beméstra dess alla funktionaliteter.
Master tror att den forstar applikationen, den tror att den har kontroll 6ver den.

Visionary ar en anvandare som satter sig in i desginerns roll och har egna synpunkter pa hur
applikationen kan forbéattras. Nar de tilltdnka anvandarna ar definierade och deras beteende ar
granskat finns det olika spelelement att anvénda sig av for att utforma en gamifierad
applikation.

Genom att designa for olika nivaer av anvandarna far applikationen en bredare malgrupp,
vilket genererar fler anvandare.

2.4 Nar ar ndgot gamifierat?

Begreppet gamification &r som tidigare ndmnt ett relativt ungt begrepp dven om dess
mekanismer har funnits lange. N&r kan en applikation definieras som gamifierad? Finns det
nagon minimal gréans for hur mycket som maste anvandas av gamificationelementen for att
produkten ska fa kalla sig gamifierad? Enligt McGonigal (2011) bor ett spel innehalla fyra
olika delar. Ett spel ska ha ett konkret mal for anvandaren att forsoka uppna. Det ska innehalla
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regler som beskriver hur anvandaren kan uppna de olika malen. Ett feedbacksystem som
indikerar anvandarens utveckling och spelet ska bygga pa valfritt deltagande, d.v.s. det gar
inte att tvinga nagon att anvanda produkten. Enligt Zichermann och Cunningham (2011) ar
det inte gamification per definition enbart for att en applikation innefattar badges, podng etc.

2.5 Gamification som strategi for att paverka resenarers beteende

De flesta vetenskapliga studier som behandlat gamification som verktyg for att paverka
resenarers beteende har baserats pa experiment dar gamifierade applikationer inforts i syfte att
fa pendlare att resa pa andra tider an rusningstrafik. De faktorer som far pendlare att andra
restid ar dock relevanta att undersoka dven i andra syften, exempelvis for att fa resendrer att
resa kollektivt istéllet fér med bil.

I Nederlanderna utfordes ett experiment kallat Spitsmijden, vars syfte var att minska trafiken
under rusningstid med hjalp av gamification (Ben-Elia & Ettema, 2009) som ledde till flera
slutsatser som &r relevanta for var undersoékning.

De viktigaste faktorerna som bestammer huruvida en resenér &r villig att férandra sitt
resebeteende beror enligt (Ben-Elia & Ettema, 2009) framst pa tre faktorer; om de har
information om resealternativ, om en given situation tillater att de valjer ett nytt resesatt
(exempelvis att det inte ar for tidskravande), samt hushallsmassiga faktorer (exempelvis att
det &r en familj med flera smabarn). Av ovan namnda faktorer kan kollektivtrafiken enbart
paverka den forsta faktorn, men det kravs att alla tre ar uppfyllda for att en resenar ska ha
chansen att frivilligt delta i ”spelet”, vilket &r ett krav enligt Zichermann och Cunningham
(2011) for att anvandaren ska uppfatta en applikation som meningsfull.

Det framsta skalet till att vilja delta var ekonomiska incitament (Ben-Elia & Ettema, 2009).
En intressant slutsats som drogs var att dessa incitament inte behévde vara speciellt stora och
det gav inte nagon namnvard okad effekt att 6ka de ekonomiska incitamenten efter en viss
grans. Detta ar en slutsats som &ven som McCall, Koenig och Kracheel (2013) fann i sin
pilotstudie. Det &r intressant att en lyckad applikation hade en bel6ningsmekanism som triggar
den yttre motivationen som storsta drivkraft, men visar ocksa att det kravs monetéra
incitament for att resendarer ska vara villiga att évervdga sina vanor.

Den nést stérsta motivatorn var kanslan av att hjalpa till att minska trafiktrangseln (Ben-Elia
& Ettema, 2009). Detta belystes i applikation med hjélp av olika spelmekanismer. Pa sa vis
hittade de ansvariga for projektet ett satt att dven trigga anvéndarnas inre motivation.

Att fa insikt om vad som paverkar frivilligt deltagande i resepaverkande program é&r kritiskt
(Ben-Elia & Ettema, 2009). Det &r manga som tycker resande i sig ar trakigt (Mccall &
Koenig, 2012), men havdar att k&nslan av att delta i ett spel kan gora att hela resan kanns
roligare. Enbart kanslan av att resan har ett storre syfte, (inre motivation), an att ta sig fran en
plats till en annan kan alltsa paverka en resenéars kansla for resan, vilket ar en valdigt relevant
iakttagelse for var studie.
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2.6 Gamifications spelmekanismer

Gamification innehaller olika verktyg och metoder som kan tillampas for att hitta anvandarnas
motivation. Dessa verktyg och metoder kallas for spelmekanismer. Genom dessa
spelmekanismer kan engagemang skapas mellan anvéndarna och applikationen.

De verktyg som anvands for att skapa ett spel brukar kallas spelens mekanik. Gamification ar
uppbyggt av olika spelmekanismer. Zichermann och Cunningham (2011) pekar pa sju
grundldggande spelamekanismer, points, levels, leaderboards, badges, challenges/quests,
onboarding och engagement loops. Dessa spelmekanismer kan anvandas pa manga olika satt
for att skapa ett stort urval av varierande upplevelser.

2.6.1 Points

Zicherman och Cunningham (2011) h&vdar att points ar en av de viktigaste spelmekanismerna
inom gamification. Points visar for anvandaren om den har lyckats eller inte. Anvandaren far
pa sa vis en Klar bild av progression. Det finns fem olika typer av points:

Experience points dr poang som anvandaren far for allt anvandaren gor i spelet. Det finns
ingen maxgrans, utan 6kar sa lange anvéandaren &r aktiv i spelet. Detta ar den viktigaste av alla
poangtyperna.

Redeemable points ar podng som anvands som nagon form av virtuell valuta. Denna valuta
kan sedan anvéndas for att vaxla och utbyta saker med.

Skill points anvénds for att ge poéng till anvandaren for specifika, utférda, aktiviteter.

Karma points ar till for att ge bort poang till andra anvandare, utan att anvéndaren sjalv tjanar
nagonting pa det.

Reputation skills ar det mest komplexa poangsystemet, da de intjanas genom att tva eller flera
anvandare interagerar med varandra och delar ut poang till varandra beroende pa hur palitlig
motparten anses. Eftersom dessa poang delas ut av anvandarna sjalv okar risken for fusk.

2.6.2 Levels

Levels anvands enligt Zichermann och Cunningham (2011) for att symbolisera utveckling.
Anvandaren kan pa ett enkelt sétt se hur Iangt den har utvecklats och var nagonstans den
befinner sig i systemet. Levels brukar utformas som nagon typ av progressionsmatare i skalan
procent. Anvandaren ska i princip aldrig kunna na 100 %, eftersom man vill att anvandaren
standigt ska utvecklas.
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2.6.3 Leaderboards

Zichermann och Cunningham (2011) havdar att leaderboards anvands for att jamfora olika
anvéandare. Det &r ett rankingsystem vars huvudsakliga syfte &r att motivera anvandarna till
kontinuerlig utveckling.

2.6.4 Badges

Badges Gversitts som emblem som ska signalera status. Aven badges huvudsakliga syfte ar att
motivera anvandaren till att utvecklas. Zichermann och Cunningham (2011) havdar att man
kan jdmféra emblem med medaljer som visar vad en anvéndare har presterat och gjort for
framsteg.

2.6.5 Challenges/quests

Challenges/quests &r enligt Zichermann och Cunningham (2011) olika utmaningar och
uppdrag som beskriver for anvandaren vad som behdver goras for att astadkomma specifika
saker. Utmaningarna ska innehalla olika direktiv som illustrerar vad anvandaren ska utfora for
att lyckas med uppdraget. N&r uppdraget ar slutfort belénas anvandaren med poéng, levels
eller badges.

2.6.6 Onboarding

Zichermann och Cunningham (2011) definierar onboarding som inledande presentation, vilket
syftar till att introducera anvandaren for ett spel. Onboardingen ska vara enkel, tydlig och det
ska inte ga att misslyckas. Onboarding anvénds for att anvandaren ska slippa ldsa vanliga
trakiga manualer, istallet ska anvandaren sjalv utforska och lara sig succesivt.

2.6.7 Social engagement loops

Social engagement loop handlar enligt Zichermann och Cunningham (2011) om att motivera
anvéandaren att vilja komma tillbaka till spelet. Ett exempel &r att, genom att anvéndaren
uppmanar andra till att spela spelet kan det motivera spelaren sjalv att fortsétta spela och
utvecklas. Detta fortsatter sedan i en oandlig loop och motiverar spelarna att fortsatta.
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2.7 Fungerar gamification?

Gamification dr ett relativt nytt begrepp inom den akademiska vérlden och darfor ar
forskningen som gjorts nagot begransad (Hamari et al 2014). Hamari et al. (2014) pekar aven
pa att det &r ett ganska svart amne att undersoka, da effekterna hos gamification ofta ar svara
att mata.

Den mest relevanta tidigare studie som utférts och behandlar huruvida gamification fungerar
ar genomford av Hamari. Hamari ar forskare pa Helsinki Institute for Information Technology
och har forfattat ett antal vetenskapliga artiklar inom gamification. 2014 publicerade han
tillsammans med tva andra forskare litteraturstudien Does Gamification work? - A Literature
Review of Empirical Studies on Gamification, som undersokte 24 tidigare empiriska
undersokningar. Majoriteten av de fall som undersoktes pekade pa att gamification medfor
positiva effekter. Men att det dven finns negativa aspekter att ta hansyn till.

Hamari et al (2014) havdar att det finns tva huvudsakliga faktorer att ta hansyn till nar
gamification ska tillampas:
1) Vad ar det for system som ska gamifieras och i vilken kontext ska det anvéndas?
2) Vilka &r systemets tilltankta anvandare?

Aven om Hamari et al. (2014) havdar att gamification i majoriteten av de fall som de
undersokte medforde positiva effekter, menar de dock att de langsiktiga effekterna ar svara att
mata. Darfor gar det inte att utesluta att det i en del fall kan rora sig om kortsiktigt positiva
effekter som beror pa vad som kan beskrivas som “nyhetens behag”.

Sammanfattningsvis ar anvandarengagemang malet med anvandning av saval
anvandarmedverkan som gamification. Anvandarengagemang uppnas framst genom att en
applikation designas med anvandarfokus, for att lyckas trigga anvéndarnas inre motivation.
Skillnaden mellan anvandarcentrerad design och gamification &r hur gamification i stérre
utstrackning anvander sig av olika beldningsmekanismer, hdmtade ur spelvarlden, som spelar
pa anvandarnas yttre motivation. Dessa kan vara valdigt anvandbara som komplement, da det
ar svart att i forvag lyckas identifiera vilka faktorer som kommer att trigga anvandarnas inre
motivation. Det ar som namnt, dock inte problemfritt att anvanda sig av dessa. Dels maste de
anvandas i lagom omfattning, da for manga spelmekanismer kan uppfattas stérande och
vidare kan beloningar forsvara méjligheterna att fa anvandarna att utfora uppgifter drivet av
inre motivation.
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2.8 Teoretisk referensram
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// Anvindarengagemang \

I Kontext Yttre motivation »> Inre motivation Demografiska aspekter

‘\,
\
\
\‘ Spelmekanismer

Figur 2.Teoretisk refenresram.

Malet med gamification &r att skapa anvandarengagemang. Figur 2 forklarar hur detta kan
uppnas och vilka faktorer som paverkar. Anvandarengagemang uppnas bast genom att den
inre motivationen hos anvandarna triggas. Da den inre motivationen ofta ar att svar att na ar
det lattare att designa med fokus pa den yttre motivationen som i forlangningen ska leda till
den inre motivationen. Yttre motivation kan dven sjalvstandigt leda till anvdndarengagemang,

men oftast enbart kortsiktigt.

For att kunna avgora vilka mojligheter och utmaningar som foljer med de olika
spelmekanismerna och hur respektive kan anvandas for att trigga den yttre-, respektive inre
motivationen maste vi dven vaga in kontexten som gamification ska undersokas inom, det vill
sdga kollektivtrafik, samt vilka de tilltdnkta anvandarna &r, det vill sdga resendarer.

Den teoretiska referensramen ligger till grund for var empiriska undersokning.
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3. Metod

Detta kapitel redovisar hur vi har valt att ga till vaga for att undersoka vara forskningsfragor.
Detta ar beviskedjan till vilka slutsatser vi har gjort senare i uppsatsen. For att svara pa var
forskningsfraga har vi valt att undersoka bada sidor av myntet, det vill saga bade experter och
anvéndare.

3.1 Undersokningsmodell

Forst maste forskarna enligt Jacobsen (2002) besluta sig for om det &r lampligast att anvanda
sig av primar- eller sekundardata. Primardata ar sadan information som samlats in direkt fran
kunskapskallan genom en undersckning som ar anpassad for den givna forskningsfragan
(Jacobsen, 2002). Sekundéardata ar sadan information som samlats in av andra forskare under
tidigare undersokningar, sadana data medfor nackdelen att den inte samlats in for det andamal
som &r aktuellt. Vi valde att anvanda oss av primardata. Dels pa grund av att vi ansag att
denna typ av data ar mer tillforlitliga, men aven for att gamification ar ett sa nytt
forskningsamne att det inte finns mycket sekundérdata att finna.

Vidare maste forskarna ta stallning till om en kvalitativ eller kvantitav ansats ska anvandas. Vi
valde en kvalitativ ansats, da det enligt Jacobsen (2002) &r att féredra om problemomradet ar
av sadan natur att detaljer och nyanser &r viktiga. Pa sa vis kan det bringas klarhet i olika
begrepp och fenomen (Jacobsen, 2002). Om forskningsfragan ar passande att undersoka med
standardiserade data menar Jacobsen (2002) att det istallet &r att féredra med en kvantitativ
ansats. Risken med en kvantitativ undersokning ar enligt Jacobsen (2002) att den blir ytlig. Da
gamification &r ett &mne som kréaver mer omfattande data &n en kvantitativ undersokning kan
bidra med valde vi att inte anvanda oss av en sadan undersokning.

