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Sammendrag

Tittel: Ngytral Siddis — En digital lasning for baerekraftig atferd

Dato: 13.05.2022

Deltakere: Herman Slaattelid og Mathias Walmann

Veileder: Sebastian Brage Hansen

Oppdragsgiver: Smartbyen Stavanger

Stikkord: Bzerekraft, Miljgpsykologi, Dobbel diamantmodell, Designmetodikk,
Klimakommunikasjon, Klimafotavtrykk, Atferd

Antall sider: 95

Antall vedlegg: 17

Dette er en bacheloroppgave i Interaksjonsdesign ved Institutt for design ved Norges
Teknisk-Naturvitenskapelige Universitet pa Gjgvik. Prosjektet har Smartbyen
Stavanger som oppdragsgiver. Stavanger er en av 112 europeiske byer som skal bli
klimangytrale innen 2030, noe som legger grunnlaget for behovet av Ngytral Siddis,

en digital lasning for baerekraftig atferd.

Problemstillingen til prosjektet er: Hvordan kan vi legge til rette for motivasjon til en

gregnnere atferd gjennom en digital lasning for innbyggerne i Stavanger?

Rapporten tar for seg ulike teorier om klimakommunikasjon, klimapsykologi,
designmetodikk og beerekraft. Ved bruk av designmetodikk for & forsta brukerens
behov idégenererte vi ulike konsepter far vi bestemte oss for konseptet Ngytral
Siddis. Vi designet en digital prototype som ble brukertestet gjennom flere

iterasjoner.

Resultatet av oppgaven ble en digital prototype som gjennom fire hovedfunksjoner
skal motivere innbyggerne i Stavanger til a ta grenne valg. Ved a gi brukeren en klar
og tydelig oversikt over eget utslipp, gker vi kunnskapen om innbyggernes
personlige klimapavirkning. Gjennom a la brukeren sette personlige klimamal som

de kan gjennomfgre og dele med venner, legger vi til rette for at brukeren kan finne



indre motivasjon til grenn atferd gjennom sosial anerkjennelse. Til slutt legger
Ngytral Siddis til rette for motivasjon til klimavennlig atferd gjennom at brukere kan

konkurrere med venner og kollegaer om hvem som pavirker klimaet minst.

Abstract

Title: Neutral Siddis — A digital solution for sustainable behavior

Date: 13.05.2022

Participants: Herman Slaattelid og Mathias Walmann

Supervisor: Sebastian Brage Hansen

Employer: Smartbyen Stavanger

Key words: Sustainability, Environmental psychology, Double diamond model,
Design methodology, Climate communication, Climate footprint, Behaviour
Number of pages: 95

Number of attachments: 17

This is a bachelor's thesis in Interaction Design at the Department of Design at the
Norwegian University of Science and Technology in Gjgvik. The project has
Smartbyen Stavanger as the client. Stavanger is one of 112 European cities that will
become climate neutral by 2030, which lays the foundation for the need for Neutral

Siddis, a digital solution for sustainable behavior.

The problem for the project is: How can we facilitate motivation for a greener

behavior through a digital solution for the inhabitants of Stavanger?

The report addresses various theories on climate communication, climate
psychology, design methodology and sustainability. Using design methodology to
understand the user's needs, we idea-generated different concepts, before we
decided on the concept Neutral Siddis. We designed a digital prototype where all

iterations were user tested.



The result of the project was a digital prototype which, through four main functions,
will motivate the inhabitants of Stavanger to make green choices. By giving the user
a clear and distinct overview of their own emissions, we increase knowledge about
the inhabitants' personal climate impact. By letting the user set personal climate
goals that they can implement and share with friends, we facilitate that the user can
find inner motivation for green behavior through social recognition. Finally, Neutral
Siddis facilitates motivation for climate-friendly behavior through users being able to

compete with friends and colleagues about who has the least impact on the climate.

Forord

Vi gnsker & starte med a takke Smartbyen Stavanger for tilliten og muligheten til
jobbe med en sa interessant og utfordrende problemstilling. Det har veert et tett og
godt samarbeid med var kontaktperson Jargen Grennevik Hopland som vi gnsker a

sende en spesiell takk til.

Vi gnsker ogsa a takke var veileder Sebastian Brage Hansen ved instituttet for
design pa NTNU i Gjevik, som har veiledet oss gjennom dette prosjekt pa en trygg

og god mate. Tusen takk til andre ansatte ved instituttet for design for all hjelp.
Til slutt gnsker vi a sende en veldig stor takk til alle involverte som har gnsket &
bidra, bade til respondenter i intervju og Stavangers innbyggere som frivillig deltok

pa de ulike brukertestene.

Dato: 05.05.2022
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Link til klikkbar prototype

https://www.figma.com/proto/5Z0TrrRRbLYo6Y 5wvsczfT/Smart n-team-library?n

de-id=411%3A2&viewport=241%2C48%2C0.63&scaling=scale-downd&starting-point-
node-id=684%3A2182&show-proto-sidebar=1

1 Introduksjon

Det er atte ar til FNs beerekraftsmal skal veere nadd. Innen 2030 skal vi blant annet
ha sikret at alle mennesker i hele verden har relevant informasjon om og forstaelse
av beerekraftig utvikling og leve pa en mate som harmonerer med naturen. Malet
med Ngytral Siddis er a legge til rette for 8 motivere innbyggerne i Stavanger til
grgnnere atferd, og at de har en klar og tydelig oversikt over eget utslipp og hvordan

de kan redusere dette.

1.1 Prosjektets bakgrunn

Bakgrunnen for prosjektet kom fra en av gruppemedlemmenes arbeid og tilknytning
til Smartbyen Stavanger i emnet Designpraksis i bedrift. Fordi vi gnsket a skrive en
oppgave om et tema som vi mener er relevant og viktig, bestemte vi oss for a sgke
om a fa skrive oppgaven for Smartbyen Stavanger med temaet «Visualisering av
klimadata». Vi gnsket a designe en lgsning som kan bidra til & gke befolkningens

forstaelse av eget klimafotavtrykk og samtidig motivere befolkningen til endring.

1.1.1 Hvorfor Stavanger?

Pa et personlig plan har vi alltid fundert over maten klimakrisen kommuniseres og
hvorfor det na tilsynelatenden konsesuset blant forskere om at rask endring ma til for
a redde kloden ikke helt ser ut til & bite pa den gjennomsnittlig innbygger. Hvorfor er

det slik at forskere rapporterer at vi ikke gjgr nok endringer, til tross for tall som at


https://www.figma.com/proto/5Z0TrrRRbLYo6Y5wvsczfT/Smartbyen-team-library?node-id=411%3A2&viewport=241%2C48%2C0.63&scaling=scale-down&starting-point-node-id=684%3A2182&show-proto-sidebar=1
https://www.figma.com/proto/5Z0TrrRRbLYo6Y5wvsczfT/Smartbyen-team-library?node-id=411%3A2&viewport=241%2C48%2C0.63&scaling=scale-down&starting-point-node-id=684%3A2182&show-proto-sidebar=1
https://www.figma.com/proto/5Z0TrrRRbLYo6Y5wvsczfT/Smartbyen-team-library?node-id=411%3A2&viewport=241%2C48%2C0.63&scaling=scale-down&starting-point-node-id=684%3A2182&show-proto-sidebar=1

72 prosent av verdens befolkning @nsker a leve mer beaerekraftig (World economic
forum, 2020) og at fire av fem nordmenn gnsker & endre hverdagsvaner for miljget
(Norad, 2018)? Stavanger er en by med historisk sett sterk identitet knyttet til olje og
gass og er derfor et utmerket sted a utforske hvilke holdninger som finnes rundt
klima, hvilke klimavaner innbyggerne har og hvordan man kan fa til en grenn

atferdsendring.

1.1.2 Oppdragsgiver

Prosjektet er laget for Smartbyen Stavanger, og det ble skrevet en prosjektavtale
(vedlegg A). Smartbyen er en avdeling i Stavanger kommune som har fokus pa a
mgte nye utfordringer med teknologi, samarbeid og tett innbyggerinvolvering.
Smartbyen er en ny mate a jobbe pa i kommunen som tilrettelegger for
eksperimenter og pilotering (Stavanger kommune, u.a.). Smartbyen Stavanger har
fem satsingsomrader som er: helse og velferd, utdanning og kunnskap, energi, klima
og miljg, smart kunst, samt styring og demokrati. Smartbyen skriver ogsa pa sine
nettsider at et smartby-prosjekt bestar av fasene innsiktsarbeid, definere
mulighetsrom, utarbeide lgsningsforslag og gjennomfare pilot (Stavanger kommune,
u.a.). Disse fasene er en annen formulering av den doble diamantmodellen vi
benytter oss av i dette prosjektet, og dette er en av faktorene som gjgr at Smartbyen
og prosjektet vart er en god match. Var veileder fra arbeidsgiver og kontaktperson i
dette prosjektet har veert Jargen Grgnnevik Hopland som har stilling som radgiver i

Smartbyen Stavanger.