3.2 Val av enheter

Vi besl6t oss for att intervjua tva grupper. Dels expertintervjuer, med yrkesméanniskor som har
en relevant yrkesroll vid en organisation som arbetar med kollektivtrafik. Men da
gamification vid studiens utférande inte anvandes inom kollektivtrafiken och dessa experter
saledes inte kunde beldgga vilken paverkan gamification haft pa kollektivtrafik, utan snarare
bidra med svar av mer spekulativ art, ansag vi det relevant att aven utfora intervjuer med
resenarer. Pa sa vis fick vi mgjlighet att utforska gamifications potential inom kollektivtrafik
utifran tva perspektiv.
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3.2.1 Experter

Nar vi valde informanter fran kollektivtrafiken la vi stor vikt vid att detta var nagon som har
en relevant yrkesroll, for att kunna ge oss svar som bidrar till att besvara var fragestallning.
For att kunna gora det kravdes att detta var en person som har en hdgt uppsatt position pa IT-
alternativt marknadsavdelningen, da det &r dessa avdelningar som skoter interaktionen med
resenarerna.

3.2.2 Resenarer

Jacobsen (2002) menar att en stor fordel med en kvantitativ enk&tundersokning &r att det ar
enklare att fa hela den teoretiska populationen representerad, eftersom det inte ar lika
tidskravande att na ut till manga respondenter. Eftersom vi valde en kvalitativ ansats ar ett
problem vi stalldes infor att valja respondenter som representerar sa stor del av den teoretiska
populationen som majligt, vilket Jacobsen (2002) havdar ar vasentligt for att en undersdkning
ska ge en rattvis bild av verkligheten. Detta var problematiskt for oss eftersom var malgrupp
ar valdigt bred, da bada konen och de flesta aldrar finns representerade bland de som aker
kollektivt. Vi forsokte darfor fa spridning gallande bade kon som alder bland vara
respondenter, for att tacka in sa stor del av den teoretiska populationen som majligt.

3.3 Datainsamling

Har redovisas hur vi har gatt till vaga for att samla in var empiri.

3.3.1 Experter

Vi anvande oss av Oppna intervjuer. Da gamification &r ett nytt begrepp som inte anvands
inom kollektivtrafiken i dagslaget ansag vi att det kravdes moéjlighet for oss att fora en dialog
med vara respondenter. Pa det viset fick vi mojlighet att anpassa intervjuerna utifran hur
mycket en respondent k&nde till om gamification. | de fall som gamification var ett helt okant
begrepp fick vi chansen att ge en kortfattad forklaring av dess innebord. Vara expertintervjuer
genomfordes genom en telefoninterviju, dar vi pa grund av geografiska faktorer inte kunde
utféra en besoksintervju, samt en besoksintervju. Jacobsen (2002) menar att besoksintervjuer
ar den intervjuform som &r bast, da den ger béattre forutsattningar att tolka intervjuobjektets
svar och pa sa vis stalla mer passande foljdfragor, an exempelvis vid telefonintervijuer.
Intervjuerna har varit semistrukturerade i den bemarkelse att vi forberett atta fragor, som star
till grund for intervjun. Jacobsen (2002) havdar att 60 minuter ar en bra riktlinje for hur lang
en intervju bor vara. For att lamna oss utrymme att stalla passande féljdfragor ville darfor inte
ha for manga fragor. Pa sa vis far aven informanten chansen att pa eget initiativ framféra egna
tankar och funderingar.
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For att i efterhand kunna analysera den primérdata vi insamlat har vi dels bandat intervjuerna,
men &ven fort minnesanteckningar under intervjuerna. Jacobsen (2002) menar att det &r
bekvamt att spela in intervjuer, da det ger mgjlighet att ga igenom intervjun i efterhand, for att
eliminera risken att nagot svar gléms bort. Jacobsen (2002) havdar dock att det, trots att hela
intervjun finns inspelad, ar bra att féra korta minnesanteckningar under intervjun, da det
underléttar nar man vill finna ett specifikt svar utan att behdva ga igenom hela
bandupptagningen. Enligt Jacobsen (2002) ger det ocksa signaler till informanten att
personerna som utfor intervjuerna ar intresserade och férmedlar en kénsla att det som
intervjuobjekten sager ar viktigt, vilket kan leda till mer utforliga och battre svar.

3.3.2 Resenarer

Vi anvande 6ppna intervjuer dven nar vi samlade in data fran resenarer. Det 1ag narmare till
hands att utfora en enkatundersokning for att undersoka denna grupp &n experterna, da det har
hade funnits ett véarde i att fa en stor urvalsgrupp, vilket enligt Jacobsen (2002) lattast uppnas
med en kvantitativ ansats. Vi valde dock att anvénda oss av 6ppna intervjuer dven har, framst
for att motiveringar till olika svar var av storsta vikt for oss. Oppna intervjuer gav oss ocksa
mojlighet att interagera med informanterna och pa sa vis fick vi chansen att forklara begrepp
som var oklara, samt stélla de foljdfragor som vi fann passande i en given situation.

Intervjuerna med resenarerna var vasentligt kortare an vara expertintervjuer. | ovrigt anvande

vi ett liknande tillvagagangssatt som nar vi utférde expertintervjuer, dar vi dels bandande
intervjuerna, samt forde kortare minnesanteckningar under intervjuernas gang.

3.4 Motvering till valda intervjufragor

Nedan presenteras de intervjufragor som vi anvande oss av. Vi forklarar dven syftet med dessa
fragor.

3.4.1 Intervjufragor med kollektivtrafiken

Fragor:

1. Vilken &r din yrkesroll?
Syftet med denna fraga var att fa klarhet i vilket perspektiv intervjupersonen svarar ifran.
Detta var relevant for analysen och diskussionen.

2. Har ni ett system for att beléna lojala kunder, alternativt fa folk att resa mer frekvent med
er?

Syftet med denna fraga var att redogora for om verksamheten anvéander sig av
gamificationelement da intervjun genomfordes.
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3. Har ni utvecklat ert nuvarande system efter en speciell designstrategi?
Syftet med denna fraga var att fa reda pa kollektivtrafiken idag har anvander sig av en annan
designstrategi, som gamification skulle kunna vara ett alternativ eller komplement till.

4. Kéanner du till begreppet Gamification?

Om ja: Anvénder ni er av det idag?

Om nej: Forklara begreppet.

Syftet med denna fraga ar att fa klarhet gallande vilken niva vi kunde fortsatta intervjun pa
och om vi behdvde ge en forklaring rorande gamifications innebérd.

5. Vilka for- respektive nackdelar tror du att gamification skulle kunna tillfora er
organisation? Motivera.Vilka &r dem storsta skillnaderna respektive likheterna mellan ert
nuvarande system och ett som &r utformat gamifierat?

Syftet med denna fraga var att 6ppna for en diskussion om hur deras system ser ut i nulaget
och vilka skillnader gamification skulle medféra om de skulle borja anvanda sig av det.

6. Vad skulle ni vilja uppna med ett gamifierat system?

Att fa folk att resa mer med er? Att fa folk att resa pd andra tider? Béttre upplevelse for
resenarerna? Fa resenarerna att aka pa specifika resor (exempelvis konstrundan)?

Syftet med denna fraga var att fa fram vad intervjupersonen ser for méjligheter med
gamification.

7. Vilka inslag, spelelement, av gamification tror du ar mest respektive minst relevanta for
kollektivtrafiken for att belona och motivera lojala kunder, alternativt attrahera nya, for att de
ska resa mer kollektivt?

(Visa lista pa spelmekanismer)

Foljdfragor om det kréavs.-Pengar? Skénka bort till valgorenhet? God garning for miljon?
Resultattabell?

Syftet med denna fraga var att fa en redogdrelse for vilka spelmekanismer som sags som mest
intressanta ur kollektivtrafikens perspektiv. Dessa svar kunde vi sedan jamféra med
resendrernas perspektiv.

8. Finns det nagra utmaningar med att applicera gamification pa era system? Om ni slutar
anvanda gamification, vad tror du det skulle kunna fa for effekter?

Syftet med denna fraga var att ta reda pa om intervjupersonerna ser nagra utmaningar med
att applicera gamification och hur dessa utmaningar kan bemoétas.
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3.4.2 Intervjufragor med resenarer

Fragor:
1. Alder

2. Hur ofta reser du med kollektivtrafiken?
Syftet med denna fraga var att fa klarhet i huruvida intervjupersonen ar en frekvent pendlare
eller en sallanresenar, vilket var viktigt for analysen och diskussionen.

3. Varfor reser du med kollektivtrafiken?

Forslag: Maste? Billigt? Miljovanligt?

Syftet var att ta reda pa varfor intervjupersonerna anvander sig av kollektivtrafiken, detta var
angeléget for oss nar vi sedan skulle definiera kollektivtrafiken som kontext.

4. Hur upplever du det att resa med kollektivtrafiken? Roligt? Trakigt?
Syftet var att ta reda pa hur aktiviteten, att resa kollektivt, uppfattas av intervjupersonerna.
Aven dessa svar hjalpte oss att definiera kollektivtrafiken som kontext.

5. Finns det nagot som skulle gora det mindre trakigt och mer motiverande?

Syftet var att undersoka om intervjupersonerna spontant ansag om det fanns nagot som hade
kunnat forbattra deras upplevelse vid kollektivt resande. Svaren vi fick pa denna fraga kunde
vi sedan jamfora med gamifications spelmekanismer.

6. Tror du att du hade rest mer frekvent om du fatt beloningar for det? Vilken form av
beldningar hade du foredragit?

Syftet med denna fraga var att undersdka vilka beléningar som resenarerna sag som mest
intressanta.

7. Rangordna dessa 6 spelmekanismer/faktorer utifran vilka du anser vara mest motiverande
och kan bidra till en battre upplevelse for att resa med kollektivtrafiken?

Syftet var att ta reda pa vilka spelmekanismer som var mest intressanta ur resenarernas
perspektiv.

Lista med spelmekanismer

1. Poang (Points)

Du far poang efter hur mycket du reser.

Foljdfraga:

Vilka av dessa alternativ tycker du ar mest intressanta?

-Erfarenhetspoang (Experience points) Du far poang efter hur mycket du har rest. Det visar att
du anvénder kollektivtrafiken flitigt.

-Inlésningsbara poédng (Redeemable points.) Dessa podang kan du véxla in till riktigta pengar
genom att du far tillbaka pengar pa ditt resekort eller rabatter pa resor.

-Skicklighetspoang (Skill points) Du far poéang for att du har t.ex. besokt vissa specifika
platser som kollektivtrafiken erbjuder. Dessa podng har man bara for sig sjélv.

-Karma poéng (Karma points) Med dessa podng kan du skanka pengar till valgérenhet. Du
kan aven ge bort poéng till dina vanner. Dessa poang kan dina vénner sen utnyttja hos
kollektivtrafiken genom att dem t.ex. far rabatter.
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2. Nivaer (Levels)
En sorts nivamatare som visar hur mycket och ofta du rest.

3. Medaljer (badges)
Du erhaller medaljer for hur mycket du rest.

4. Resultattavla (Leaderboard)

En resultattavla som visar vem som samlat flest poang, besokt flest platser, aka mest med
kollektivtrafiken och flest badges. Denna resultattavla kan visas pa kollektivtrafikens
hemsida. Aven pé sociala medier.

5. Uppdrag (Challenges/quests)
Du far olika uppdrag som du ska utfora i form att du ska checka in” och besoka olika platser
som du kan resa till genom kollektivtrafiken.

6. Socialt aktiv (Social Engagement loops)
Du kan bjuda in vanner genom sociala medier,(framst Facebook) till att borja anvénda sig av
kollektivtrafiken. Av detta erhaller du poang som du senare kan utnyttja.

3.5 Analys av insamlad data

Jacobsen (2002) kategoriserar analysdelen i tre olika delar. Forst beskrivs insamlad data,
sedan kategoriseras den och sist kombineras den. Det innebér att vi som undersokare forst
inventerar vilken data vi har for att sedan beskriva den grundligt (Jacobsen, 2002). For att
kunna hantera insamlad data pa ett meningsfullt satt maste denna sedan kategoriseras. Sedan
forsoker utforskarna generalisera kategoriserad data for att identifiera samband och olikheter.

Det som vi amnade géra med denna process var att utan att utelamna relevant information
forsoka sammanstélla insamlad data sa att den blev mer latthanterlig (Jacobsen, 2002). Vi var
alltsd tvungna att forsoka anvanda data fran olika informanter for att forsoka se mer generella
monster.

Detta har vi gjort genom att utga fran det teoretiska referensram vi redogjorde for under rubrik
2.8. Vi har kategoriserat in den insamlade datan i kategorierna spelmekanismer, yttre-
respektive inre motivation. Sedan har vi vagt in kontextuella, samt demografiska aspekter for
att komma fram till hur gamification kan anvandas for att skapa anvandarengagemang inom
kollektivtrafiken.

Forst holl vi data fran experter och resenarer separerade for att inledningsvis finna monster i
vardera gruppen. Sedan gjorde vi en jamforelse mellan dessa data for att kunna identifiera
likheter, respektive olikheter och sedan analysera vad dessa kan bero pa och hur de paverkar
gamifications potential inom kollektivtrafiken.
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3.6 Kvalitetsgranskning av undersdkningen

En nackdel med att vi valde en kvalitativ undersékningsmetod ar de svarigheter som detta
tillvagagangssatt medforde i hanseende till att hela den teoretiska populationen ska vara
representerad. Jacobsen (2002) lyfter fram en kvantitativ metod som alternativ till kvalitativ
studie. En kvantitativ studie hade tillatit oss att na ut till langt manga fler informanter och pa
sa vis fatt en mer rattvis representation av de som aker kollektivt. P4 sa vis hade vi kunnat fa
fler svar som géller vilken typ av spelmekanismer som resenérer finner motiverande. Det
problem vi sag med en kvantitativ studie var att, exempelvis en enkatundersokning inte
lamnar utrymme for motivering av vilka spelmekanismer som &r intressanta, respektive
ointressanta. Vi hade &ven missat mojligheten att informanterna kommer med egna forslag.
Saledes hade en kvantitativ studie gett oss ytligare information. Nar vi avvagde huruvida
detaljniva, alternativt antal informanter var viktigast for var studie ansag vi att detaljniva ar
viktigare, vilket ledde till att vi valde kvalitativ studie.

3.7 Validitet och reliabilitet

Jacobsen (2002) lyfter fram tva typer av validitet; intern- och extern giltighet. Intern giltighet
beskriver i hur stor omfattning undersokarna fatt tag i de data som de énskade. Inom
samhallsvetenskapliga havdar Jacobsen (2002) att man som forskare inte pa egen hand kan
havda sig ha funnit en sanning. Istéllet, menar Jacobsen (2002) att intersubjektivitet (att flera
haller med om ett stdllningstagande), dr det som é&r relevant att bendmna som “’sanning” inom
samhallsvetenskap. Vi har darfor jamfort vara slutsatser med de, om &n begransade antal,
liknande studier som gjorts.

3.8 Etik och moral

En av de viktigaste etiska aspekterna som Jacobsen (2002) lyfter fram ar att de som deltar i
undersokningen gor det pa frivillig basis. Darfor har vi véant oss direkt till de som vi dnskat
intervjua for att minska risken att de exempelvis far patryckningar fran sin organisation. Vi
har aven tydligt papekat att vi kommer spela in samtalen och fatt informanternas samtycke till
detta. Vi har ocksa latit vara informanter delta anonymt och endast noterat deras kon och alder
i undersokningssyfte.
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4. Gamifications potential inom
kollektivtrafiken

| detta kapitel redovisas och anlyseras de empiriska data vi har samlat in. Vi borjar med att
presentera de foretag vi har intervjuat och deras relation till gamification som begrepp. Vi har
sedan delat upp insamlad data efter de kategorier vi presenterade i den teoretiska
referensramen. Vi borjar med kollektivtrafiken som kontext och fortsatter med demografiska
aspekter. Vidare redovisar vi hur spelmekanismer kan paverka den yttre motivationen och
kategorin avslutas med en tabell 6ver vilka spelmekanismer resendrerna fann mest tilltalande.
Avslutningsvis behandlas den inre motivationen och vilka utmaningar som finns med att
anvanda gamification for att skapa anvandarengagemang.

Empirin ar baserad pa tva intervjuer med kollektivtrafiken och sex intervjuer med resenérer.

4.1 Introduktion av foretagen

Skanetrafiken- Respondent A

Varje dag reser 250 000 personer med Skanetrafiken. Arligen gors det 152 miljoner resor med
organisationen. Med Skanetrafiken kan man i princip resa till alla orter runt om i Skane. De
erbjuder dessutom resor dver Oresundsbron till Danmark.

Intervjupersonen &r utvecklingschef pa Skanetrafiken, samt ansvarig for alla deras digitala
kanaler och sortimentsutveckling. Deras kanaler & mobil, webb och biljettsystem.

Kalmartrafiken- Respondent B
Kalmartrafiken erbjuder kollektivtrafik i Kalmar L&n. Antalet resor i Kalmartrafiken ar cirka
7,5 miljoner per ar.

Intervjupersonens ar marknadschef pa Kalmartrafiken.

4.2 Kollektivtrafikens relation till begreppet gamificationkonceptet

Gamification dr ett relativt nytt begrepp Marczewski (2013), vilket gjorde att vi inledningsvis
ville fa klarhet i hur informanternas relation och uppfattning till begreppet var. Respondent A
forklarar att han ké&nner till gamification som begrepp men att han aldrig har anvant sig av det.
Informanten har dock stora funderingar pa att borja anvanda sig av gamification inom en snar
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framtid. Vidare forklarar informanten att han &r val medveten om att spel i alilmanhet har en
extremt stark drivkraft och att det &r den drivkraften gamification vill hitta.

Respondent B kande inte alls till konceptet gamification sedan tidigare. De har ett projekt
igdng som innehaller element som kan liknas med gamification. Projektets syfte ar att flytta
resendrers avresetider fran rusningstider, genom ar att ta bort manadsbiljetten. De vill att
resenaren endast ska kopa en enkelbiljett, priset pa enkelbiljetten ska variera beroende pa
vilken tidpunkt pa dagen det ar. Den ska vara dyrast under rusningstid och kanske till och med
gratis mitt pa dagen. Detta ska leda till att folk valjer att resa under mindre trafikerade tider.

Kalmartrafikens projekt har stor likheter med projektet i Singapore (Fong et al, 2013) som vi
tidigare namnt i uppsatsen. Projekten har liknande syfte, att fa resenarer att resa pa mindre
trafikerade tider. Projektet i Singapore anvander sig av gamificationkonceptet medan
Kalmartrafiken inte vet vad konceptet innebdr. Har ser vi tydligt att begreppet gamification
inte dr kant hos allmanheten, men att metoder som liknar gamification anda tillampas, bara
under andra namn.

| dagslaget svarade bade respondent A och B att de i dagslaget inte designat sina system, utan
kopt in fardiga I6sningar. Det har lett till att vi inte kunnat gora den jamforelse mellan
gamification som designstrategi och deras nuvarande designstrategi som vi 6nskat.

4.3 Kollektivtrafiken som kontext

Vi har gjort sex olika intervjuer med resendrer hos kollektivtrafiken. Medvetet anvénde vi 0ss
aldrig av ordet ”gamification” da vi antog att de inte var bekanta med begreppet (Marczewski,
2013). Vi fokuserade istéllet pa att forklara dess innebdrd och pa sa vis fa svar pa vara fragor.
Vi valde att stalla nagra inledande fragor om hur resenarernas relation och uppfattning till

kollektivtrafiken ar i nulaget. Syftet med dessa inledande fragor var att vi skulle fa en
uppfattning om varfor och hur ofta de intervjuade anvande sig av detta transportalternativ for
att hjalpa oss definiera kollektivt resande som aktivitet och kontext.

Forsta fragan vi stallde var: “Hur ofta reser du med kollektivtrafiken? . Halften av de
intervjuade var frekventa pendlare som akte kollektivt mellan fyra till fem ganger per vecka.
De resterande anvande kollektivtrafiken ungefar fyra till sex ganger i manaden.

Andra fragan vi stallde var: “Varfor reser du med kollektivtrafiken? ”. Pa denna fraga svarade
alla att det var det mest lampliga transportmedlet for att transportera sig. Majoriten ansag att
de “maéste” transportera sig, till jobb eller skola, och da var kollektivtrafiken det lampligaste
alternativet. De frekventa pendlarna hade ekonomiska aspekter att tillgodose.
Kollektivtrafiken var det billigaste transportalternativet.

For att fa klarhet i huruvida kollektivtrafiken som aktivitet upplevs av resenarerna stallde vi
fragan: “Hur upplever du det att resa med kollektivtrafiken? . Alla intervjuade upplevde
resandet som en vardaglig aktivitet. Fyra av sex intervjuade anvidnde sig av ordet "trakigt” nér
de skulle beskriva hur de upplevde resandet.
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Intervjuperson F sa:

”Kollektivtrafiken ar val att ta sig fran A till B. Det ar vél inte sa roligt. Man far forsoka hitta
pa saker och vara effektiv pa bussen. Ibland kan det ta extra lang tid att vanta, manga
dostunder. Trakigt”

Intervjuperson G sa:

“Nja, Det dr vil ingen direkt upplevelse. Tdinker inte sd mycket pa det. Kan vdl beskriva det
med nagra ord, vintetider, trakigt och ibland trangt och stressig miljé.”

Ett svar som sticker ut ur méngden var intervjuperson H som svarade:

”Ja, jag aker ju da 6resundstag och det ar klart att vintermanaderna kan vara kniviga. Eeh,
ar det en hard vinter kan det vara riktigt manga forseningar pa tdgen som kommer fran
Képenhamn, for det ar oftast dar det kranglar. Men annars tycker jag att det ar ganska
trevligt. Vi ar ungefar tio till tolv personer som kanner varandra ganska véal och haller

’

varandra sdllskap genom att prata och sa’

Person F upplevde forutom forseningar att det var ganska trevligt att resa, framst for att
personen hade vanner som den reste med. Social interaktion forbattrar upplevelsen. Social
engagement loops &r ett verktyg som gamification anvander sig av (Zichermann &
Cunningham, 2011). Social interaktion bidrar till att anvandare kanner en samhorighet till en
viss aktivitet, vilket leder till fortsatt engagemang for produkten.

Av de inledande fragorna i intervjun om kollektivtrafiken som kontext kan vi konstatera att
resa kollektivt ar en vardaglig och anses som en trakig” aktivitet och utfors for att de resande
maste transportera sig.

Pa fragan om resendren kunde ge férslag pa hur kollektivtrafiken skulle kunna andra nagot for
att gora resandet mindre trakigt och mer motiverande. Fragan som stéalldes var: "Finns det
ndgot som skulle gora det mindre trdkigt och mer motiverande? ” De tillfragade hade svart att
svara pa denna fraga. Majoriteten svarade att det var nog svart att gora resandet roligare.

Intervjuperson D sa:

“nja, kanske inte roligare. Men om bussarna hade kommit i tid hade jag akt mer. De &r som
sagt alltid forsenade.”

Intervjuperson G sa:

”Det dr en trakig uppgift i sig, tror ingen tycker det ar sarskilt roligt att aka buss eller tag.
Man gor det for man mdste.”

Det ar svart att gora en vardaglig aktivitet till en aktivitet som ar mer underhallande. Av de
intervjuades svar kan vi konstatera att kollektivtrafiken som miljo och kontext for att tillampa
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gamification kan var en utmaning, da aktiviten att resa kollektivt inte anses som en
underhallande och “frivillig” uppgift, vilket Zichermann och Cunningham (2011) havdar ar en
viktig del for en lyckad tillampning av gamification. Aven Pink (2010) forklarar att om en
aktivitet uppfattas som mindre rolig och som en rutinuppgift maste aktiviteten behandlas
darefter. En strategi som Pink (2010) anvander sig av &r att koppla uppgiften till ett hdgre
syfte, vilket kan fa anvandarna att kdnna sig delaktiga i att 16sa ett storre problem. Ett
exempel ar att koppla det till ett miljoproblem, dar anvandarna medverkade till en hallbar
utveckling och framtid

4.4 Demografiska aspekter

Respondent B tror inte att fiktiva beloningar &r ett tillrackligt incitament for att &ndra
resenarers resebeteende. Informanten tror inte att berémmelsen att vara nummer 1 pa en
leaderboard (resultattavla) ar en morot som ar tillrdcklig. Kunderna vill ha en beléning som de
kan anvénda i sitt resande. Respondent B sager:

“"Man vill inte ha en bonuscheck hos McDonalds. Man vill ha ndgot som dr kopplat till
resan’’

Respondent B presenterar nagra forslag pa beloningar sa som bocker, ljudbdcker, eller
parkeringsplats, dessa forslag kan kunderna fa rent fysiskt eller genom poangsamlande som de
sedan kan utnyttja i en bokhandel eller en parkeringsautomat. Enligt Respondent A &r det svart
veta om fiktiva bel6ningar ar tillrackliga. Det beror pa vilken malgrupp det ar och vad de ar
vana vid. Alla malgrupper har olika drivkrafter.

Zichermann och Cunningham (2011) delar upp anvandare i olika spelartyper, for att lattare na
ut till den tilltankta malgruppen. Det ar en strategi for att hitta malgruppens inre motivation
(Pink, 2010), vilket kommer leda till ett bra engagemang mellan anvandaren och
applikationen. Inre motivation ar den motivation som ar starkast och det ar den gamifications
metoder stravar efter for att komma at, men oftast far man borja med att na den yttre
motivationen, da den ar enklare att na hos anvandarna. Om den inre motivationen kan triggas
igang kan fiktiva beloningar vara tillrackliga.

Kollektivtrafiken har en bred grupp av anvandare och darfor gar det inte att kategorisera
anvandargruppen till nagon specifik spelartyp (Bartle, 2008) eller anvandarniva (Dreyfus,
1980). Istallet maste designen vara utformad for att passa alla de olika spelartyperna och
anvandarnivaerna.

4.5 Spelmekanismer for att trigga den yttre motivationen

Respondent B tycker att resultattavlor, uppdrag, och sociala engagemang dr mest intressanta
bland gamifications spelmekanismer. Aven Respondent A tycker att socialt engagemang ar ett
av de intressantaste verktygen inom gamification, men att det kanske inte ar lampligt for alla
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resenarer, utan beror pa vilken malgrupp det ror. Respondent A tror att en blandning av de
olika gamificationmekanismerna skulle ha storst positiv paverkan, for da kan det finnas nagot
for alla.

Respondent B har ett intressant forslag pa hur uppdrag skulle kunna utforas:

”En annan sak gallande uppdrag, vi vill pa ndgot satt engagera resenarerna medan de aker
med oss. Manga skolungdomar. Vi har haft funderingar om man skulle kunna ha en
kvalitetsmatning, kvalitetsméata at oss samtidigt som de reser, det ar annars dyrt och valdigt
omfattande, maste hyra in folk. Det hade varit bra om de skulle kunna fa ett uppdrag, i dag
ska du fa ett antal fragor, sa fyller de i det. Ar bussen stadad, hur kor féraren, ar bussen kall
eller varm. Involvera dem aktivt i var organisation. Vi har problem med den dagliga
kvalitetsverksamheten, det ar svart att gora en smidig lépande matning. Det blir valdigt
uppstyltat. Jag tror att de som anda aker med oss skulle kunna hjalpa till. Det finns &ven
intresse hos dem att ha en bra ombordupplevelse.”

Detta forslag som galler hur uppdrag kan utformas ar intressant for det gynnar bade
resenarerna och organisationen. Genom att lata resenarerna kvalitetsmata, kommer
verksamheten att fa en battre uppfattning av verkligheten ute pa tagen eller bussarna. Det ar
da lattare for verksamheten att gora forbattringar, vilket gynnar resenarerna. Det kan leda till
mer frekvent resande. For att uppmana resenérerna att utféra dessa uppdrag erbjuds de olika
lampliga beloningar fran gamificationkonceptet.