1.1.3 Prosjektets formal

Formalet med prosjektet er a tilrettelegge for at innbyggerne i Stavanger lettere skal
forsta sin personlige pavirkning pa klimaet samt & motivere innbyggerne til grgnn
atferdsendring. Gjennom riktig bruk av designmetodikk og visualisering @nsker vi at
prosjektet skal bidra til en grenn utvikling i Stavanger, hvor innbyggerne har et klart
og tydelig overblikk over sitt eget utslipp. Designmetodikken bidrar til at lasningen
alltid utvikles nar nye problemer oppdages, og en slik iterativ metode bidrar til at

lasningen vil oppleves bedre for brukeren.
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1.2 Prosjektets relevans

Klimaendringene merkes i Norge den dag i dag, og klimaet i Norge er merkbart
varmere. Vintrene er blitt kortere flere steder, de fleste breene er mindre enn de har
veert pa flere hundre ar. Styrtregn som forarsaker flommer og oversvgmmelser skjer
hyppigere, og vi er na nadt til a forberede oss og tilpasse oss klimaendringene nar vi
bygger og innretter samfunnet vart (Regjeringen, 2021). Dette viser at denne
oppgaven er sveert relevant og at det er ngdvendig a tette kunnskapshullet til

innbyggerne om hvilke grep man kan gjgre for & oppna en baerekraftig hverdag.

1.3 Problemstilling

Problemstillingen har i Igpet av prosjektet veaert igjennom et par iterasjoner. Vi
begynte med problemstillingen «Hvordan kan vi redusere klimagassutslippene i
Stavanger?». Denne problemstillingen ble for vid og utviklet seg videre til «Hvordan
kan vi fa befolkningen i Stavanger til & forsta sitt eget klimagassutslipp?». Den

endelige problemstillingen var ble:

Hvordan kan vi legge til rette for motivasjon til en grennere atferd gjennom en digital

lasning for innbyggerne i Stavanger?

Grunnen til at problemstillingen sier, «hvordan kan vi legge til rette for motivasjon»
og ikke «hvordan kan vi motiverey, er fordi innsikten var viser at det & legge til rette
for motivasjon gir starre grunnlag for indre motivasjon. Vi gnsker ikke farst og fremst
a gi brukeren en ytre belgnning for a veere klimavennlig, men at brukeren skal gnske

dette motivert av faktorer som kommer innenfra.
Selv om vi gnsker a legge til rette for indre motivasjon, har vi i dette prosjektet

arbeidet med hypotesen at grgnnere atferd i tillegg kan motiveres til ved bruk av

prinsippene som gjelder for konkurransemotivasjon og ytre motivasjon. Vi har ogsa
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tenkt at dersom man motiverer til grannere atferd over tid, vil disse klimavennlige

valgene til slutt bli til vaner.

1.3.1 Forskningsspgrsmal

Forskningsspagrsmalene for dette prosjektet som skal hjelpe oss a besvare

problemstillingen er:

Hvordan kommunisere klima pa en mottakelig mate?
Hva forstar brukeren om klimagassutslipp fra far?
Hva vet brukeren om sitt eget utslipp fra far?

Hvilke faktorer skal til for & motivere brukeren til a ta klimavennlige valg?

1.4 Rapportens struktur

| introduksjonen har vi lagt frem bakgrunnen for prosjektet, vi har presentert
oppgavens relevans og sett pa problemstilling og forskningsspgrsmal. |
farstkommende kapittel skal vi presentere teorien vi har brukt og funnet i lapet av
dette prosjektet. Deretter skal vi i kapittel tre legge frem metodene vi har brukt, og i
kapittel fire presenterer vi hvilke resultater vi har fatt. Bade kapittel tre og fire har vi
strukturert etter den doble diamantmodellen som falger fasene forsta, definere,
idégenerere og prototype. Til slutt skal vi reflektere rundt resultatene i kapittelet,
diskutere, og komme med anbefalinger til arbeidsgiver om veien videre etter endt
prosjekt. Rapporten falger dermed IMRaD-modellen hvor vi har lagt til en teoridel.
Rapportens struktur er altsa en introduksjonsdel, en teoridel, en metodedel, en

resultatdel og en diskusjonsdel.



2 Teori

| dette kapittelet skal vi legge frem den teorien vi har benyttet oss av og funnet i Igpet
av dette prosjektet. Kapittelet er strukturert i underkapitler med temaer som

klimakommunikasjon, psykologi og atferd, samt baerekraft og design.

2.1 Per Espen Stoknes’ fem barrierer

Per Espen Stoknes er en norsk psykolog med PhD i gkonomi som spesialiserer seg
pa baerekraft. Han har veert vararepresentant nummer en for Miljgpartiet de grgnne i
Oslo kommune og var i 2017 taler for TEDGIlobal i New York (Wanous, 2018). Han
har ogsa skrevet flere bagker, blant annet «What we think about when we try not to
think about global warming» som i 2015 vant den prestisjetunge prisen «Outstanding
Academic Title» (Stortinget, 2022). Det er teoriene i denne boken og spesielt hvilke
barrierer Stoknes mener vi mennesker har nar det kommer til det & forsta global
oppvarming som ligger til grunn for mye av var innsikt rundt dette temaet. Stoknes
skriver ogsa om hvilke verktgy og virkemidler man kan bruke for & unnga eller hoppe
over disse barrierene i menneskets sinn nar man skal kommunisere global
oppvarming. Disse fem barrierene er fiernt, dommedag, dissonans, fornektelse og
identitet (figur 1)
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DISSONANS

FJERNT

Figur 1: Stoknes’ fem barrierer innen klimakommunikasjon

2.1.1 Fjernt

Den farste barrieren menneskesinnet mgter pa nar det kommer til oppfattelse av
klimakommunikasjon er ifglge Stoknes hvor fjernt og pa avstand den globale
oppvarmingen er. Den globale oppvarmingen er for eksempel fijern i et tidsaspekt. Et
eksempel pa dette er 2100 Paris-avtalen, som er et 100 ars mal. Global oppvarming
oppfattes ogsa som fjernt i fysiske avstander. Det blir ofte trukket frem at det er
elementer som isbreer, isbjgrner eller korallrev som blir sterkest pavirket av
klimaendringene. Dette er elementer som er langt borte fra de fleste av oss, og ikke
noe vi ma forholde oss til i hverdagen. Det siste punktet Stoknes trekker frem som
fremstar fiernt for mottakeren er at man ikke kan gjgre den store forskjellen verden
trenger alene, man er altsd avhengig av andre, og dette er vanskelig a forsta. Med
disse folelsene av hvor fjern den globale oppvarmingen fremstar er det lettere for
menneskesinnet a fokusere pa naermere ting, som familie, karriere og nabolag
(Stoknes, 2018).

Sosialt

14



Stoknes skriver at for 8 komme over denne barrieren er vi ngdt til & kommunisere
den globale oppvarmingen som noe som kan endres lokalt. Mennesket er av natur
sosiale vesen, og vi pavirkes i veldig stor grad av hva de rundt oss gjar. Dette vil si at
dersom man kan gjgre gode klimavalg til noe sosialt vil det i starre grad pavirke flere.
Vi mennesker bryr oss mer om hva venner, familie og naboer gjagr enn hva en forsker
forteller oss vi burde gjgre (Stoknes, 2018). Et studie som underbygger denne
teorien ble gjort av Gerd Bohner og Lena E. Schltter. Studiet omhandlet gjenbruk av
handkleer pa hoteller i Tyskland. Det viste seg at et skilt som pasto at 75 prosent av
de andre gjestene brukte handklaerne sine pa ny gjorde at gjenbruk av handkleer
steg umiddelbart blant gjestene. Skiltet som kun pasto faktaen om at gjenbruk av
handkleer reduserer vannbruken hadde ikke samme effekt (Bohner og Schliter,
2014).

Dette underbygger teorien om at vi mennesker gnsker & vaere som dem rundt oss,
og at vi derfor bgr fremheve personer som tar gode klimavalg som forbilder i det
sosiale og som befolkningen kan fglge etter for & unnga at den globale

oppvarmingen fgles sa fjern.

2.1.2 Dommedag

Den andre barrieren menneskesinnet mater pa nar det kommer til oppfattelse av
klimakommunikasjon er ifglge Stoknes det han kaller dommedagsteorien. Dette er
en teori om at den globale oppvarmingen ofte kommuniseres som en uunngaelig
katastrofe som kun kan lgses med store mengder tap, kostnader og ofre. Dette gjar
at den globale oppvarmingen blir ubehagelig a tenke pa og skaper et gnske om a
unnga temaet hos mottakeren. Stoknes skriver at mennesket er forutsigbart uvillige
til tap, og fordi den globale oppvarmingen ofte kommuniseres uten noen praktisk
lgsning, bygger det seg opp en faglelse av hjelpelgshet og haplashet. Denne formen
for klimakommunikasjon gjer ogsa at klimakrisen mister kredibilitet hos mottakeren
pa det gode gamle «ulv, ulv»-prinsippet. Altsa at mottakeren har hart at «<enden er
naer» sa mange ganger at det ikke lenger registreres pa ensket mate (Stoknes,
2018).
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Stottende innramminger

Stoknes mener at denne dommedags teorien kan Igses med noe han kaller
stgttende innramminger. Dette vil si at nar den globale oppvarmingen skal
kommuniseres, ma det i starre grad kommuniseres som en mulighet og ikke en
katastrofe. Det er for eksempel flere helsefremmende fordeler med a velge sykkel
fremfor bil eller & spise grgnt istedenfor rgdt. Poenget til Stoknes er at a
kommunisere den globale oppvarmingen som en truende krise har til na hatt darlig
effekt. Han mener derfor at om man vrir det om til muligheter innen for eksempel
helse eller gkonomi, vil dette ha bedre effekt pa mottakeren (Stoknes, 2015).
Stoknes foreslar & bruke en modell som heter 3:1-regelen. Den gar ut pa at for hver
trussel eller negativ nyhet rundt klima bgr tre positive muligheter veere tilknyttet
denne. Man ma rett og slett pare opp trusselen av global oppvarming med fordelene

av handling for a skape positive assosiasjoner hos mottaker (Stoknes, 2018).