Pa fragan "Hade kunnat tiinka resa mer frekvent om du fitt beloningar for det?” svarade
majoriteten av resenarerna att de hade kunnat resa mer frekvent om de hade fatt ekonomiska
incitament. De var intresserade av att resa billigare.

Intervjuperson D svarade:

“Nej man behover inte fa beloningar men det kunde varit billigare att dka. Nir man daker
mycket sd kan man fd dka billigare”

Sista fragan som stélldes till resendrerna var: “"Rangordna dessa 6 spelmekanismer/faktorer
utifran vilka du anser vara mest motiverande och kan bidra till en béattre upplevelse for att
resa med kollektivtrafiken?”

| denna fraga forklarade vi sex olika spelmekanismer och vilket syfte de hade. Alla de
tillfragade tyckte uteslutande att poang i form av rabatter eller att fa tillbaka pengar pa sitt
resekort var mest tilltalande. De resterande spelmekanismerna fanns det ett blandat intresse
for. Vi tror att resultatet pa denna fraga framst beror pa att det ar svart for resenarerna att
forsta hur de andra fiktiva beléningarna kan ge dem nagot varde och hur de ska tillampas i
miljon kollektivtrafiken.
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Intervjuperson Intervjuperson Intervjuperson | Intervjuperson | Intervjuperson Intervjuperson

Spelmekanismer C D E F G H

Points 1 1 1 1 1 1

(Inlésningsbara)

Levels 2 2

Badges 3 3 3 4 2 3

Leaderboards 2 2 4

Quests/Uppdrag 4 3 3 4

Social 4 2 4

Engagement

Loops

Tabell 1, Rangordning om vad resendrer anser vara mest motivarande, Nr. 1 &r mest
motiverade och fortsatter i fallande ordning.

4.5.1 Social Engagement loops

Respondent A forklarar att organisationen har som vision att bli det sjélvklara transportmedlet
i regionen. Det ska vara mer som en upplevelse och inte endast att bara ta sig fran a till b.
Respondent A séger:

Vi madste titta pd resan fore, under och efter. Hur kan vi géra den tiden du lagger i
kollektivtrafiken mer vard. Kadnslomassigt och effektivare. Hur kan den underlatta vardagen
for dig. Och ddr tror jag vi var inne pa att det kan bli en social grej. Trigga kompisar.”

Respondent B sager:

”Socialt aktiv, om en vin rekommenderar nagonting tar det mycket béttre &n de gavoappar
som &r populara”

Bada informanterna ar 6verens och forstar vilken genomslagskraft den sociala paverkan kan
ha. Respondent A sager att om de lyckas fa aktiviteten att aka kollektivt till en battre
upplevelse kan det bli en social grej. En social faktor dar resenarer uppmanar varandra till att
traffas och resa mer tillsammans. Respondent A forklarar att om det blir tillrackligt manga
som reser kan det till och med vara sa att de som inte reser kollektivt kanner sig utanfor, vilket
leder till att de funderar pa att borja resa kollektivt for att kanna samharighet tillsammans med
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de andra. Enligt Zichermann och Cunningham (2011) &r social engagement loopen ett starkt
verktyg for att behalla sina anvandare, men aven for att skapa en nyfikenhet hos nya
anvéndare for att borja nyttja produkten.

Genom att anvanda sig av gamification kan det skapa en béttre upplevelse hos resendrerna dér
de bland annat kan samla poéng och utfora uppdrag. Detta leder till att resendrer kan bérja
rekommendera och bjuda in vanner till att delta i det kollektiva resandet. Det blir mer som ett
spel dar alla resenarerna ar spelare. Respondent A har funderat pa huruvida resandet med
kollektivtrafiken kan bli mer likt ett spel:

“Jag kan tycka att Skanetrafiken dr man ska forklara ett regelsdtt och ha en spelplan, det ska
vara lattbegripligt att komma in pa, sen ska man kunna bli battre pa det. Det ska vara en
pedagogik bakom”

Att gora kollektivtrafiken mer likt ett spel gor det lattare att na den inre motivationen hos
resendrerna, vilket kan skapa ett engagemang hos anviandaren att vilja ’spela” mer.

4.5.2 Points

Respondent A har i nuldget inget lojalitetssystem for sina stamkunder. Informanten redogor att
de just nu haller pa att byta ut deras plattformar vilket innebér att de pa ett smidigt satt
kommer kunna &ndra och bygga in podngsystem. Det nd&rmsta Respondent A har som
lojalitetssystem ar en rabatt som alla resenarer far nar de koper ett resekort. Respondent A ar
intresserad av att anvanda sig av progressiva rabatter beroende pa hur mycket resenarer reser
och aven Respondent B &r intresserade av att infora det inom en snar framtid da de ocksa
saknar lojalitetssystem i nuldget. Kalmartrafiken har endast en rabatt for sina resendrer som
koper periodkort, liknande Skanetrafiken.

Gamificationkonceptet anvander sig av lojalitetssystem i sina olika verktyg. Det finns ett
intresse hos informanterna att anvanda sig av detta. Gamification ar en tankbar strategi for
kollektivtrafiken att beléna sina lojala kunder.

4.6 Inre motivation

Enligt Pinks (2010) modell for att hantera uppgifter som &r mindre motiverande att utfora ska
man koppla uppgiften till ett hogre syfte. Baserat pa resultatet fran intervjuerna av resenarer
kan vi konstatera att aktiviteten att aka kollektivt anses som en vardaglig och mindre rolig
uppgift. Har kan Pinks (2010) strategi tillampas. Bada intervjupersonerna namner att de har
funderat pa att anvanda sig av att resenarerna ska samla podang for att spara pa miljon.
Respondent A sager:

Vi har pratat om samla CO2 poang och jag har akt for 5 ton det har halvaret”
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Och Respondent B sdger:

”Pa leaderboarden, Anna har dd sparat 2 ton koldioxid for virlden. Man kopplar det ett bra
syfte. Man blir lite hjdlte”

Respondent B tror att spelmekanismerna leaderboards och medaljer ar svarare att tillampa
men om man kopplar dem till miljébesparingar eller samhallsnytta sa hade dven de fungerat.
Genom att koppla uppgiften till ett hogre syfte, att resendrerna sparar pa miljon och bidrar till
en hallbar framtid, kan det dka resenarernas motivation till att resa mer frekvent istéllet for att
anvénda sig av andra transportalternativ som ar samre for miljon.

4.7 Utmaningar

Pa fragan Vad tror du rent specifikt att det skulle innebé&ra for- resp. nackdelar med
gamification i kollektivtrafiken? svarar Respondent A att den storsta svarigheten ar nog att
hitta den ratta kompetensen att designa en applikation med gamification. Det maste vara en
lagom niva s att alla resendrer forstar sig pa hur applikationen fungerar.

Att hitta ratt anvandarniva ar alltid en viktig faktor att ta hansyn till nar en applikation ska
utformas. Zichermann och Cunningham (2011) havdar att en applikation alltid ska utformas
efter en nybdrjares niva. En anvandare stravar alltid efter progression (Dreyfus, 1980) och
genom att utforma olika anvandarnivaer i applikationen kommer engagemanget hos
anvandarna behallas da de standigt stravar efter att bli battre (Dreyfus, 1980). Informanten
namner att det inte finns nagra direkta nackdelar, men att det géller att ha lagom inslag av
spelmekanismer s att de inte tar 6ver verksamheten. Vidare sager Respondent A att:

“formdner blir snabbt rdttigheter” vilket innebdr att de bor vara forsiktiga och det maste vara
val genomtankta innan bel6ningar borjar delas ut. Annars kan det fa negativa konsekvenser
och missndjda kunder.

En annan utmaning menar Respondent A &r att kollektivbranschen &r leverantorsstyrd, dvs. att
de sjalva inte har s3 mycket att saga till om géllande design och utveckling. De kan inte vilja
som de vill. Informanten namner dock att det ar pa vdg att forandras, de haller pa att rekrytera
kompentens sa att de kan borja utforma sina egna system. Informanten sager:

”Nu ¢ir Vi pa vag att andra den har kulturen sa att vi haller pa att rekrytera att ha en
kompetens runt omkring kund och anvandardesign. Ibland kallas det, utan att vara kaxig,
skanetrafikmodellen, biljetten. Det ar forsta gangen vi kan sdga att det ar sahar vi vill ha det,
jamfoért med alla andra som har en fardig paketering. Den vagen vill vi fortsatta, det jag tror
mycket pa ar att férsoka jobba mer agilt, mer iterativt istéllet for stora paketeringar. Fa
chansen att andra efter anvindaren.”

Om gamification ska tillampas med framgang finns det tva saker att ta hansyn till enligt
Hamari et al (2014).

1. Vad &r det for system som ska gamifieras och i vilken kontext ska det anvéndas?

2. Vilka &r systemets tilltdnkta anvandare
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Dessa tva kriterier ar svara att tillgodose om organisationen képer in en fardig paketlosning.
Det &r svart att gora de anpassningar som kravs om utvecklingen av den gamifierade
applikationen inte sker agilt, anvandarcentrerat och med anvdndarmedverkan. Enligt
Zichermann och Cunningham (2011) gar det inte att anvanda sig av gamifications olika
verktyg utan att anpassa dem efter verksamheten. Det kommer att leda till ett misslyckande.
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5. Diskussion

| detta kapitel kommer resultatet fran empirin, teorier och vara egna tankar diskuteras. Vi
reflekterar Gver hur den inre motivationen kan hittas genom gamification. Vi avslutar kapitlet
med de stdrsta utmaningarna som gamification moter i kollektivtrafiken och hur dessa kan
motas.

5.1 Engagemang

Gamification kan anvandas for att motivera anvandare att utféra en uppgift. | denna uppsats
behandlas gamification i kontexten av kollektivtrafik, det vill sdga uppgiften som anvéndarna
ska utfora ar att resa med kollektivtrafiken. Att fa resenarer att resa mer kollektivt kan uppnas
genom att skapa ett storre engagemang. En gamifierad applikation &r ett sétt att hitta det
engagemanget. Men det handlar ocksa om andra omraden som inte kan bli direkt hjélpta av
gamification, exempelvis minska antalet forseningar. Zichermann och Cunningham (2011)
definierar engagemang som nagot som visar forhallandet mellan en anvandare och en produkt
eller service. Det gar inte mata engagemang vilket gor att det &r ett svart begrepp att behandla.

Resendrerna var framst intresserade av monetéra beldningar. Det ar dock svart att forklara
eller fa resenarerna att satta sig in i en situation eller miljé dar gamification tilliampas. Det kan
vara en anledning till att resenarerna ar sa ointresserade av fiktiva beloningsmekanismer, de
kan helt enkelt inte reflektera 6ver en situation dar deras inre motivation stimuleras.

For att uppna detta star kollektivtrafiken infér manga utmaningar. Det ar enbart en del av
dessa som kan bli behjélpta av gamification. Exempelvis gar det inte att anvanda sig av
gamification for att minska antalet forseningar. Daremot gar det att likt Respondent A foreslog
anvénda sig av spelmekanismer for att forbattra resendrernas upplevelse vid forseningar,
exempelvis genom progressiva beloningar som baseras pa hur stor forsening en resenar rakat
ut for. Detta &r ett bra exempel pa hur gamification kan anvandas som stod till att 16sa storre
problem, for det hade givetvis varit &n béttre om férseningar hade kunnat elimineras.

5.2 Monetéra beléningar

Monetéra beloningar ar den 6verlagset storsta motivatorn nar det kommer till att forandra
resenarers vanor. Dessa beléningar anspelar pa resenarernas yttre motivation.

Alla resenarer som deltog i var studie ansag att inlosningshara poang ar den mest
motiverande spelmekanismen. Detta liknar de slutsatser som Ben-Elia och Ettema (2009)
drog i sin studie. En intressant iakttagelse som Ben-Elia och Ettema (2009) fann var dock att
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dessa beldningar inte nddvandigtvis behover vara sa stora och att det finns en mattnadsniva,
da storre beloningar inte langre har nagon storre inverkan pa resenarernas beteende. Darfor
bor inte dessa bel6ningar vara for stora fran borjan, utan progressivt 6kas sa att det finns en
chans att hitta denna mattnadsniva utan att behéva gora nagra betydande minskningar av
beléningarna. Att minska beléningar riskerar skapa missnoje hos anvandarna, vilket ocksa
Respondent A papekade.

5.3 Hur kan resenarernas inre motivation stimuleras

Enligt Pink (2010) &r den inre motivationen den starkaste men ocksa den svaraste att na. Det
ar svart att fa manniskor att hitta en inre motivation att genomfora saker, de maste sjalva tycka
det ar viktigt och intressant. Det &r svart att koppla inre motivation till aktiviteten att dka med
kollektivtrafiken da det av majoriteten uppfattas som en trakig aktivitet. Darfor maste det,
som respondent B papekade, vinklas pa ett satt som gor att resenaren ar delaktig i att 16sa en
uppgift med hogre syfte

Ben-Elia och Ettema (2009) fann att den ndst stérsta motivatorn efter monetéara beldningar var
kanslan hos anvéndarna att de hjalpte till att I6sa trangselproblemen i trafiken. Ké&nslan av att
vara med att 16sa ett stérre problem var nagot som bade Respondent A och Respondent B
pekade pa. Det fanns tva omraden for detta, dels trangsel problem, men framst miljofaktorer,
Bade Respondent A och Respondent B hade planer pa att ge anvandaren feedback pa hur
mycket de bidragit till att forbattra miljon genom att aka kollektivt istallet for att exempelvis
kora bil. Detta skulle vara ett bra omrade att med hjélp av spelmekanismer presentera for
resenarerna exempelvis hur mycket de har bidragit till miljon, for att pa sa vis na resenarernas
inre motivation.

Att lyckas skapa anvandarengagemang genom att 6ka den inre motivationen &r samma sak
som det som inom anvandarcentrerad design definieras som anvandningskvalité, som bidrar
till att hog anvandningsgrad uppnas. Alltsa syftar bade gamification och anvandarcentrerad till
att skapa en battre anvandarupplevelse genom att 6ka den inre motivationen. D&rfor bor dessa
designstrategier fungera val som komplement till varandra.

5.4 Utmaningar med att anvanda gamification

Den storsta utmaningen med att framgangsrikt applicera gamification som Respondent A sag
var att det kan vara svart att hitta kompetenta designers med erfarenhet av gamifierade
applikationer. Det kan leda till svarigheter med att anpassa applikationen sa att den &r
passande for att vara gamifierad.

Gamification som utvecklingsstrategi ar ny och saledes &r det svart att hitta folk med
kompetens inom det. Vi menar att det kan vara bra att vanda sig till folk med kompetens inom
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anvandarcentrerad design, alternativt anvanda sig av liknande tillvagagangssatt, da
gamification till stor del liknar anvéndarcentrerad design.

Designmassiga problem ar en faktor som saval Zichermann och Cunningham (2011) som
Hamari et al. (2014) trycker pa som valdigt viktig. Det faktum att Respondent A ar medveten
om detta problem, trots begransade kunskaper om gamification ar intressant, da denna faktor
ar den vanligaste orsaken till misslyckade gamification-appliceringar.

En annan stor utmaning &r att anvanda de spelmekanismer som resenarerna sag som mindre
attraherande pa ett satt som anda tilltalar resenarerna. Var uppfattning ar att dessa
spelmekanismer hade ett 1agt intresse framst beror pa att resenarerna inte sig nagra
ekonomiska incitament kopplade till dessa spelmekanismer. Detta problem kan l6sas pa tva
satt; antingen genom att hitta sétt att koppla ekonomiska incitament till dessa beldningar, eller
genom att hitta satt dar dessa spelmekanismer spelar pa resenarernas inre motivation, genom
att exempelvis de impopulara leaderboardsen (resultattavla) inte visar vem som har akt mest
tag under en manad, utan istallet vem som har gjort en stor insats for miljén. Pa liknande vis
kan de mindre populdra badgesen (medaljer) fa liknande vinkling, exempelvis: ”Du har nu
sparat X ton koldioxid”.

En annan stor utmaning for kollektivtrafiken ar att forandra resenarers allmanna syn pa att
resa kollektivt. Den Gvervagande majoriteten ser det som en trakig aktivitet, och som
Zichermann och Cunningham (2011) papekar sa ar det svarare att tillampa gamification for att
fa anvandare att utfora en uppgift som anses som trakig. Gamification kan bara till viss del
hjalpa till att 16sa detta problem. Det kréavs aven att fragor som allman resemiljé och sa vidare
adresseras. Nagot som till viss del sager emot detta ar Ben-Elia och Ettema (2009) som
havdar att enbart k&nslan av att delta i ett spel kan leda till att uppgiften i sig kdnns mindre
trakig.

Enligt Hamari et al. (2014) studie har gamification olika effekter beroende pa vilken kontext
gamification ska appliceras i och vilken demografi de tilltdnkta anvandarna har.
Kollektivtrafiken ar en kontext dar det ar svart att motivera och engagera resendrer att resa
mer frekvent med hjalp av enbart fiktiva beloningsmekanismer. Detta gar i linje med
undersokningen av Saatchi och Saatchi (2011) och Ben-Elia och Ettema (2009) som menar att
ekonomiska incitament ar det som frdmst triggar férandringar i resevanor.

Gamifications verktyg ar ett alternativ for att spela pa den yttre motivationen (Zichermann &
Cunningham, 2011). Vanligtvis ska spelmekanismer bidra till en yttre motivation, vilket ska
skapa ett engagemang hos anvandaren till produkten, for att sedan leda till inre motivation.
Detta betyder alltsa att de yttre beloningsmekanismerna enbart ar ett verktyg for att na den
mer svaratkomliga inre motivationen.

Det ar svart att mata gamifications langsiktiga effekter och som Hamari et al (2014) havdar sa
finns det en risk att en gamifierad applikation bara medfor kortsiktigt positiva effekter. Darfor
ar det viktigt att designa applikationen iterativt och med narhet till anvandarna, i likhet med

anvandarcentrerad design, sa att eventuella svagheter kan identifieras och forbattras efterhand.

Social engagement loops &r en del av gamification som resendrerna hade svalt intresse for.
Detta kan bero pa att de inte kunde se de fordelar som denna spelmekanism kan medfora.
Intervjuperson F pekade pa sociala faktorer som den framsta anledningen till att det kan vara
en trevlig aktivitet att resa kollektivt. Detta var den enda intervjupersonen som inte sag
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kollektivt resande som en trakig aktivitet. FOr att forbattra den sociala upplevelsen for fler
resendrer skulle social engagement loops kunna vara ett hjadlpmedel. Detta skulle kunna
genomfdras genom att resenarer kan fa fler kompisar att resa kollektivt och pa sa vis fa fler att
resa tillsammans med. Men det &r &ven tankbart att pendlingskompisar skulle kunna dela resor
pa nagon form av socialt natverk med sina pendlingsvanner for att underlatta for att hitta de
man kanner som reser pa samma tag.

5.5 Sammanfattning av diskussionen

Var studie visar att monetéra beloningar ar den stérsta motivatorn for att forandra resenarers
beteende. Det &r dock inte i dessa nyckeln till en lyckad applicering av gamification finns
inom kollektivtrafiken. Monetara beloningar, i likhet med andra beléningsmekanismer som
spelar pa den yttre motivationen bidrar oftast enbart med kortsiktigt positiva effekter. Darfor
ser vi det som att nyckeln istéllet &r att na resenarernas inre motivation. Denna motivation &r
svarare att na an den yttre och de spelmekanismer som vi foreslagit ska anvandas for detta var
de som i var studie var mindre populéra bland resenarer. Darfor ar det har som bade de storsta
utmaningarna och mojligheterna finns for att lyckas utnyttja gamifications potential.
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6. Slutsats

Majoriteten av de resendrer vi intervjuat anser att kollektivt resande &r en vardaglig aktivitet
och ndgot som “maste” goras for att transportera sig. Enligt Zichermann och Cunningham
(2011) &r det lattare att tillampa gamification pa aktiviteter och kontexter som anses mer
frivilliga och mer motiverande, da lyckad gamification till stor del bygger pa frivilligt
deltagande. Darfor kommer en applicering av gamification inom kollektivtrafiken med flera
utmaningar. Var undersokning visar, detta till trots, att kollektivtrafiken &r en lamplig miljo att
applicera gamification pa, sdvida dessa utmaningar adresseras pa adekvat satt, da flera av de
studier vi undersokt visar att gamifierade applikationer kan spela en stodjande roll nér det
géller att foérdndra resenérers resevanor.

Var undersokning visar att den storsta utmaningen ar att stimulera den inre motivationen hos
resendrer. Det &r dock dven har den storsta mojligheten finns med att applicera gamification
pa kollektivtrafiken, da det framst ar den inre motivationen som skapar anvandarengagemang.
Detta gors enklast genom att anvénda sig av spelmekanismer som triggar den yttre
motivationen, men med ett underliggande budskap som anspelar pa den inre motivationen. Vi
menar att detta skulle kunna utforas i praktiken genom att en anvandare exempelvis far en
badge som berattar efter 100 mils resande hur mycket koldioxid denne sparat jamfort med om
resenaren akt bil istallet for tdg. DA far resenaren en yttre beloning i form av en badge, men
som har ett budskap som anspelar pa den inre motivationen.

Nar anvandarengagemang skapas genom att den inre motivationen hojs skapas en vérdefullare
anvandningsupplevelse, vilket inom anvéandarcentrerad design kallas for anvandningskvalité.

Var studie visar att alla spelmekanismer kan anvéandas inom kollektivtrafiken, men att de har
olika stora roller och tjanar olika syften.

Saval resenarerna som experter lyfte fram poang som den spelmekanism som ar bast lampad
att anvénda inom kollektivtrafiken. Fradmst for att podng ar den enklaste spelmekanismen att
konvertera till monetara beloningar. Spelmekanismen poang ar en mekanism som anspelar pa
den yttre motivationen hos anvandarna, och inom kollektivtrafiken bor de dven ha ett reellt
varde. Bade Pink (2010) och Zichermann och Cunningham (2011) havdar att yttre
motivation, sa som pengar, kan ha bra effekt i borjan men att denna effekt ofta avtar snabbt.
Vidare finns det en mattnadsniva for dessa beléningar dar storre beloningar har avtagande
effekt.

De spelmekanismer som medfor de storsta utmaningarna med att applicera inom
kollektivtrafiken &r uppdrag, social engagement loop och leaderboards. Men vi har funnit att
dven dessa kan skapa ett mervarde om de far en korrekt vinkling, som fokuserar pa den inre
motivationen.

Sammantaget drar vi slutsatsen att gamification har stor potential inom kollektivtrafiken for
att skapa anvandarengagemang hos deras resenérer.
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8 Bilagor

8.1 Bilaga 1, Skanetrafiken

Intervjuperson Skanetrafiken, Foretag A
25/4 - 2014
P: star for Pontus

N: star for Nils
S: star for Skanetrafiken
Efter vi halsat och smapratat med intervjuperson borjade vi inspelningen:

N: Racker det med fiktivta beloningar eller maste de finnas monetara? Kan man pa nagot satt
g6ra dem monetéra roligare? Du k&nner till gamification?

S: Ja som begrepp, men jag har inte jobbat med det. Jag &r sjalv gammal gamer sa jag vet hur
uppsugen man blir nar man haller pa. En gang till. Sen laser jag trendrapporter och sa. Manga
som jag vet som inte kallar sig gamer lagger mycket tid pa att spela spel. Pa sin smartphone.
Folk spelar manga timmar om dagen, det &r en extremt stark drivkraft.

N: Vad ar det for yrkesroll du har specifikt har pa Skanetrafiken?

S: Jag borjade som affarsutvecklingschef for ett ar sen sa jag ar ansvarig for digitala kanaler
och sortimentsutveckling, olika typer av biljetter, erbjudande. Vi har jojo-period, reskassa,
skolor och serviceresor, sommar. En portfolj alltsa. Dem digitala kanalerna ar mobil webb och
biljettsystem. Det har amnet ligger nara till marknads. Vi har inte satt igdng ndgon satsning. Vi
vill introducera lojalitetsprogram. Just nu haller pa att byta ut vara plattformar det har aret. Sa
vi kommer ha verktyget att bygga podngsystem. Vi har pratat om samla Co2 poéng och jag
har akt for 5 ton det har halvaret.

N: Det &r ocksa en tanke vi har haft, lyfta fram miljoaspekten. Det man pratar om véldigt
mycket inom gamification & man ska lyckas hitta anvandarens inre motivation. Inre
motivation ar ar att man ar genuint intresserad av ndgonting, man tycker det ar roligt, det
tjanar ett hogre syfte, typ miljo. Ytter motivation &r mer belGningssystem.

S: Jag kan vara ratt fascinerad 6ver att samla steg, vissa arbetsplatser gar ihop for att samla
steg. Folk kan ga bananas, jag ska fan ha 5000 steg pa kvallen. Dessa har ingen
kontrollmekanism sa folk kan ju ljuga. Da ar hela grejen meningslds.

N: Har ni ndgot system i dagsléaget som bel6nar lojala kunder?

S: Na det har vi inte, forsoker tanka hogt, assa det narmaste man kommer ar att man far
rabatter, tex man far rabatt far att sitta in pengar pa reskassakort da. Jag tycker inte det ar ratt
mekanism heller, jag vill hellre stegande rabatt beroende pa hur mycket man aker. Nu &r det
sa, 20 % for att satta in pengar. Det motiverar inte mig att resa mer.

N: Nar precis, det ligger nara tillhands med gamification, det har progressiva.
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S: Det vi gor nu framforallt ar att utveckla mobilappen. Vet inte om ni vet, i var app kan man
numera kopa biljett. | forrgar slapptes att man kunde gora det i Danmark ocksa. | dagslaget
ger vi ingen rabatt dar, for det ar for sallanrabatt. Dem aker inte sa ofta. Men det &r ocksa en
stark kanal for att bygga med den logik i den, det borde vara ganska latt att bygga, om man
inte ska ga in pa teknik, att séga din 5.e resa gratis sa man vill ta den sista sa man kommer upp
till 5, eller koppla till poéang.

N: Ja

S: Sen kan aven bygga in funktioner pa att skicka ut biljetter, skulle ocksa kunna trigga. Du
har varit pa visa platser och resmonster. Da flyger det ut en biljett.

N: Det blir en riktad marknadsféring typ som Ica att man far rabatter pa dem produkter man
brukar kdpa.

S: Jag tror att det finns hur mycket som helst man skulle kunna géra. Om man bara kom dit.
Att du befinner dig pa olika platser i Skane, gdmda. Antingen fordon eller geografisk plats,
hér ar ett paskagg liksom. Har delar vi ut 100 gratisbiljetter eller ndgot annat om du ar dar.
Det finns ju den geografiska komponenten, geocash, liknande som varan tjanst att man aker
runt pa spannande platser. Man kan ha territorium, invadera ndgon annans, jag ager
Sodermalm, sa kommer man dit med olika kompisar och tar Gver. Vi har inte gjort ndgot men
jag k&nner att det finns en potential.

P: Ni har diskuterat det ar eller?
S: Ja, typ mer ide niva.

N: Vad tror du rent specifikt att det skulle innebara for- resp. nackdelar med gamification i
Skanetrafiken?

S: Vi har inte den kompetensen att designa spel sahar, risken ar val att det blir for komplicerat
for hog troskel for folk att ta sig in. Framgangsrika som King har hittat en niva som &r lagom.
Det ar sakert en speciell kompentens att utfora det. Jag tror bara det ar positivt egentligen att
vardagsresan ar jatteroligt. Darfor, resa med barnen och for dig sjalv att ha ndgonting extra.
Negativt vet jag inte egentligen borde, det galler val bara att ha en fingertoppkénsla att det tar
over var verksamhet, sa det blir en annan typ av verksamhet. Men som en liten mindre grej
absolut.