2.1.3 Dissonans

Den tredje barrieren menneskesinnet mater pa nar det kommer til oppfattelse av
klimakommunikasjon er ifglge Stoknes et psykologisk begrep som heter dissonans.
Dette er et fenomen som oppstar nar vi mennesker vet hva som er best, riktig eller i
dette tilfelle klimavennlig, men gjer det motsatte fordi det strider med det praktiske
og sosiale i hverdagen. Altsa en form for indre hykler, hvor vi vet at fossil energibruk
og andre industrier bidrar til global oppvarming, men likevel spiser vi kjgtt, flyr og
kjgrer bil. Mennesket takler dissonans ved a bagatellisere fakta for & fa seg selv til
fole seg bra, dermed bestemmer faktisk atferd og sosiale relasjoner holdningen i det

lange lgp (Stoknes, 2018).

Enkelhet

For & unnga dissonans skriver Stoknes at vi ma gjgre det & ta klimavennlige valg i
hverdagen enklere. Vi ma gjere de klimavennlige beslutningene om til vaner,
gjennom tiltak med mal om a pavirke folks handlinger i @nsket retning uten bruk av
tvang, straff eller skonomisk belgnning (Sunstein og Thaler, 2021). Slike tiltak kalles
ogsa «nudging» og kan bidra til at klima-alternativene gjennom tilgjengelighet og

rettidige paminnelser blir praktiske (Stoknes, 2018). Dette vil minske sjansen for at
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dissonans oppstar hos mottakeren og vil derfor veere bra for reduksjon av den

globale oppvarmingen.

2.1.4 Fornektelse

Den fjerde barrieren menneskesinnet mater pa nar det kommer til oppfattelse av
klimakommunikasjon er ifglge Stoknes fornektelse. Han skriver at ved a ignorere
eller pa en annen mate unnga de ubehagelige faktaene om global oppvarming finner

mennesker tilflukt fra frykten og skyldfelelsen klimakrisen gir oss (Stoknes, 2018).

Riktig bruk av tilbakemelding og signal

Stoknes mener at dersom man skal unnga fornektelse hos mottakeren, ma man
bruke riktig form for tilbakemelding og signal nar man kommuniserer klima. Dette vil
for eksempel si at man bgr unnga a bruke tunge forskningsbegreper nar man
kommuniserer klima. Dette er fordi disse begrepene ikke vil ha samme pavirkning pa
den vanlige innbygger. Et eksempel pa dette er hvordan klimafotavtrykk males i
kilogram CO,-ekvivalenter. Et begrep de fleste ikke vil forsta, men som er
grunnleggende dersom mottakeren skal forsta sitt klimafotavtrykk. Poenget til
Stoknes er at dersom tilbakemeldingene blir gitt pa en mate som gir mening for
mottakeren vil det i starre grad pavirke dem og opprettholde motivasjonen til
atferdsendring (Stoknes, 2018). Stoknes bruker et eksempel om apper hvor
brukeren kan spore sine egne klimafotavtrykk som gode virkemidler for a lgse

fornektelsesbarrieren.

2.1.5 ldentitet

Den siste barrieren menneskesinnet mater pa nar det kommer til oppfattelse av
klimakommunikasjon er ifglge Stoknes identitet. Med dette mener Stoknes at vi
filtrerer informasjonen vi tar inn ut i fra var profesjonelle og kulturelle identitet. Vi ser
etter informasjon som bekrefter vare verdier og filtrerer bort de som utfordrer dem.
Stoknes mener at identitet overstyrer fakta, og at vi derfor motsetter oss oppfordring

om endring av selvidentitet (Stoknes, 2018).

Fortellinger om fremtiden
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Stoknes mener en Igsning pa hvordan man kan komme seg over identitetsbarrieren
er & kommunisere klima pa en mer personlig og positiv mate. Han mener at det er
liten verdi i a fremstille fremtiden som et brennende sted uten liv, og at dette ikke
appellerer til mottakeren lenger. Stoknes mener vi heller bar fokusere pa a fortelle
hvordan positive klima-avgjgrelser kan bidra til en bedre verden gjennom teknologi
og smartere byer hvor lavere utslipp er med pa a bygge samfunnet til noe bedre
(Stoknes, 2018). Stoknes fremhever ogsa viktigheten av a fortelle om mennesker
som lever pa en baerekraftig mate. Hvis dette er personer mottakeren kan knytte sin
identitet til, vil det umiddelbart hjelpe dem med a forsta at deres identitet passer inn i

en grgnnere fremtid.

2.2 Psykologi

| dette underkapittelet skal vi utdype hvilke psykologiske teorier vi har brukt i dette
prosjektet. Vi forklarer Skinners teorier rundt forsterkninger og atferdsendring,
hvorfor indre motivasjon er viktig og hvordan dette kan spille en rolle i
konkurransesammenheng. Til slutt gar vi giennom de ulike prinsippene av

hook-modellen og hvordan denne henger sammen.

2.2.1 Forsterkning

Forsterkning eller betinging er en teori innen psykologien som sier noe om at
konsekvensene av en respons eller atferd bestemmer sannsynligheten for at denne
responsen eller atferden gjentas. Det er psykologen Burrhus Frederic Skinner som
er mest kjent for sine teorier rundt forsterkning og har blant annet gjort et kjent
forskningsprosjekt kalt Skinner boks (Harvard University, u.a.). Forsterkning er delt
opp i to deler, positiv forsterkning og negativ forsterkning. Positiv forsterkning er nar
belanning gker sannsynligheten for at en respons eller atferd gjentas oftere, og
negativ forsterkning er nar en ubehagelighet gker sannsynligheten for at en respons
eller atferd ikke gjentas. Skinner spesifiserer at det er viktig a skille mellom en

ubehagelig respons og straff, og at dette kan veere utfordrende.
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Bruk av positiv forsterkning er et verktgy som kan bidra til atferdsendring og leering,
og for god effekt er det et viktig punkt som ligger til grunn. Konsekvensen av
responsen bar nemlig vaere umiddelbar for optimal atferdsendring (Svartdal, 2020).
Dette punktet er en spesiell utfordring nar det kommer til atferdsendring rundt
klimavennlige valg. Det a gi en umiddelbar positiv konsekvens pa klimavennlig atferd
er utfordrende, fordi klimaet ikke endrer seg over natten pa grunn av et klimavennlig
valg. Derfor ma belgnning gis pa andre mater, samtidig som at den man gir en

konsekvens ma forsta at det er den klimavennlige atferdens som belgnnes.

2.2.2 Indre motivasjon

Indre motivasjon er et viktig begrep innen atferdsendring. Selv om mange tenker at
den mest effektive metoden for atferdsendring er ytre faktorer som for eksempel
belgnning, finnes det forskning som tyder pa at veien til vedvarende atferdsendring
er menneskets evne til 8 motivere seg selv (Lyngstad, 2015). Richard Ryan og
Edward Deci er ledende forskere innen indre motivasjon og mener at
problemstillinger som hvordan motivere, bgr omformuleres til hvordan kan jeg legge

til rette for selv-motivasjon, fordi den beste motivasjonen kommer innenfra.

2.2.3 Konkurransemotivasjon

Konkurransemotivasjon er for mange drevet av ytre faktorer som for eksempel a
veere bedre enn de andre deltakerne, a beherske kriteriene i konkurransen,
publikum, andres tanker og meninger om deg og ikke minst belgnning og premiering
(Lyngstad, 2015). Ifglge Ryan og Deci og deres forskning finnes det ogsa mulighet
for indre motivasjon i en konkurransesammenheng. Denne oppstar hvis individet
forandrer tolkningen av de positive ytre forsterkningene fra for eksempel at verdien
pa belgnningen man vinner er stor, til at denne belgnningen kun er en indikasjon pa
at man er flink til noe. Dersom man klarer denne omstillingen, vil motivasjonen endre
seg fra det ytre som penger og premier, sosial status og skam til den indre som nye

personlige rekorder, individuell fremgang og selvutvikling.
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2.2.4 Hook-modellen

Hook-modellen er en modell som brukes til & skape brukervaner til Igsningen. Den
baserer seg pa brukerpsykologi og har som mal a koble brukerens problem til
lasningen. En vane defineres som en automatisk oppfersel utlgst av
situasjonsbetingede signaler, og ved benyttelse av hook-modellen kan vi som
designere forsta hva som driver brukeratferd og endre denne atferden ved & danne

brukervaner rundt Igsningen .

Hook-modellen bestar av fasene trigger, handling, varierende belgnning og
investering (figur 2).

Hook-modellen

Ytre triggere

Indre triggere
Triggere Handlinger

® k

Investering Varierende belenning

e o3,

Figur 2: Hook-modellen

Triggeren eller utlaseren er den som skal fa brukeren til a ta lasningen i bruk. Man
deler triggeren i intern og ekstern triggere hos brukeren. Eksterne triggere er det
som i farste omgang skal fgre til den fgrste bruken av Igsningen. Interne triggere er
det som skal gjgre at brukerne av egen intern motivasjon skal bruke lasningen om
igjen. Triggeren skal altsa veere utlgseren for at brukeren gjer handlinger i lasningen.
Handlingen er altsa atferden brukeren gjar i Igsningen. Denne handlingen gjar

brukeren i pavente av en belgnning (Nirandfar,u.&.).

Belgnningen er det brukeren far i retur etter fullfert handling. Som beskrevet tidligere
bar denne veere umiddelbar for starst effekt. Det er ogsa et poeng a gjare denne
belgnningen variabel, fordi brukeren vil ga lei av forutsigbare belgnninger. Hensikten
med belgnning er altsa a tilfredsstille brukerens behov for sosial aksept, materielle

ressurser eller personlig tilfredsstillelse. For at hook-modellen skal fullfgres bar
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brukeren ha investert noe i lasningen. Brukeren vil i denne fasen bli bedt om & legge
igjen en innsats i form av tid og data. | motsetning til en typisk gkonomisk modell
hvor brukeren gjerne legger igjen penger og gar videre med livet, ansker vi at
investeringsfasen skal vaere en fase hvor brukeren opplever at investeringen de
legger igjen er med pa a forenkle eller forbedre Igsningen til neste gang de skal

bruke den (Productplan, u.a.).

2.3 Luftkvalitet og utslipp

| dette kapittelet skal vi se naermere pa hva luftkvalitet er, hvordan det males, og
hvilke forurensningsgrader som finnes. Vi skal ogsa se pa utslippstall fra Stavanger

kommune.

2.3.1 Luftkvalitet

| Igpet av en dag puster et voksent mennesker inn omtrent 11 000 liter luft
(Miljadirektoratet, 2018). Luftens kvalitet kan pavirke helsen var, og det er derfor
sveert viktig at den males og kontrolleres. Luftkvaliteten pavirkes av stoffene
svevestgv som har betegnelsen Particle Matter (PM10 og PM2.5), Nitrogendioksid
som har den kjemiske formelen NO2, bakkenaer Ozon som har den kjemiske
formelen O; og svoveldioksid som har den kjemiske formelen SO, (Miljgdirektoratet,
2018).

| Norge bruker vi fire forskjellige forurensningsklasser som beskriver hvor forurenset
luften er. Forurensningsklassene er liten, moderat, hay eller sveert hay
luftforurensning. Helsedirektoratet, Folkehelseinstituttet, Statens vegvesen og
Miljgdirektoratet har skrevet helserad for hver av de ulike forurensningsklassene og

de er som fglger (Miljgdirektoratet, 2018):

Liten luftforurensning — Utendgrs aktivitet anbefales for alle og helseeffekten er

liten til ingen.
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Moderat luftforurensning — Helseeffekter kan forekomme hos enkelte astmatikere
og personer med andre luftveissykdommer eller alvorlige hjertekarsykdommer.
Friske personer vil sannsynligvis ikke ha helseeffekter, og utendgrsaktiviteter

anbefales for nesten alle.

Hoy luftforurensning — Helseeffekter forekommer hos astmatikere og personer
med andre luftveissykdommer eller hjertekarsykdommer. Luftveisirritasjoner og
ubehag kan forekomme hos friske personer. Utendgrs aktivitet anbefales vanligvis.
Personer med symptomer som hoste eller sar hals bar vurdere a redusere hgy fysisk

aktivitet i de mest forurensede uteomradene.

Sveert hay luftforurensning — Sarbare grupper i befolkningen er sveert utsatte for
helseeffekter. Luftveisirritasjoner og ubehag forekommer hos friske personer.
Reduser utendars fysisk aktivitet og begrens oppholdstiden i de mest forurensede

uteomradene, spesielt hvis man har symptomer som hoste ellers sar hals.

Forurensningsklasser

Under er en tabell som viser hvor mye mikrogram per kubikkmeter (ug/m?)
luftforurensning det mé veere for at de ulike stoffene skal na en forurensningsklasse
(figur 3). Miljgdirektoratet fastslar hvilken forurensningsklasse som gjelder for hver
time, ved a enten oppgi forurensningsklassen for hvert enkelt stoff, eller ved a sla
dem sammen til en klasse. Den samlede klassen vil tilsvare nivaet til det stoffet som

har hgyest forurensning.
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PM1o PM; 5 PM1o PMy 5 NO3 SO, O3
R Helse-
Klasser  Niva Dogn Degn Time* Time* Time Time Time

risiko
(vg/m®)  (ug/m®)  (pg/m®)  (pg/m®)  (pg/m®)  (ug/m®)  (pg/m?)

- Lite Liten <30 <15 <60 <30 <100 <100 <100

Moderat  Moderat  30-50 1525 60-120  30-50 100- 100- 100-

200 350 180

Hayt Betydelig ~ 50-150  25-75 120- 50-150  200- 350- 180-

400 400 500 240

Sveert Alvorlig >150 >75 >400 >150 >400 >500 >240
hayt

Figur 3: Miljgdirektoratets forurensningsklasser (Miljgdirektoratet, 2018)

2.3.2 Utslipp i Stavanger

Stavanger kommune hadde et totalt utslipp pa 412 785 tonn CO:-ekvivalenter i 2020.
Dette er ned 9,5 prosent fra 2019, og som pa et innbyggertall pa 143 574 utgjer et
utslipp pa 2,87 tonn CO:-ekvivalenter per innbygger (Miljgdirektoratet, u.a.). Noe
som er sveert interessant med denne dataen er at folkets fotavtrykk som er en
tieneste som maler personlig klimautslipp, mener at utslippet til Stavanger per
innbygger er 10,9 tonn CO.-ekvivalenter per innbygger (Folkets fotavtrykk, 2022).
Grunnen til at dataene er sa forskjellige er at miljgdirektoratet kun maler utslipp
innenfor kommunegrensene. Dette betyr at dersom en bensinbil legger ut pa en tur
til Bergen, er det kun det utslippet som slippes ut i Stavanger kommune som

kommer med i regnskapet. | Folkets fotavtrykk kommer hele bilturen.

Diagrammet under viser sektorbaserte utslipp per ar i Stavanger kommune (figur 4).
Den viser at fra 2009 til 2016 har Stavanger hatt en relativt stabil nedgang i utslipp.
Diagrammet viser ogsa at siden 2016, med et unntak i 2019, har Stavanger klart &
holde seg stabile, og til og med minsket utslippet ytterligere. Dette tyder pa at det
grgnne skifte i all hovedsak er akseptert i Stavanger og at ogsa denne kommunen

gnsker mindre utslipp (Miljgdirektoratet, u.a.).
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Sektorfordelte utslipp per ar Stavanger

Kilde: Miljedirektoratet
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Figur 4: Sektorfordelte utslipp per ar (Miljgdirektoratet, u.a.)

2.4 Barekraft

Dette underkapittelet skal ta for seg hvordan vart prosjekt forholder seg til beerekraft.
Vi skal se pa hvilke av FNs baerekraftsmal vart prosjekt fokuserer pa og hvorfor disse
er viktige. Vi skal ogsa utdype hva et klimafotavtrykk er, hvordan dette kalkuleres, og

hvordan det omgjgres til kilogram CO,-ekvivalenter.

2.4.1 FNs barekraftsmal

FNs baerekraftsmal ble satt i 2015 og er i dag en arbeidsplan for hvordan hele
verden sammen skal jobbe mot en baerekraftig utvikling og stoppe klimaendringene
innen 2030 (De Forente Nasjoner, 2021). Det finnes idag 17 baerekraftsmal som gar
inn pa alt mellom a utrydde fattigdom og sult til ansvarlig produksjon og baerekraftige
byer. Det er ogsa implementert i Stavanger kommunes arbeidsmodell & koble inn
FNs beerekraftsmal i prosjektene sine etter at de i 2019 var en av fem kommuner i
Norge som gikk sammen i et nasjonalt samarbeid med FN-organisasjonen UNECE
(Stavanger kommune, 2019). Det ble derfor naturlig for oss a se naermere pa hvilke
baerekraftsmal som har mest a gjgre med vart prosjekt. De fire delmalene vi kommer
til & fokusere pa og ta med oss videre er delmal 11.6, 12.6, 12.8 og 13.3. Disse

malene er hentet direkte fra De forente nasjoners beerekraft-sider.

Bzerekraftsmal 11 — Baerekraftige byer og lokalsamfunn
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Delmal 11.6 Innen 2030 redusere byenes og lokalsamfunnenes negative pavirkning
pa miljget (malt per innbygger), med seerlig vekt pa luftkvalitet og avfallshandtering i

offentlig eller privat regi.

Baerekraftsmal 12 — Ansvarlig forbruk og produksjon
Delmal 12.6 Stimulere selskaper, seerlig store og flernasjonale selskaper, til a ta i
bruk beerekraftige metoder og integrere informasjon om egen baerekraft i sine

rapporteringsrutiner.

Delmal 12.8 Innen 2030 sikre at alle mennesker i hele verden har relevant
informasjon om og forstaelse av baerekraftig utvikling og et levesett som er i harmoni

med naturen.