N: Men den stora utamningen &r egentlige tror du ar att lyckas designa en bra applikation med
gamification?

S: aa, ratt spelmekanismer och ratt kanaler kanske vi har manga, mobil och webb.
Infotainmentsystem, biljettmaskiner. Dar far man pa nagot satt ha en tanke, om man blippar
sitt jojokort, kommer dar da upp en stapel att du har 10 % kvar till mission slutfort. NI ska
inte gora en kundundersokning eller sa? Det ar spannande att veta vad dem tycker.

N: Jo vi héller pa med det och intervjua resenarer. Vi tittar pa det fran bagge perspektiven.
Dels vad kunder kan téankas efterfraga och dels vad ni tror.

P: Ekomiska beloningar ar det som de intervjuade framst efterfragar och det kan man na
genom de olika spelmekanismerna da. Poangsystem eller uppdrag att folja. | slutandan att det
ar nagon av ekonomisk kompensation.

S: Finns det olika malgrupper eller med olika krav och behov? Jag far kansla att det inte
behdver vara nagra dyrare finare priser. Det ar mer drivkraften.

P: nd precis det ar bara att du ska fa nagonting, sen om det ar 1 kr, det spelar inte sa stor roll.
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N: Det finns ett projekt i Singapore dar de har problem med for mycket folk under
rusningstrafiken. Dem anvénder sig av gamification for att beléna resendrer att undvika dessa
tider. Poang i form av nagot varde. Projektet har visat gott resultat.17 % av de manliga och 11
% av de kvinnliga resenarerna har andrat sina tider till avresetider som inte ar sa trafikerade.

P: Har ni problem med specifika rusningstider? Med for mycket folk

S: Ja, absolut, om man tanker sig, Varfor satte dem inte in fler vagnar, da kan man kora runt
hela dagen, det kostar flera miljoner.

P: Na det ar inte kapaciteten som det &r problem med utan da kommer folk fortsétta aka. Man
maste bygga pa ett annat system.

N: Vad &r det ni skulle vilja uppnd med gamification? Ar det att flytta fran rusningstid eller fa
resendrer att resa mer frekvent? Eller fa dem att resa pa specifika resor?

S: Det ar val en mix av olika saker, dels ligger det i tiden lite, var vision att det ska vara det
sjalvklara transportmedlet i Skane. Det handlar litegrann om att vi vill skapa kollektivtrafiken
som det sjalvklara alternativet. Du ska inte tdnka att om du ska ta bilen. Det ska vara det
naturliga. Och da tror jag vi maste se mer an transport fran a till b. Det &r inte bara ett pris,
tidtabell och avgang. Vi maste titta pa resan fore, under och efter. Hur kan vi gora den tiden
du lagger i kollektivtrafiken mer vard. Kdnslomassigt och effektivare. Hur kan den underlatta
vardagen for dig. Och dar tror jag vi var inne pa att det kan bli en social grej. Trigga kompisar.
Kan du inte ocksa aka sa kan vi kora. Jag tror inte isig det kan fa fler att aka men manga av
sadana saker som hander i samhallet ar att det skapar en trend i form att snack om man kallar
det sa. Det ar val inte sa att jag ensam far alla andra att aka. Men &r det tillrackligt manga sa
blir det samma som tillexempel att tv-serier har en social grej, man pratar om pa fikat dagen
efter. Om alla mina kompisar gor det sa kanner man sig plotsligt utanfor. Da har det en social
grej att vara med.

N: Det &r ocksa en stor grej som gamification handlar om. Det sociala samspelet.

S: Man pratar om att resa kollektivt, det ar sa jobbigt, det ar mycket folk, en del ar kanske
radda for sjukdomar, trangt och svettigt och det luktar. Det kan det sjalvklart vara, men jag
tror ocksa att det finns ett varde att man ser andra manniskor runt omkring. Jag jobbade pa X
innan och da korde jag alltid bil. Jag traffade aldrig manniskor, sen ndgon dag tog jag cykeln
och da forstod jag att jag verkligen saknade att se manniskor. Man kor mellan sitt jobb,
gruvan, och hem. Vad ar det for liv, haha. Det ligger anda nagonting i det, det sociala.

N: Det finns olika mekanismer som gamification handlar om. Engagement loops handlar om
att man kan bjuda in vanner genom social medier. Man kan varva véanner vilket kan leda till
poang.

S: Nagon gang hade jag en idé att vi kanske ska satta oss med brio och eller alga, nagon som
kan lagga upp nagon form att spel. Jag kan tycka att Skanetrafiken ar man ska forklara ett
regelsatt och ha en spelplan, det ska vara latt begripligt att komma in pa, sen kan kunna bli
béttre pa det. Det ska vara en pedagogik bakom. Vet ni vem man skulle kunna kontakta om
man skulle anvdnda sig av gamification?

N: Det finns en del konsultbolag som anvander sig av det. Vi kan skicka nagra lankar till dig
sen.

S: ja géarna. Det finns som det skulle kunna vara ett framtida kompetensomrade. Om man
sager att dem klassiska lojalitetsprogrammen. Alla har dem, nu ar det dags for nésta steg. Om
man bygger pa det med gamification, det behdver ju inte vara for uppenbart.
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N: Vad tror du av dessa spelmekanismer skulle kunna tillféra Skanetrafiken mest? (visar
listan) Om du skulle kunna ranka dessa som mest relevanta och de som skulle fa storst
genomslagskraft inom Skanetrafiken? Vilka tror du ar viktigast?

S: Jag kan inte sdga att jag har djupat dessa. Jag kan val tanka att det &r mer vad det ar for
malgrupp och vad dem ar vana vid. Jag kan inte tdnka mig att faster Agda gar igang pa
badges. Hon forstar inte vad det innebar. Det &r mest positivt om man kan ha en mix av olika.
Det jag kanner mest naturligt och narmst i tiden, idag ar vi daliga pa att belona eller
kommunicera med vara bra och frekventa kunder. Det ar alla 6ver en kam. Vi tittar pa om det
skulle vara sa att pa en resenars sida pa appen skulle kunna se hur manga resdagar eller
periodkort den har kvar och vilken niva den ar pa lojalitetsprogrammet. Vanligast strackor, om
dar ar ndgra storningar. Pa ett sadant sétt packetera det for kunden. | en san kontext skulle jag
kunna se att man skulle kunna bygga pa det dar, en drivkraft som vi har internt, det handlar
mycket om statistik for vara trafiksystem. Vi vill garna att folk blippar sig igenom system sa
vi har kontroll och ser vara folk aker. Det ar inte alla som gor det for vi har inte haft det
systemstodet for det. Dem stolparna vi har pa perrongerna, dem anvands inte sa mycket idag,
ar till for att anvandarna och resgarantionline, resegaranti for forsenad resa. | férlangning var
dem tanka som sa mycket annat, som till exempel check in och check ut system. Men det man
pratar om i grunden var det digitala sparet att formagan att lara kanna vara kunder. Hur reser
dem, monster. En san varld triggar dem att blippa sig igenom for da har vi battre koll att du
aker mycket har. Det &r vissa typer av erbjudande beroende pa anvéandaren.

N: Den typen av grejor tror jag gamification ar bra for det & manga som pratar om att satt att
lara kanna kunderna. Det &r inte sa stort motstand att blippa kortet dar. Man gor kanske inte
det om man inte far ndgonting men om man vet att man far nagonting tillbaka kan nog fler
gora det. Samla information om sina kunder.

S: Sen har vi en grej, det ar val var storsta succé, sommarkortet, jag tror inte det bara for det ar
billigt utan det ar enkelheten och frihetskanslan. Dels latt att anvanda, det ar bara att aka.
Utforska. Detta aret ska vi gora en crowdsource satsning dar man kan dela upplevelser med
varandra. Ha folk till att samla podng och skatter. Oh jag var i Torekov, dar hittade jag gratis
glass. Det finns odndliga mojligheter.

P: Okej. Vi ska jamfor anvéndarcentrerad design med gamification. Hur ser ert nuvarande
system ut pa den fronten, utvecklar ni med en speciell strategi?

S: Jag kan vél tycka att hela den har branschen har varit ganska leverantorsstyrd. Det beror
lite pa hur upphandlingen gar till inom offentlig verksamhet. Det &r egentligen sa att man
specificerar sina krav i nagra ar, beskrivningar. Sen 6verklagas vissa och man far inte
specificera pa vissa satt. Det finns massa satt. Det gor att man landar i ganska stora
upphandlingar man mycket med en leverantors 16sning. Man kan inte bara plocka och
kombinera som man vill. For att komma till din fraga sa blir det lite som att det ar hur
leverantoren har tankt och deras design. Det ar utifran leverantérens tankar. Nu dr vi pa vag
att dndra den har kulturen sa att vi haller pa att rekrytera att ha en kompetens runt omkring
kund och anvandardesign. Ibland kallas det, utan att vara kaxig, skanetrafikmodellen,
biljetten. Det ar forsta gangen vi kan sdga att det ar sahar vi vill ha det, jamfort med alla andra
som har en fardig paketering. Den véagen vill vi fortsatta, det jag tror mycket pa att forsoka
jobba mer agilt, mer iterativt istallet for stora paketering. Fa chansen att andra efter
anvandaren.

P: Sa i princip sa har ni inte utvecklat sjalv?
N: nd precis, det ar det korta svaret. Vi haller pa att rekrytera nu.
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P: Ett problem eller utmaning som vi har tankt pa att om man infor gamification med
beléningar sa kan det bli problem om man sedan tar bort det? Vad hander da? Har du tankt
nagonting pa det?

S: En pa var HR brukar saga, formaner blir snabbt rattigheter, Det ar latt att ta in nagonting
men det ar svart att ta bort.

N: Ja, en av de resenarer vi intervjuade namnde att er ersattning angaende forseningar har
forsamrats. Det var hon inte néjd med.

S: ja dem har blivit lite samre. Dar kan jag ocksa kanna att det blir en kultur inom regionen att
det ar lite allt for alla. Grundlaggande design. Eller inget for nagon, ingen blir ngjd, halvbra
for dig och halvbra for dig. Déar tror jag av vi maste vara mer framat och vaga differentiera
och riktade. De bra kunderna kanske forlanger resegaranti eller nagot i den stilen. Men dar
kan vi ha en utmaning med politiken for vi ar i nagon form av samhalles, varfor ska faster
Agda ha samre &n Nisse. Jag tror anda vi ar bra i tiden nu dar regionpolitiken &r mer at
nytdnkande hallet.

P: Rent spontant tror du dar &r nadgon framtid for gamification i kollektivtrafiken?

S: Ja det tycker jag absolut dar &r. Jag tror dar &r en jattepotential. Jag tror utmaningen for oss
nu ar hitta den kompetensen som ar ratt. Jag tror inte det ar bara att ga ratt dver gatan till
nagot It-foretag, Hjalp mig med gamification? Det &r ju inte en teknisk fraga utan det ar en
desginfraga. Hitta det inre drivet och designa triggers, det kanns ju inte som det direkt véxer
pa trad. Jag ar superintresserad av er rapport sen nar ni ar klara. Jag tror att skulle vi gora ett
lojalitetsprogram nu sa skulle vi kunna ha typ av twist i det, inte bara det klassiska.

N: Att det &r nagot som folk tar for givet nu fortiden, Det behéver ju inte vara sa stora
fordndringar, utan skapa ett intresse. Fornyelse.

S: Dar tror jag som ni dr inne pa att vi far val tanka pa vilka fortegsvarden vi vill driva, ibland
kan vi ha ndgra konstiga satt att tdnka internt, att periodresenarerna vill vi inte att de ska resa
mer, det tjanar vi inget pa. S& man kan man tanka men man kan ocksa ténka att det dr positivt
att de reser och de tar med sina kompisar och bli bra ambassadorer pa det. Triggar det
beteendet, Bring a friend. For det ar kanske det vi vill uppna.

N: Tack sd mycket for intervjun

S: Tack sjalva

8.2 Bilaga 2, Kalmartrafiken

Intervjuperson Kalmartrafiken, Foretag B
Telefonintervju
28/4 -2014

N: star for Nils

K: star for Kalmartrafiken.

N: K&nner du till gamification?

K: Ingenting sedan du namnde det i mailet. Sen nar du skickade fragorna och listan pa nivaer
och poéng. Det ar intressant. Vi har ett projekt igdng om nytt pris, prisstruktur, vi forsoker
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med och ar forst i Sverige, jobba med att utrota manadsbiljetten. Inget lan i Sverige annu som
jobbar med pris beroende pa timmar, dar man bara képer en sak. Man ska bara kopa en sak.
Man ska bara kopa en enkelbiljett. Kostar olika saker beroende pa nar du aker. Den &r dyrast i
peak och till och med gratis mitt pa dagen. Samma tank ar det har att stimulera folk att aka till
ett lagre pris eller mer poang. Sa vi har ett annat projekt som &r at samma hall.

N: Ja det ar narliggande da ja. Vad har du for yrkesroll? Lite mer specifikt.

K: Jag ar marknadschef har pa Kalmartrafiken, i sodra Sverige. Vi har en trogen skara som
aker, men alla lan forsoker hitta den stora gruppen sallanresenarer som aker da och da. Det ar
den stora potentiella som alla jagar med olika verktyg. Alla séitt som man kan komma at denna
grupp ar alltid intressant att lyssna pa olika idéer.

N: Har ni nagot lojalitetssystem idag for era stamkunder?

K: Inte mer &n att man far en grov rabatt nar man koper sina framforallt reseperioder, da har
man nastan 50 % rabatt, men dar &r det svart for dem som koper den produkten, koper dag 1
hela beloppet pa en gang. Det finns ju for studenter, da ar det en tung sak att kdpa. Man raknar
ju aldrig kostnader da per resa da. Man ser bara vad en reseperiod kostar dag 1. Men vi ger ju
den rabatt som till alla, som egentligen vid koptillfallet. Vi har tyvérr vi ingen trogen kund
rabatt, 11:e manaden gratis men det har inte gatt att 16sa teknisk med vara blippsystem.