Bzerekraftsmal 13 — Stoppe klimaendringene
Delmal 13.3 Styrke enkeltpersoners og institusjoners evne til & motvirke, tilpasse
seg og redusere konsekvensene av klimaendringer og deres evne til tidlig varsling,

samt styrke kunnskapen og bevisstgjgringen om dette.

2.5 Hva er et karbonfotavtrykk?

Et karbonfotavtrykk er den totale mengden utslipp av karbondioksid (CO,) eller andre
klimagasser regnet om til CO,-e (CO,-ekvivalenter) fra en befolkning, et system eller
en aktivitet (Gemini, 2015). Det finnes flere forskjellige mater & male et
karbonfotavtrykk pa, og det vil derfor komme flere forskjellige tall pa Norges
karbonfotavtrykk. Energi og klima har regnet ut at en gjennomsnittlig norsk innbygger
har et karbonfotavtrykk pa 7,6 tonn CO,-ekvivalenter i 2020 (Energi og klima, 2021).
Folkets fotavtrykk har regnet ut 11,1 tonn CO,-ekvivalenter per innbygger (Folkets
fotavtrykk, 2022). Det er naturlig at sa omfattende kalkuleringer og utregninger er
varierende, men dette viser ogsa at det med stor sannsynlighet er mgrketall nar det

kommer til data rundt personlig utslipp.
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2.5.1 Kalkulering av karbonfotavtrykk

Nar et karbonfotavtrykk skal kalkuleres konverteres alle drivhusgassene som er
involvert i utslippene dine til mengden CO,, fordi det vil ha samme effekt pa klimaet
over en 100-arsperiode. Dette er den vanligste enheten a bruke nar man skal male
effekten av klimaendringer, og brukes ogsa av Intergovernmental Panel on Climate
Change (Ducky, 2021). Ducky er en digital verktgykasse bygget pa prinsipper om
god klimakommunikasjon og forskning fra NTNU og Asplan Viak (Ducky, u.a.). Ducky
har utviklet en veldig god kalkulator som deler karbonutslippene opp i fem
hovedkategorier som er mat, energi, andre innkjgp, transport og offentlig forbruk.
Grunnen til at de har valgt a gjere det pa denne maten er at hver av disse
kategoriene ofte males i forskjellige enheter, og Ducky har funnet ut at det er lettere
a dele dem opp far man konverterer dem til CO,-ekvivalenter. Duckys
karbonfotavtrykk-kalkulator fungerer slik at brukeren legger inn grunnleggende
husholdningsdata. Denne inputen, sammen med gjennomsnittlige utslippsdata fra for
eksempel SSB, brukes til a finne ut husholdningens utslipp. Dette deles igjen opp pa

antall beboere i husholdningen for a finne brukerens estimerte personlige utslipp.

2.5.2 Kalkulator via API

Duckys klimakalkulator ligger tilgjengelig som et Application Programming Interface
(API) som gjar det lett for oss a integrere det i vart prosjekt. Ducky tilbyr ogsa
tilpassede lgsninger og kan tilby bade generelle og personlige utregninger (Ducky,
u.a.). Samtidig er Ducky en tett samarbeidspartner med Smartbyen Stavanger, sa

dette ville veert et naturlig samarbeid.

2.6 Design

| dette underkapittelet skal vi forklare begrepet universell utforming og beskrive den
doble designmodellen. Deretter gar vi gjennom de viktigste punktene fra Stavanger

kommunes grafiske profil som vi bruker i Iasningen.
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2.6.1 Universell utforming

Universell utforming er det & designe programmer, produkter og omgivelser pa en
mate som gjer at s& mange som mulig kan bruke dem pa en likeverdig mate.
Universell utforming har som hensikt a skape like muligheter for samfunnsdeltagelse
uavhengig av funksjonsnedsettelse (Lid, 2021). Universell utforming er ogsa
lovpalagt i Norge jfr. § 18 Universell utforming av IKT i likestillings- og
diskrimineringsloven. Loven sier at offentlige og private sektorer har plikt til universell
utforming av hovedlgsningen for informasjons- og kommunikasjonsteknologi rettet
mot eller stilt til radighet for bruker, slik at virksomhetens alminnelige funksjoner kan
benyttes av flest mulig, uavhengig av funksjonsnedsettelse (Grunnloven, 2022). Web
Content Accessibility Guidelines (WCAG) er retningslinjer som er laget for a gjere
det lettere & designe Igsninger for universell bruk. Uutilsynet er det norske tilsynet
som har ansvaret for a falge opp forskrifter om universell utforming av IKT-Igsninger
(Uutilsynet, u.a.) og har laget en norsk oversikt over WCAG 2.0-kravene og hvordan
man som designer skal ta hensyn til disse. For IKT-lgsninger finnes det 37
forskjellige kriterier som dekker alt av universell utforming, og vi kommer til a ta

hensyn til alle som matte gjelde for vart prosjekt.

2.6.2 Dobbel diamantmodell

Den doble diamantmodellen er utviklet av British Design Council og beskriver
designprosessen. Som navnet tilsier er det to diamanter som igjen er delt i to og
danner fire deler som representerer fasene i designprosessen. British Design
Council kaller disse fasene for: forsta, definere, utvikle og levere (Design og

arkitektur Norge, u.a.).

Tilpasset modell

For at den doble diamantmodellen skal passe var prosess har vi endret navnene pa
de to siste fasene, men vi skal benytte oss av de sammen prinsippene for hver fase.
Vi gnsket ogsa a benytte oss av Stavanger kommunes visuelle profil for & sette riktig
stemning under prosessen, og byttet derfor ut diamantene med to figurer som

representerer to av Stavangers by-gyer (figur 5).
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Figur 5: Tilpasset dobbel diamantmodell

Forsta

Den fgrste fasen i designprosessen er innsiktsfasen. Her handler det om a
identifisere problemet, forsta brukerbehovet og finne muligheten for Igsninger. |
denne fasen samler man innsikt ved bruk av kvalitative og kvantitative metoder, bade
i direkte kontakt med potensielle brukere, men ogsa gjennom tidligere forskning som
er gjort. | denne fasen skal man altsa skaffe inspirasjon og kunnskap som skal

fungere som en veileder for resten av prosjektet (Design og arkitektur Norge, u.a.).

Definere

Den andre fasen i designprosessen er analysefasen. Her skal man definere
informasjonen man samlet i innsiktsfasen. Denne fasen handler om a analysere
innsikten, sortere den og konvertere den til fokusomrader og mulige I@sninger for a

gjore det lettere a planlegge veien videre.

Idégenerere

Den tredje fasen i designprosessen var er idégenereringsfasen. Her handler det om
a gjere den informasjonen man definerte i analysefasen om til konkrete idéer pa
hvordan man kan Igse problemene man definerte i innsiktsfasen. Her bruker man
forskjellige idégenereringsmetoder som skal bidra til kreativitet og hvor man ikke
gnsker a sette lokk pa idéskapningen. Deretter sorterer man idéene og gjgr
beslutninger og rangeringer pa hvilke idéer man gnsker a ta videre i prosessen.
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Prototype

Siste fase i designprosessen var er prototypingsfasen. Her handler det om a gjere
idéene om til prototyper, teste dem hos brukeren og iterere seg frem til ferdig
prototypet lgsning. | denne fasen designer man fgrst sveert enkle prototyper med lavt
detaljniva av forskjellige idéer. Deretter tester man ut hvilke idéer som brukeren
opplever som best. Etter dette drar man detaljnivaet opp, tester igjen, og slik holder
man pa til man er forngyd med tilbakemeldingene fra testene og ferdig prototypet

l@sning.

2.6.3 Grafisk profil — Stavanger kommune

Smartbyen Stavanger gnsket at vi benyttet oss av Stavanger kommunes visuelle
profil. Dette er fordi Stavanger kommune gnsker a fremsta som en tydelig og
enhetlig aktar i sin kommunikasjon. De gnsker at til tross for at Stavanger kommune
er en organisasjon med mange forskjellige avdelinger, skal innbyggerne i Stavanger
aldri veere i tvil om at det er kommunen som én aktar som star bak et produkt eller
en tjeneste. For & oppna dette har Stavanger kommune designet en felles identitet
som skal vaere pa alle digitale og trykte flater. Dette designe skal prege alt fra skilt,

kontormateriale og nettsider (Stavanger kommune, u.a.).

Konsept

Konseptet bak Stavanger kommunes visuelle profil er gyriket. Stavanger kommune
er en kommune bestadende av flere gyer som ligger langs Norges kystlinje. Den
visuelle profilen bestar av organiske former som er inspirert av faktiske gyer og
kystlinjer i Stavanger kommune (Stavanger kommune, u.a.). De har utformet ti
gyformer som skal skape et behagelig og organisk uttrykk som skal kunne brukes pa
mange forskjellige mater. Dette gjgr at Stavanger kommune har en allsidig visuell
profil som kan brukes til alt det skulle vaere, men samtidig beholder de en rgd trad og

et samlet og tydelig uttrykk (vedlegg B,C og D).
Regler for visuell profil

Den visuelle profilen til Stavanger kommune kommer med et par regler om hvordan

man skal benytte seg av den. Reglene sier at man aldri skal ha mer enn tre

29



forskjellige ayformer pa samme side, og at man skal bruke mellom en og tre
forskjellige gyformer. Den neste regelen er at man kan opp- og nedjustere
gyformenes stgrrelse sa mye man gnsker, men at man aldri skal endre form pa dem.
Den siste regel for den visuelle profilen til Stavanger kommune er at man i all
hovedsak skal bruke gyformene som plassering for bilde og som fargeflate bak eller

over tekst.