N: N&, okej. Da har ni egentligen att planer pa att infora nadgot som ar progressivt

K: Aa, vi har ju sammarbete, dér lanen sammarbetar man vill resa 6ver lanen. Dar maste man
hitta sammarbetsformer med lansgrannar. Kér vi igang i princip ett enkelt biljettsystem
beroeden pa avresetid, kommer det naturligvis paverka vara landsgrannar. Hur kommer du
som kund i klam? Vi kan tycka att det dr en genialisk idé men den havererar pa omvarlden
men det ar en ganska intressant tanke, man behdver inga aldersklasser, pensionarsrabatter
eller studentrabatter utan man koper nar man vill aka och sa ser vi kund till sitt eget intresse
att fa ett lagt pris.

N: Om man kollar specifikt pa gamification som begrepp vad tror du det hade kunnat tillféra
er. For och respektive nackdelar att paverka er organisation och tillampa pa ert system.

K: Att man far poang pa hur mycket man har rest, tror jag att man kan fa folk eller resenarer,
om man vill fa igdng poangsystem som poang inte skulle ge nagonting, ska vara bra i
slutdnden, ett lagre pris eller beléning. Kan man ocksa fa folk att fundera pa att kopa sin restid
pa en tid som inte &r sa hardbelastad. Den véagen ar ganska lang, man maste jobba konsekvent
och envist pa vagen. Jag vet inte vad dem har for beloning, dr det ett lagre pris eller far man
en utmarkelse

N: Det finns ju egentligen ett antal olika, i alla kontexter ar dem inte kopplade till en ren
monetar bel6ning. Vissa ar rent fiktiva beloningar. Men sen ar det ju inte sakert att nagot rent
fiktivt &r nog for att motivera resendrer i kontexten kollektiven. Da kan man koppla monetara
beldningar till dessa spelmekanismer. Tror du att det finns potential for fiktiva bel6ningar att
paverka resenarer? Badges eller olika nivaer.

K: Det ar en studie pa att hitta mervarde for att man ar kund hos lanstrafiken. Dar vill man ha
beldning for man ar kund, man vill ha beldning som man kan anvénda i sitt resande. Tex
bocker eller ljud. Parkeringsplats eller kort. Man vill inte ha en bonuscheck hos McDonalds.
Man vill ha nagot som &r kopplat till resan, men det & om man ska ha nagon beléning som
passar in ett sddant poang. Poiang pa Akademibokhandeln eller gratis parkeringspoang.

N: Det &r en intressant tanke, det har jag inte tankt. Jag har bara tankt pa pengar i form av
rabatter.
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K: Jag kan nog tdnka mig om man har uppnatt en viss niva att man far ett lagre pris. En viss
period. Vi har ju fortfarande exempelvis sommarkort. Man kan ju fa sommarkort om man
uppnatt en viss niva. Nagon morot maste anda finnas. Sen kan man tanka sig olika
sammarbete, vi jobbar ju med friskvard, man mar ju battre om man aker kollektivt, kanske ett
gymsammarbete. Man vill ju trdna mycket, ta ut sin podng dar. Jag tror inte att berommelsen
att vara 1: pa listan pa poéanglistan bara for sjalvbekraftelse, det racker inte som morot. Man
maste ha nagonting for det. Bekraftelse ar ju viktigt idag men vet inte om det racker. Att man
ligger bra till pa var lista, racker nog inte.

N: Det ar mycket beroende vad det géller. | kollektivtrafiken sa kravs det nog ndgonting mer
ocksa tror jag. Det &r kanske svart att resa till en annan stad bara for att fa en fiktiv medalj. Du
har sett listan pa olika spelmekanismer? Vad tycker du &r mest intressanta?

K: Leaderbord, uppdrag och socialt tycker jag verkar intressant. Tex pa leaderboarden, Anna
har da sparat 2 ton koldioxid for varlden. Man kopplar det ett bra syfte. Man blir lite hjalte. En
annan sak géllande uppdrag, vi vill pa nagot sétt engagera resenarerna medan de aker med
o0ss. Manga skolungdomar. Vi har haft funderingar om man skulle kunna ha en
kvalitetsmatning, kvalitets méta at oss samtidigt som de reser, det ar annars dyrt och véldigt
omfattande, maste hyra in folk. Det hade varit bra om des kulle kunna fa ett uppdrag, i dag
ska du fa ett antal frgor, s& fyller de i det. Ar bussen stadad, hur kor foraren, ar bussen kall
eller varm. Involvera dem aktivt i var organisation. Vi har problem med den dagliga
kvalitetsverksamheten, det ar svart att gora en smidig I6pande matning. Det blir valdigt
uppstyltat. Jag tror att dem som anda aker med oss skulle kunna hjélpa till. Det finns aven
intresse hos dem att ha en bra onbordupplevelse.

N: Ja det &r intressant, Om du skulle rangordna dessa olika spelmekanismer? Efter dem du
tror ar bast respektive ar svarast att anvanda sig av.

K: Socialt aktiv, om en van rekommenderar nagonting tar det mycket battre an de gavoappar
som &r populdra. Beloning, uppdrag och socialt aktiv tror jag skulle vara fullt gangbara. Niva
ar svarare i och med man visar upp nagonting, jag skulle vilja s fall om man gor detta sa
skulle man sammarbeta, dem vill nagonting och vi vill ndgonting. Uppdrag och socialt aktiv
skulle vara med fruktbart. Poang skulle naturligvis kunna funkar, att de skulle kunna fa
nagonting nar dem reser. Man triggar igang poangsamlande.

N: Leaderboards och medaljer tror du ar lite svarare?

K: Jag tror att om de ar kopplade till miljobesparingar, samhallsnytta och berakningar sa hade
resultattavla fungerat. Medaljer tror jag ar svarare. Uppdrag och socialt tror jag mer pa, bada
kan vinna pa det. Detta &r bara spontant som jag tanker.

N: Hur ser ert nuvarande system ut idag? Har ni designat det sjalva eller har ni kopt in en
fardig 16sning?

K: Det &r upphandlat. Vi var ju med i en upphandling med olika I&n men vi hoppade av tidigt,
vi tyckte det var for dyrt och daligt. Sa vi gjorde en egen upphandling. Nu i efterhand kan
man sdga att det inte blev sa bra heller. Vi skulle haft samma system allihopa. Néasta
upphandling som blir 2018 da &r det krav att vi ska ha samma system fran politiker som Skane
och Blekinge oavsett vad det innebar. Helheten &r viktigare. Skanetrafiken ar sa pass mycket
storre an alla andra sa det blir nog att vi kommer ta deras system. Sen tror val jag att det
kommer bli ett helt mobilsystem som ldser av med en kod. Det kommer se annorlunda.

N: Okej, tror du det finns nagra specifika utamningar pa det nya systemet att anvanda
gamification?
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K: Jag &r intresserad av det prissystem, enkelbiljettprissystem, som jag pratade om tidigare
om man kan kombinera det. Det skulle ocksa vara en morot att om att flytta folk resvanor,
visa kan inte flytta. Man har gjort forsok och test, 30-40 % kunde flytta sina tider. Det handlar
om att flytta 20-30 minuter. Den svdra &r skolstarten, kan man fa skolan att flytta scheman. Nu
kor alla buss samtidigt. Om gamification kommer in i denna bild &r ju valdigt svart att veta,
att fa dem till att faktiskt flytta sitt resande, dem dar 20 minuterna skulle kunna gamification
bidra till. Att man far ndgonting extra for det.

N: mm, Tror du det hade funnit ndgra desginmassiga utmaningar, lite mer pa den tekniska
biten?

K: Om man tanker sig att det &r ett rent mobiltsystem, hur skulle gamification fungera da?
Poangrakning maste gora i den varlden. Exempel som finns idag, ar det fysiska kort eller
mobilbaserat?

N: Det finns bade och. Man kan koppla sitt resekort till sin app, sa ar de integrerade till
varandra. Man kan folja och tracka sina poang i sin app, men anvénder sig av ett fysisk
resekort. Det gar bra vilket som.

K: Man kan ju tanka sig om man samlar ihop poéng, att man 12:e manaden att man tar ut den.
Gratis resemanad i slutet. Manga &r ju stammisar som aker idag. Det skulle innebéra att desto
mer du aker under de andra manaderna, sa far du aka gratis sen. Det skulle kunna vara en
morot. Tillbaka till den frdgan angdende layoutfragan sa har jag nog inget bra svar

N: Jag tror inte jag har sa mycket mer. Tack s mycket for din tid

K: Tack sjélva.

8.3 Bilaga 3, Intervjuperson C

Intervjuperson A
Alder: 15
Kon: Kvinna

P: star for intervjuare Pontus Uddenas

A: star for intervjuperson A

P: Hur ofta reser du med kollektivtrafiken?

A: Jag reser val cirka nagon dag i manaden, kanske 4-5 ganger i manaden.
P: Okej, Varfor reser du med kollektivtrafiken?

A: FOr att jag inte har korkort.

P: Vad tycker du eller hur upplever du det ar att resa med kollektivtrafiken?
A: ehhh, trakigt.

P: Finns det nagot som skulle gora det mindre trakigt och mer motiverande?
A: Nej, det finns det inte, man gor det for man maste.

P: Tror du att du hade rest mer frekvent om du fatt beloningar for det? Vilken form av
beldéningar hade du foredragit?
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A: Ja, varfor inte.

P: Har du nagon spontan tanke pa hur du skulle vilja pa beléningar?
A: Nej inget sa direkt, som jag kommer pa.

P: Sista fragan, du kan kolla igenom listan pa dessa?

A: Okej

P: Kan du rangordna dessa 6 spelmekanismer/faktorer utifran vilka du anser vara mest
motiverande och kan bidra till en béttre upplevelse for att resa med kollektivtrafiken?

A: Den forsta

P: Vilken av poangen? Vill du jag ska forklara dem?
A: Den man kan vaxla in.

P: Okej, vilken tycker du sen?

A: Da tycker jag nr 4, Resultattavla
P: Okej, sen?

A Nr.2

P: Okej

A: 3, medaljer och sen den sista.

P: Sociala?

A Ja

P: Okej, tack sa mycket

8.4 Bilaga 4, Intervjuperson D

Intervjuperson B

Alder: 25

Kon: Man

P: star for intervjuare Pontus Uddenas

B: star for intervjuperson B

P: Hur ofta reser du med kollektivtrafiken?

B: Jag reser typ 3-4 ganger i veckan, det ar olika.
P: Okej, Varfor reser du med kollektivtrafiken?

B: Jag har inga battre alternativ, jag maste ta mig till skolan. Det blir dyrt att anvanda bilen i
langden, parkering ar dyrt.

P: Vad tycker du eller hur upplever du att det &r att resa med kollektivtrafiken?
B: Tar alltid sa lang tid. Det ar ju inte det roligaste jag vet.

P: okej, Finns det nagot som skulle géra det mindre trakigt och mer motiverande att resa med
Kollektivtrafiken?
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B: nja, kanske inte roligare. Men om bussarna hade kommit i tid hade jag akt mer. Dem é&r
som sagt alltid forsenade.

P: Okej

B: Dem borde ocksa komma oftare s man slipper vanta.

P: Okej, Tror du att du hade rest mer frekvent om du fatt beloningar for det? Vilken form av
beldningar hade du foredragit?

B: Nej man behover inte fa beloningar men det kunde varit billigare att aka. Nar man aker
mycket sa kan man fa aka billigare.

P: mm, och nu till sista fragan. Du har kollat igenom listan pa dessa faktorer?
B:aa

P: Kan du rangordna dessa utifran vilka du anser vara mest motiverande och kan bidra till en
battre upplevelse for att resa med kollektivtrafiken?

B: Den forsta

P: Poang?

B: Ja

P: Okej, kan du sdga vilken av podngen?
B: Sadana som man kan véxla in

P: okej. Vilken rankar du som nummer 2?
B: Resultattavla safall.

P: sen?

B: Medaljer och sen kanske uppdrag.

P: Okej, tack sa mycket for intervjun.

B: Tack.

8.5 Bilaga 5, Intervjuperson E

Intervjuperson C

Alder: 23

Kon: Man

P: star for intervjuare Pontus Uddenas

C: star for intervjuperson C

P: Hur ofta reser du med kollektivtrafiken?

C: Jag reser nagra ganger i manaden. Typ 4-6 ganger i manaden.

P: Okej, Varfor reser du med kollektivtrafiken?

C: For att jag ska ta mig nagonstans och det ar smidigt.

P: Vad tycker du eller hur upplever du resandet med kollektivtrafiken?
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C: Har inte tankt efter pa det men det ar val ndgot man maste gora for att kunna ta sig. Dem ar
bra, om de &r i tid. Dyrt men bra.

P: okej, Finns det nagot som skulle gora det mindre trakigt och mer motiverande att resa med
Kollektivtrafiken?

C: Billigare

P: Billigare?

C: Ja det ar dyrt att aka

P: okej okej, tror du att du hade rest mer frekvent om du fatt bel6ningar for det?
C: mm, det hade jag kunnat géra, om man far rabatt och sa.

P: Finns det fler beldningar som du tanker pa spontant?

C: ehh, Ja ju mer man aker sa mer fordelar, formaner far man.

P: okej, sista fragan, du har sett listan? Kan du rangordna dessa utifran vilka du anser vara
mest motiverande och kan bidra till en battre upplevelse for att resa med kollektivtrafiken?
Vad skulle du vilja ha?

C: Poéng ér rabatt eller?
P:Ja

C: Poang hade jag valt som 1
P: Vilken av poangen?

C: Inlosningsbara da, rabatt.
P: Vilken & nummer 2?

C: 2 da, niva.

P: Okej

C: Sen medaljer och sen resultattabellen
P: Okej, tack sa mycket.

C: Lugnt

8.6 Bilaga 6, Intervjuperson F

Intervjuperson D

Alder: 23

Kon: Kvinna

P: star for intervjuare Pontus Uddenéas

D: star for intervjuperson D

P: Hur ofta reser du med kollektivtrafiken?

D: Jag reser vél i snitt 4-5 dagar i veckan.

P: Okej, Varfor reser du med kollektivtrafiken?
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D: Maste ta mig till skolan. Blir mer ekonomisk att aka an med min bil i och med jag reser sa
ofta.

P: Vad tycker du eller hur upplever du resandet med kollektivtrafiken?

D: Kollektivtrafiken ar val att ta sig fran A till B. Det r vél inte sa roligt. Man far forsoka
hitta pa och vara effektiv pa bussen. Ibland kan det ta extra lang tid att vanta, manga
dostunder. Trakigt.

P: Okej, Finns det nagot som skulle gora det mindre trakigt och mer motiverande att resa med
Kollektivtrafiken?

D: Ja, jag vet inte om man hade kunnat inféra nagot pa bussarna, nu har man metro, men
kanske infora tv-skarmar pa bussen. Kanske wifi pa bussen?

P: Okej, tror du att du hade rest mer frekvent om du fatt beloningar for det?

D: Ja, det hade jag faktiskt gjort. Jag jamfor ju med bil och kostnader dar och det som &r mest
Ionsamt &r det jag tar.

P: Ar det bel6ningar i form av pengar du tanker eller?
D: ja nagot ekonomisk, det ar det som ar incitament att aka buss istallet for bil.

P: Sista fragan, du har kollat pa listan? Kan du rangordna dessa utifran vilka du anser vara
mest motiverande och kan bidra till en battre upplevelse for att resa med kollektivtrafiken?

D: Ja, det har jag gjort. Ska jag rangordna poangen ocksa?
P: N4, du kan bara ndmna den du tycker mest intressant for dig

D: Poénger ar nummer ett. Av podng ar inlésningsbara poéng det mest intressanta. Pengar ar
det storsta incitamentet har.

P: Nasta pa listan?
D: nummer 6, for det sociala och sen kanske uppdrag.
P: Okej, och sen?

D: Nummer 3 men jag tror varken denna eller de resterande ar nagot att ha. Det handlar om
man ska samla och att man ska géra uppdrag. Ak dit dér fast du inte vill det eller behéver det.
Man minskar ju inte pa miljon for det.

P: mm, tack for intervjun
D: Tack

8.7 Bilaga 7, Intervjuperson G

Intervjuperson E

Alder: 30

Kon: Man

P: star for intervjuare Pontus Uddenéas

E: star for intervjuperson E
P: Hur ofta reser du med kollektivtrafiken?
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E: Jag reser val typ 1-2 ganger i veckan. Ibland mer och ibland mindre. Har ju bil ocksa sa jag
brukar ta det som &r mest lampligt beroende pa vad jag ska gora.

P: Okej. Varfor reser du med kollektivtrafiken?

E: varfor? Ehh, for att ibland har jag inget béattre alternativ och ibland &r det enda alternativet
att transportera sig. Det beror pa situationen. Det ar inte alltid lampligt att ta bilen.

P: okej, okej. Hur upplever du resandet med kollektivtrafiken?

E: Hur jag upplever det? Nja, Det ar val ingen direkt upplevelse. Tanker inte si mycket pa
det. Kan val beskriva det med nagra ord, vantetider, trakigt och ibland trangt och stressig
miljo.

P: mm, Finns det nagot som skulle gora det mindre trakigt och mer motiverande att resa med
Kollektivtrafiken?

E: ehh, na inte som jag kommer pa sa direkt. Det ar trakig uppgift i sig, tror ingen tycker det
ar sarskilt roligt att aka buss eller tag. Man gor det for man maste.

P: Okej, tror du att du hade rest mer frekvent om du fatt beléningar for det?
E: Bel6ningar? Hur menar du da?

P: Ja men typ som rabatter, gratisresor och sant. Men dven sadana beloningar som finns i spel,
typ medaljer och sant. Sa typ latsasbel6ningar.

E: N4, inga latsasbeloningar ar jag intresserad av. Men om man hade fatt pengar sa absolut ar
det intressant. Rabatter &r ju alltid bra.

P: Okej, nu till sista fragan? Kan du rangordna dessa utifran vilka du anser vara mest
motiverande och kan bidra till en battre upplevelse for att resa med kollektivtrafiken?

Du har kollat pa listan?
E:aa., det mest intressanta &r som jag tidigare namde, rabatter och sant.
P: alltsd inldsningsbara poang?

E: Ja

P: Vilken tycker du sen?

E: Dem andra ar inte sa tilltalande till mig men typ medaljer
P: okej, sen?

E: typ Uppdrag verkar skoj.

P: och en sista?

E: Da tar vi den sista med sociala.

P: Okej, tack sa mycket

E: Tack

8.8 Bilaga 8, Intervjuperson H

Intervjuperson F
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Alder: 51
Kon: Kvinna
N: star for intervjuare Nils

A: star for intervjuperson F

N: Hur gammal ar du?

A1,

N: Eeh. Hur ofta reser du med kollektivtrafiken?
A: Ehm. Fyra till fem dagar | veckan. Oftast fyra dagar i veckan.

N: Tvavags da eller?

A Ja.

N: Hur kommer det sig att du véljer kollektivtrafiken?

A: Darfor att jag maste pendla till mitt jobb.

N: Hur kommer det sig att du véljer kollektivt istallet for att exempelvis kéra bil?

A: Ehm. Ja det e nog, eeh, flera skél. Eeh. Det ena ar nog att det blir billigare. Det &r dock inte
det forsta skalet. Det andra ar att det dr sékrare darfor att jag ar trétt pA morgonen och det gar
ocksa lika snabbt, faktiskt exakt.

N: Hur upplever du det att resa med kollektivtrafiken?

A: Ja, jag aker ju da éresundstag och det ar klart att vintermanaderna kan vara kniviga. Eeh, ar
det en hard vinter kan det vara riktigt manga forseningar pa tagen som kommer fran
kopenhamn, for det ar oftast dar det kranglar.

N:mm

A:Men annars tycker jag att &r ganska trevligt. Vi ar ungefar tio till tolv personer som kanner
varandra ganska vél och haller varandra séllskap genom att prata och sa.

N:MM

A:lbland néar jag vill ha lugn och ro sa gar jag och satter mig i tysta kuppen och lyssnar pa
musik. Det ar ocksa ganska skont nar man har jobbat en hel lang dag.

N:mmm

A: Men visst, alltsa om man hade kunnat valja sa hade det varit optimalt att kunna aka en
kortare stracka. Jag aker ungefar 50 minuter, drygt. Eller att kunna cykla till jobbet, ocksa,
hade ju varit lyxigt.

N: Eehm. Tror du att hade rest mer frekvent om du hade fatt nagon typ av bel6ningar for det?
A: Ehm. Mer frekvent? Jag tycker att jag reser valdigt frekvent.

N:Hehe. Ja, det &r sant.

A:Hahaha

N:Ja, men om du hade fatt nagon form av bel6ning for att du &r en lojal kund.

A:Mmm

N: Som gagnar dig som stamkund.
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A:Ja, det tycker jag att alla vi som pendlar pa det sattet borde fa. Vi tyckte nog att det var
battre nar en forsening gav ett endagskort.

N:Mmm

A:Da kunde man anvanda det inom loppet av 24 timmar ocksa kunde man da plocka ihop sa
att man kanske hade i slutet av terminen 10 frikort som hade fatt under ett halvars tid. Sa
kunde man da istéllet for att kopa ett nytt manadskort sa kunde man erséatta lite med det.

N:Ja

A:Nu &r ju den rabatten, den erséttningen betydligt samre.

N:Okej

A:Eehm. Men du hade lite olika beldningsalternativ?

N:Ja. Det &r ju da dels poang som man skulle kunna fa nar man reser.
A:Mmm

N:Och som sedan skulle kunna konverteras till ndgon form av monetéar beléning. Och da finns
det ju olika majligheter. Antingen att du far pengar tillbaka, eller att du far rabatt pa nasta kop.

A:Ja rabatt ar fine tycker jag alltsa.

N:Ja, eller nagot I stil med att man kan delta | ett lottery dar man kan vinna en store summa
pengar.

A:det ar inte jag sa intresserad av.
N: Det &r inte du intresserad av, okej.
A: Men dom andra alternativen tycker jag ar utmarkta.

N:mmm. Sen sa finns det ju ocksd att man skulle ha nagon typ av nivaer. Alltsa VIP-nivaer
eller vad man skulle kunna kalla det. Som exempelvis beror pa hur mycket man reser. Ar det
nagot som skulle spela nagon roll for dig tror du?

A:Mmm. Ja det tror jag skulle spela roll. Det tycker jag ar en ganska bra ide faktiskt, alltsa att
langpendlare. Det ar skillnad att pendla till exempel mellan Lund och Malmg och att pendla
mellan Lund och Kristianstad. Stor skillnad i tid

N: Mmm.

A: Om det ar trdngt och knokigt pa tagen sa ar det ju inte sa farligt att std upp i typ en kvart.
Men det dr ganska jobbigt att sta upp i 50 minuter.

N:Ja.

A: Sa det tycker jag visst det att langpendlare skulle fa ett beloningssystem som gjorde att
man k’dnde sig lite creddad for det.

N:Mm. Eeh. Ocksa finns det ju aven som alternativ nagon form av medaljer. Det blir ju inte
medaljer i den bemarkelsen da men tillexempel olika milstolpar.

A:Mmm.

N:Tanken &r ju da att ditt kort skulle kunna vara kopplat till en app sa att det inte blir sa
mycket merjobb for dig.

A:Nej.
N: Medaljerna skulle ocksa da kunna innebéra nagon form av bel6ning.
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A:AA just det. Vad skulle generera att manf ar medaljer.

N:Det skulle kunna vara till exempel, Du har rest med oss 100 ganger eller Du har nu rest till
alla delar av skane.

A:mmm. Ja

N: Det ar tva exempel pa den typ av medaljer som man skulle kunna tanka sig.
A: Mmm.

N: Hur hade du sett pa det?

A: Absolut. Sarskilt det dar med “’du har rest med oss 100 ganger”.

N:Ja.

Alda.

N:EEh om du tittar pa denna listan (visar lista med spelmekanismer) och du rangordnar dom.
Poang, Det & dom som jag har forklarat nu. Nivaer, medaljer, ndgon form av leaderboard och
olika uppdrag. Uppdrag blir lite missvisande, men exempelvis bli manadspendlare eller ak
med sos till konstrundan. Den typen av uppdrag.

A:Mmm.

N: Om du rangordnar dom har fran ett till sju, eller de som du tycker ar relevanta i alla fall.
Vilka skulle du vélja som viktigast?

A:Mmm. Ar det dir dom star da? Nivaerna?
N:Nej, det har ar poang.
A:Ja just det.

N:Poéng, nivaer, medaljer, leaderboard, uppdrag. Ocksa finns det ocksa, det glomde jag sdga.
Att det finns ocksa sa att man tjana podang och beléningar genom att man tillexempel delar
med sig av sina resor eller bjuder in sina vdnner genom sociala medier som Facebook.

A:Ja det tycker jag ar bra, det tycker jag ar bra. Ehm jag tycker nog inte att den dr sa
attraherande, den hér med uppdraget.

N:Nej.

A:Ehm. Jag tycker... AA det var ndgonting hér jag tyckte var bra ocksa. Podng var jag itne sa
fortjust i eller oj fel av mig, den var ju bra tycker jag.

N:Okej.
A:Det ar det som genererar medaljer?

N:Eeh. Nej, utan poéang ar nagonting som du skulle fa da varje gang du reser och nivaer &r
nagonting som ar baserat, som blir da lite langre fram i tiden. Att for nar du har rest 10 ganger
kanske sa nar du en niva och sa vidare.

A: Mmm. Ja just det, nu forstar jag. Ja. Den tycker jag ar bra

N: den tycker du &r bra

A: Alltsa den med sociala medier. Och medaljer, naturligtvis ocksa.
N: Ja.
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A: ehm. Det har med att resa runt och besoka flest platser, det &r ju inte riktigt sa vardagen ser
ut fér dom som aker.

N:Nej, sa den tycker du &r langst ner.

A. Jao, jag tyckte nog uppdragen inte var sa bra.

N:Nej.

A:Men medlajerna, den har med sociala medier och nivaer

N:Ja, och vad tyckte du om poéng?

A: Jo dom var ocksa bra:

N: Och om du ska rangordna dessa fran ett till fyra, de du tyckte var bra.

A: Okej, om jag jag ska rangordna dessa sa tror jag nog anda att jag rangordna poang hogst.
Och ehm, medaljer och sen socialt aktiv.

N:Mmm.
A:Och eh, nivaer sen.
N: Ochs en dessa tva tycker du inte &r sa bra?

A:Nej, for nar man ar pendlare sa kdnner man att man inte ska behdva anstranga sig annu
mer for att fa liksom reward.

N:Nej, sa det ar viktigt att sker liksom naturligt?

A: Precis. Darfor att det &r ju sahdr att om jag satter mig pa ett tag pa en lérdag eller nagot sa
kanner jag ett motstanddarfor jag orkar inte aka mer tag an vad jag maste.

N:tror du att det hade kunnat férandras om du hade blivit belénad mer for din lojalitet.

A:Ja det tror ja. Tillexempel nar de har frikorten fanns sa kdnde man anda det att da kan man
utnyttja dom till en utflyktsdag till Helsingborg eller Y'stad eller ndgonting sant. Pa ett lov
eller s&. Men nu har man ju inte alls lust att betala for att resa nar man pendlar s3 mycket som

jag gor.

N:nej.

A:Om man inte ska till Képenhamn eller sa.
N:Okej.

A:Sa det som blir lidande nar man pendlar sahar jattemycket. Det ar pa sommaren isafall nar
man har sommarkortet.

N: Mm

A: D gor inte det s mycket. Men jag kanner ju ett motstand att bara aka till Malmo en vanlig
I6rdag. Sa det ar lite val lang bit jag pendlar. Ar du néjd med det har.

N: Ja jag ar nojd. Tack s mycket.
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