Farger og fonter

Stavanger kommune har en fargepalett som er inspirert fra byen, gyriket, naturen,
industrien, monumenter og kjente bygg (vedlegg E og F). Det er kun denne
fargepaletten som kan brukes i samspill med resten av den visuelle profilen og
merkevaren til Stavanger kommune, men det kan benyttes forskjellige nyanser av
paletten. Som skrifttype har Stavanger kommune valgt a ga for TT Norms og Arial.
Hovedregelen er at TT Norms benyttes i alt av nettsider, sosiale medier og skilt. Arial
skal kun benyttes i tekst som produseres i tekstbehandlings- og
presentasjonsprogrammer som Word, Excel og Powerpoint (Stavanger kommune,

u.a.).

3 Metode

| dette kapittelet skal vi giennomga hvilke metoder vi benyttet oss av i de ulike
fasene av vart prosjekt. Metodene presenteres og forklares og er delt opp

systematisk hvor de gjennomgas ut fra de ulike fasene i den doble diamantmodellen.

3.1 Fase 1: Forsta

| den farste fasen handler det om a innhente informasjon og forsta behov (figur 6). Vi
hadde fokus pa a forsta hvordan klimadata tidligere har blitt visualisert og forskning
pa miljgpsykologi for a forsta villigheten til atferdsendring. Vi har ogsa prevd a
kartlegge hvilke holdninger Stavangers befolkning har til klima, hvilke klimavennlige

valg de tar i hverdagen og i hvor stor grad de var villig til & endre seg.
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Figur 6: Forsta-fasen i den doble diamantmodellen

3.1.1 Ekstern forskning

Ekstern forskning eller skrivebordsundersgkelser er en viktig del av det & samle data
pa brukeren. Det & undersgke forskning som er gjort av eksterne kilder gjgr at man
slipper a finne opp hjulet pa nytt hver gang man skal starte et prosjekt eller sette i
gang et studie (Azarova, 2022). Det a benytte seg av andres forskning gjgres pa en
kvalitativ og kvantitativ metode hvor vi samlet innsikt fra i all hovedsak akademiske
rapporter, som er skrevet rundt temaer som er av interesse for vart prosjekt. Vi
brukte denne metoden til 8 samle innsikt pa blant annet hvordan ledende forskere
mener klimadata bar visualiseres. Vi leste oss ogsa opp pa to forskjellige
forskningsprosjekter hvor AMR (Automated Meter Reading)-teknologier ble brukt til &
visualisere brukerens stremforbruk i norske husholdninger. Denne metoden ga vart
prosjekt muligheten til & finne, se og lese om forskjellige lasninger som allerede

eksisterer og som hjalp oss a ta valg basert pa tidligere forskning og erfaring.

3.1.2 Data fra Stavanger

Det & samle tidligere datafangst rundt relevante temaer er et godt virkemiddel for a
forstd malgruppen. Stavanger kommune har svaert mye forskjellig datafangst pa
ulike temaer. Vi brukte den apne dataportalen til 8 samle data rundt blant annet
luftkvalitet, sykkelbruk og temperaturer.
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3.1.3 Intervju

For a forsta innbyggerne i Stavanger kommune og deres forstaelse for klimadata,
hvordan det males og hvordan man pa best mulig vis kan visualisere det slik at de
forstar, gjennomferte vi dybdeintervjuer. Dybdeintervjuer, eller ogsa kalt
en-til-en-intervjuer er et av de mest brukte virkemidlene for a samle innsikt om
brukeren. Det finnes tre hovedtyper dybdeintervjuer, de er ustrukturerte, strukturerte

og semistrukturerte intervjuer (Baxter, Courage og Caine, 2015, s.222).

Ustrukturert intervju

Ustrukturerte intervjuer kan minne om en vanlig dialog, hvor intervjuet og
informasjonen man far kan variere mer (Baxter, Courage og Caine, 2015, s.222). Et
ustrukturert intervju kan veere et godt alternativ nar man gnsker a utvide
informasjonsfangsten, fordi den ustrukturerte formen intervjuet tar vil gjgre det mulig
a finne helt ny data og informasjon man gjerne ikke hadde funnet ved bruk av en
streng intervjuguide. | et ustrukturert intervju kan det likevel veere utfordrende for
intervjueren a styre intervjuet slik at det holder seg relevant til temaet. For & unnga
dette kan det vaere lurt a bruke denne formen for intervju til innhenting av data og
informasjon pa relativt spesifikke temaer. Vi brukte ustrukturerte intervjuer da vi
snakket med seks tilfeldige innbyggere i Stavanger for a prave a kartlegge hvilke
klimavaner disse hadde, og hvilke klimabevisste valg som allerede har blitt vaner

eller til og med automatisert.

Strukturert intervju

Et strukturert intervju falger en streng intervjuguide hvor hvert av intervjuobjektene
skal fa de samme settene med svaralternativer (Baxter, Courage og Caine, 2015,
s.222). Denne intervjuformen kan sammenlignes med a gjennomfare en
sporreundersgkelse muntlig, men fordelen her er at intervjuobjektet far muligheten til

a utdype svaret sitt.

Vi brukte ikke den strukturerte varianten av intervju i dette prosjektet, fordi vi sa
verdien i bruk av mindre strukturerte intervjumetoder. Vi erfarte at det a fa en
forstaelse av forbruket til innbyggerne i Stavanger fungerte bedre pa denne maten.

Vi argumenterer for dette valget med at vi mistenker at det kan veere lettere a svare

32



falskt-positivt rundt eget klima nar spgrsmalene er konkrete, og at det derimot er
lettere a kartlegge forbruk nar intervjuobjektet snakker om egen hverdag uten

konkrete spgrsmal.

Semistrukturerte intervju

Et semistrukturert intervju er hybriden av et strukturert intervju og et ustrukturert
intervju (Baxter, Courage og Caine, 2015, s.223). Denne formen for intervju holder
seg gjerne til et sett med faste spgrsmal, men intervjuobjektet far muligheten til &
svare fritt pa disse, og oppfalgingsspgrsmal kan og skal komme dersom
intervjuobjektet snakker om noe som intervjueren vil vite mer om. Et semistrukturert
intervju apner for muligheten til a finne ny og uventet data og informasjon, men er
ikke sa apent at det er fare for at intervjuet mister sin relevans til temaet. Vi brukte
semistrukturerte intervjuer da vi intervjuet en miljgpsykolog hvor malet var a fa
informasjon rundt hvordan miljg og klima kan kommuniseres med hensikt & endre
atferd. Det ble ogsa gjennomfart tre semistrukturerte intervjuer med innbyggere i
Stavanger hvor malet var a finne ut hvordan de vil fa visualisert sin klimadata og a
kartlegge hvilken kunnskap innbyggerne i Stavanger har rundt hvordan
klimapavirkning males, hvilke enheter som brukes og hvordan dette blir visualisert i

dag.

3.1.4 Malgruppe

En malgruppe er en gruppe eller kategori av mennesker vi gnsker at Igsningen var
skal ha hovedfokus pa. Det er disse menneskene vi gnsker a gjgre hverdagen
lettere til. En malgruppe velges ut i fra ulike demografiske kriterier som kjgnn, alder,
inntekt, utdanning, bosted og forbruk (Vikaren og Pihl, 2020). Det a preve a designe
en lgsning for alle, er som a prgve a pakke til en ferie nar man ikke vet hvor man

skal eller hvor lenge man skal veaere (Whitenton, 2019).

3.1.5 Personas

Personas er en beskrivelse av fiktive karakterer som representerer en malgruppe,

men som baserer seg pa reell innsikt og data funnet i innsiktsfasen. En persona skal
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representere et distinkt sett med oppfarselsmagnstre som kombinert med et sett mal
og motiverende faktorer skal danne et bilde av hvordan ulike brukere kan oppfare
seg. Intensjonen bak a bruke en persona er for a kunne designe en Igsning som
tiltrekker og imagtekommer behovene til malgruppen. Personas gir oss en presis
mate a tenke pa, og gjar det lettere & kommunisere rundt hvordan brukergrupper
oppfarer seg, hvordan de tenker, hva de vil oppna og hvorfor. For & oppsummere er
personas et godt verktay for designere a bruke for a lettere ha empati for
malgruppen under designprosessen og for a lettere kunne visualisere brukere i ulike

scenarier (Cooper et al., 2014, s.67).

3.1.6 Scenarier

Scenarier kan brukes ved to anledninger i prosessen. Scenario-mapping brukes som
et verktoy for idéering, og task scenario brukes som et verktay for brukertesting.
Scenarier er sma fortellinger som inneholder et sett med krav som brukeren skal
gjennom. Dette gir designeren en mulighet til & fa et bedre bilde av hvordan
personaen, som representerer malgruppen hadde brukt Igsningen. Scenarier gjar
det derfor lettere for designeren a ha empati for brukeren og designe innsiktsfulle
lasninger. Utfordringen med scenarier er & holde dem relevante, det er fort gjort a
dra scenariet for langt og for detaljert. Da vil innsikten designeren far vaere for
spesifikk til det aktuelle scenariet og vil dermed overse mulige situasjoner som vil
oppsta i det virkelige liv (Salazar, 2021). Vi brukte scenarier bade i

idégeneringsfasen og i testingen av Igsningen.

3.2 Fase 2: Definere

Den andre fasen av den doble diamantmodellen er a definere innsikten man har
funnet i den farste fasen (figur 7). Dette kan vaere en kort men viktig fase hvor man
skal sortere og analysere funnene. Vi transkriberte intervjuene og skrev ned de
viktigste funnene derfra. Deretter analyserte vi de viktigste funnene fra
skrivebordsundersgkelsen og definerte hvordan disse kunne bidra til a lgse

problemstillingen var.
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Figur 7: Defineringsfasen i den doble diamantmodellen

3.3 Fase 3: Idégenerere

Den tredje fasen av den doble diamantmodellen er & konvertere idéene om til
forskjellige konsepter (figur 8). Her redegjer man hvilke ulike metoder man har brukt
som skal gjgr det enklere for designeren & bruke kreativiteten nar idéer skal

videreutvikles.
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Figur 8: Idégenereringsfasen i den doble diamantmodellen
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3.3.1 5 Whys

5 Whys er en metode som skal hjelpe oss a forsta kjernen av problemet. Metoden
ble utviklet av grunnleggeren av Toyota, Sakichi Toyoda og er en
idégenereringsmetode som ofte brukes tidlig i fasen (Gray, 2011). 5 Whys gar ut pa
at man skal finne et problem, ofte fra problemstillingen eller fra brukerinnsikten,
deretter skal man stille seg sparsmalet hvorfor dette er et problem, komme til et svar,
og igjen stille seg spgrsmalet hvorfor til svaret. Denne prosessen gjentar man helt til
deltakerne fgler de har kommet til roten av problemet. Dette er en fin mate a fa
forstaelse for de forskjellige fasene av problemet, noe som igjen gjar det lettere a

finne lgsninger pa disse pa en empatisk mate.

3.3.2 Rapid ideation

Rapid ideation er en gvelse hvor deltakerne far post-it lapper, og skal innen en gitt tid
skrive ned sa mange idéer de har pa hvordan man kan lgse ulike problemer. Dette er
en fin gvelse & gjgre tidlig i fasen, fordi det gjor at deltakerne kommer i riktig modus,
og disse idéene kan man ta med seg videre i prosessen. Tidsfristen i denne gvelsen
setter et form for press pa deltakerne til & skrive ned idéer sa fort som mulig. Dette
gjer at deltakerne blir tvunget til & skrive ned det farste de kommer pa hver gang.
Innen idégenerering er dette en god ting, fordi man gnsker at idéer skal komme
frem. «Gode idéer kommer ofte snublende» er et sitat av Erik Lerdahl som man

gnsker a ha i bakhodet nar man driver med idégenereringsmetoder (Lerdahl, 2001).

3.3.3 Brainwriting

Brainwriting er en metode som i likhet med Rapid ideation innebeerer at man skal
skrive ned idéene sine pa post-it lapper. Forskjellen her er at i denne metoden er det
ingen tidsfrist som setter press. Fordeler med denne metoden er at alle deltakerne
far god tid til a tenke pa idéene sine, samtidig som at det ikke innebaerer at man ma
si dem hgyt eller pa noen mate forsvare idéene for de andre deltakerne. Dette gjgr at
selv de roligere deltakerne far frem idéene sine. Etter at alle medlemmer har skrevet
ned idéene sine, sender man dem rundt i sirkel i tur og orden til de andre deltakerne.

Deretter leser deltakerne gjennom idéene til den til venstre for seg, og skriver ned
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nye idéer de da har kommet pa. Tanken bak dette er at deltakerne skal kunne bygge
videre pa andres idéer, videreutvikle dem eller kombinere dem med sine egne. Dette
setter i gang en tankeprosess som er sveert kreativ og som bidrar til gode idéer
(Wilson, 2020).

3.3.4 Workshop med arbeidsgiver

For a videreutvikle idéene vare i samspill med var arbeidsgivers forventninger,
inviterte vi til en idégenererings-workshop. Vi inviterte en representant fra Smartbyen
og en representant fra klimaavdelingen i Stavanger kommune for a diskutere og
videreutvikle idéene vare. Det a fa innspill fra personer som daglig jobber med
temaer som angar vart prosjekt, og hvilke tanker de hadde rundt vare idéer kan gi
stor verdi. Det er viktig & understreke at vi pa ingen mate kun designer lgsninger
etter arbeidsgivers behov. Vi designer etter det vi finner av faktiske brukerbehov,

men man skal ikke undervurdere innspill fra arbeidsgiver og personer med erfaring.

3.3.5 Beslutningsmatrise

Beslutningsmatrise er en metode som brukes for a rangere idéer og visualisere
denne rangeringen pa en tydelig mate (Stinkdorn et al., 2018). Man lager en X- og
Y-akse, hvor X-aksen representerer giennomfgrbarhet, altsa hvor lett fra 0-10 idéen
er a giennomfgre. Y-aksen representerer pavirkning, altsa i hvor stor grad fra 0-10
idéen pavirker brukeren. Deretter tar man en og en idé som star pa post-it lapper,
diskuterer dem sammen og rangerer dem etter disse to prinsippene. Nar man har
rangert dem, plasserer man dem ut i skjemaet. Dette var en god mate a fa visualisert
hvilke idéer som har starst pavirkning pa brukeren og hvilke idéer som har starst
gjennomfarbarhet for Stavanger kommune, samtidig som man fikk sett hvilke idéer

som scorer best pa begge punktene.
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3.4 Fase 4: Prototype

| den siste fasen av den doble diamantmodellen er a utvikle all innsikt og idéer om til
prototyper (figur 9). En prototype er en hypotese, en mulighet eller kandidat til
lasningen, og den beste maten & se om denne lgsningen virker slik den skal er & se
brukeren jobbe med den (Pernice, 2016). Det finnes flere ulike versjoner av
prototyper som for eksempel fysiske, digitale, realistiske, interaktivite og
papirprototyper. | dette prosjektet var det hensiktsmessig & bruke papirprototyper,
digital low fidelity prototype og digital high fidelity prototype for & teste og illustrere
lgsningen. Vi jobbet med og testet flere prototyper i iterasjoner og tok utgangspunkt i

innsikten, idéene og resultat av test ved hver iterasjon.
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Figur 9: Prototype-fasen i den doble diamantmodellen

3.4.1 Wireframing

En wireframe er en todimensjonal illustrasjon av et grensesnitt som i all hovedsak
har fokus pa plassering av elementer og prioritering av innhold, tilgjengelige
funksjoner og hvilke tiltenkt atferd disse funksjonene har (Garrett, 2010). Det har
derfor ingen hensikt & bruke mye energi pa a sette stil, farge eller grafikk pa en
wireframe. Man gnsker a enkelt kunne bytte ut elementer eller andre funksjoner, og
da er det viktig at wireframingen er gjort pa et svaert lavt detaljniva. Wireframes
hjelper designeren a fa et overblikk over hvordan grensesnittet ser ut og fungerer og
gjer det enklere a se for seg relasjonen mellom de ulike sidene. Andre fordeler med

bruk av wireframes er at man kan avklare konsistente mater a visualiser spesifike
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elementer globalt i grensesnittet. Wireframes gir ogsa gode vilkar for a bestemme
hvor mye plass som skal tildeles et gitt element, slik at det blir lettere for designeren

a fa et overblikk over grensesnittet.

3.4.2 Flytdiagram

Et flytdiagram er en grafisk visualisering av handlingsforlgpet i en digital Iasning, en
mekanisk Igsning eller i dataprogram. Handlingene i forlgpet vises ved bruk av ulike
former med ulik betydning. Sammen med en kort beskrivende tekst om hva
handlingen er og piler som viser retningen i handlingsforlgpet knyttes flytdiagrammet
sammen (Vihovde, 2020). Vi brukte flytdiagram til a visualisere gangen i lasningen
var, og et flytdiagram er et verktgy som gjar det enklere for designere og utviklere a
kommunisere sammen. Det finnes en del ulike mater & sette et flytdiagram sammen
pa, men tanken er at formene skal ha en universell betydning, slik at hvem som helst

som kjenner til formenes betydning kan ga inn a forsta flyten i Igsningen.

3.4.3 Brukertesting

Gerilja-brukertest

Gerilja-brukertest er en av de enkleste formene for brukertest man kan gjennomfare.
Den gar ut pa at man gar ut pa gata, sper tilfeldige om de kan ta en titt pa prototypen
din, gjennomfare en rask oppgave og gi tilbakemeldinger (Babich, 2019).
Gerilja-brukertest fungerer veldig bra i en tidlig prototypingsfase, hvor de tilfeldige
deltakerne far gjennomfgre enkle korte oppgaver pa en prototype med lave detaljer.
Dette gir designeren en pekepinn om designet hans beveger seq i riktig retning nar
det kommer til brukervennlighet og om lgsningen svarer brukerbehov. En
gerilja-brukertest er ogsa en god metode a bruke til & samle personlige meninger og
tilbakemeldinger pa idéer og konsepter, men her er det viktig a8 huske pa at disse
tilbakemeldingene ikke alltid representerer majoriteten. En annen ulempe med
gerilja-brukertesting er at fordi deltakerne er helt tilfeldige, er det ikke sikkert de
representerer malgruppen tilstrekkelig. Derfor er gerilja-brukertesting en noksa
hensiktslgs metode a bruke dersom man designer en Igsning for en nisje. Da er ikke

gerilja-brukertesting spesifikk nok for din Igsning.
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Vi brukertestet wireframen var pa gatene i Stavanger. Siden var malgruppe i all
hovedsak er Stavangers innbyggere, kan vi enkelt argumentere for bruk av
gerilja-brukertest. Vi brukertestet med fem deltakere med hensikt & kartlegge feil,
mangler og eventuelle frustrasjonspunkter i designet og om det helhetlige oppsettet

av grensesnittet vart gjenspeiler deltakernes mentale modeller.

Digital moderert brukertest

En digital fiernoperert eller moderert brukertest fungerer veldig likt som en personlig
fysisk brukertest. Arranggren av testen samhandler med deltakeren og ber dem
gjennomfare ulike oppgaver for a teste grensesnittet giennom a kartlegge feil og
forbedringspunkter (Moran, 2019). Forskjellen pa denne metoden sammenlignet
med andre brukertester er at arranggren og deltakeren befinner seg pa forskjellige
fysiske steder, og gjennomfarer testen gjennom digitale kommunikasjonsplattformer
som Teams, Skype eller Facetime. De fleste slike digitale
kommunikasjonsplattformer har bade skjermdeling og opptaksfunksjoner som

fungerer utmerket til denne type brukertest.

Vi gnsket a kartlegge hvordan brukeren navigerer og forstar lasningen var, derfor
benyttet vi oss av en kvalitativ brukertest som dette. Forskning viser at for a avdekke
de starste feilene ved brukeropplevelsen i Igsningen bgr man teste fem forskjellige
deltakere (Nielsen, 2000). Nielsen mener at det & brukerteste mer enn fem personer

ikke har hensikt, fordi man vil avdekke de samme feilene om og om igjen.

3.4.4 High fidelity-prototype

En high fidelity-prototype er en sa lik som mulig representasjon av det faktiske
brukergrensesnittet Igsningen skal ha. Den skal tillate realistiske brukerinteraksjoner
som klikk og scrolling, og i noen tilfeller kan de ogsa inneholde animasjoner. En high
fidelity-prototype et effektivt virkemiddel man kan bruke til & vise kunder,
arbeidsgivere eller investorer hvordan Igsningen kommer til a se ut. Denne type
prototype er ogsa en god prototype a bruke nar man skal samle ytelsesdata som for
eksempel hvor lang tid det tar for brukeren a fullfgre en oppgave i lgsningen
(Usability.gov, u.a.). Vi skal designe en high-fidelity prototype som et forslag pa
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lasning av problemstillingen og som svarer pa brukerbehovene vi har funnet i

innsikten.

4 Resultat

| dette kapittelet skal vi presentere resultatene av metodene vi har presentert i forrige
kapittel. Resultatene er strukturert ut ifra den doble diamantmodellen og presenteres
og forklares systematisk gjennom de fire fasene av modellen.

4.1 Fase 1: Forsta

| dette underkapittelet skal vi presentere resultatene av den farste fasen i den doble

diamantmodellen (figur 10).

FORSTA DEFINERE IDEGENERERE PROTOTYPE

T

\

Figur 10: Forsta-fasen i den doble diamantmodellen

4.1.1 Data fra Stavanger

Stavanger kommune har en av Norges stgrste apne data-portaler og det er derfor
sveert naturlig for oss a benytte oss av denne. Datasettene vi gnsker a bruke er

luftkvalitet og badetemperatur. Disse to datasettene kan enkelt implementeres i var
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lasning ved bruk av Application Programming Interface (API). Basert pa innsikt vet vi
det vil gi verdi for brukeren a fa opp sanntid-informasjon om luftkvaliteten og
badetemperaturen i neeromradet. Dette vil fungere som informativt, men ogsa som

motiverende.

4.1.2 Lignende Igsninger

| dette underkapittelet skal vi presentere en av Smartbyen Stavangers allerede
eksisterende samarbeidspartnere som vi definitivt kunne laere mye av og bruke som

inspirasjon.

Ducky

Ducky er en organisasjon som spesialiserer seg pa visualisering av klimafotavtrykk
og har siden 2014 forsket og utviklet Igsninger som skal bidra til personlig
bevisstgjgring. Ducky har i et tett samarbeid med Sparebank 1 SR-bank utviklet
lzsningen «Mitt klimaspor» i mobil- og nettbanken. Dette er en Igsning hvor din
personlige betalingsdata blir konvertert til klimadata og visualisert som et personlig
klimafotavtrykk. Malet med denne Igsningen er & motivere og hjelpe brukeren til a

forsta sitt eget utslipp ut ifra sitt eget forbruk (Askeland, 2021).

Ducky har ogsa en personlig klimafotavtrykk-kalkulator hvor man gjennomgar en
sporreundersgkelse, og som basert pa hva man svarer pa denne regner ut ditt
personlige klimafotavtrykk. Som beskrevet tidligere har Ducky utviklet en sveert
ngyaktig og god kalkulator som gjgr denne omregningen, denne er tilgjengelig

gjennom API, og vi gnsker derfor a benytte oss av denne.

Folkets fotavtrykk

Duckys nyeste og starste prosjekt heter Folkets fotavtrykk. Dette prosjektet er
utviklet i samarbeid med TietoEvry og Asplan Viak. Folkets fotavtrykk er et verktgy
for flere norske kommuner og fylkeskommuner som har inngatt et samarbeid hvor de
skal fa innsikt i innbyggernes klimafotavtrykk for & ske muligheten for a redusere det
(Folkets fotavtrykk, u.a.) Alle parter i dette samarbeidet mener det er et stor

datamangel pa faktisk innbygger-utslipp og haper at Folkets fotavtrykk kan dekke
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dette. Folkets fotavtrykk er i all hovedsak et kart hvor man kan klikke seg gjennom
klimafotavtrykkene til de forskjellige fylkene, kommunene, byene og tettstedene i

Norge.

4.1.3 Intervju

Ustrukturert intervju

Vi motte seks tilfeldige innbyggere av Stavanger kommune pa gaten for & kartlegge
hvilke klimavaner disse hadde og hvilke klimabevisste valg som allerede har blitt til
vaner, eller til og med automatiserte. Gjennom samtaler med disse fant vi ut at det er
stor variasjon mellom hvilke klimavaner innbyggerne i Stavanger har, men at det er
en handling som gar igjen. Kildesortering av avfall svarer fem av seks
intervjuobjekter at de gjgr uten & tenke noe saerlig over det. Dette tyder pa at
kildesorteringen i Stavanger tilsynelatende har blitt til en vane. | Stavanger sorterer
man matavfall, glass og metall, papiravfall og restavfall i fire forskjellige

sgppeldunker.

Semistrukturert ekspertintervju

Vi brukte semistrukturert intervjumetode da vi intervjuet Christian Klockner. Han er
en miljgpsykolog som er ledende innen sitt felt. Klockner har veert med a utvikle
Ducky og har god kunnskap om atferdsendring knyttet til klimavennlige valg. Vi
gnsket a benytte oss av den semistrukturerte metoden for & unnga for spesifikke
spersmal. Dette var for a ikke begrense svarene til Klockner og pa den maten unnga
a ga glipp av viktig og relevant informasjon. Da vi transkriberte intervjuet, fant vi

felgende sveert verdifulle funn:

Sosial pavirkning

Klockner mener at den sosiale pavirkningen har stor effekt. Dette argumenterer han
for med et forskningsprosjekt han selv var en del av, hvor det viser seg at el-bil og
varmepumper har kommet i klynger. Saerlig disse gjenstandene som er synlige
utenfor huset og i nabolaget sprer seg fort. Klockner sier i intervjuet at dersom en

husholdning kjgper elbil eller varmepumpe, @ker sjansen for at naboene far med seg
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dette betraktelig. Det & gjere ting sammen er ggy og mindre slitsomt enn a gjgre det

alene.

Lokal klimasak

Miljgpsykologien fokuserer mye pa dette med samhold og det & gjgre klimasaken til
noe som er relevant for lokalsamfunnet. Kunsten a fa det enkelte individ til & forsta at
dens klimavennlige valg i samspill med lokalsamfunnets klimavennlige valg faktisk
gjer en forskjell er et viktig tema innen miljgpsykologi. Derfor matte vi i vart prosjekt
veaere oppmerksom pa at klimavennlige valg kan fales sma, men at de kunne gjgres

relevante ved a visualisere de sammen med andres.

Klimavennlige valg og skonomiske goder

| intervjuet fikk vi poengtert at det var viktig a ikke i for stor grad gjare klimakrisen om
til et gkonomisk tema. Forskning viser at det ikke er baerekraftig a fokusere
tilbakemeldingene pa det brukeren sparer gkonomisk nar den gjar klimavennlige
valg. Dette argumenteres med noe som miljgpsykologene kaller
tilbakeslags-effekten, eller rebound-effekten. Det vil si at dersom man fokuserer
tilbakemeldingene pa gkonomiske goder ved a ta klimavennlige valg og at brukeren
sparer masse penger pa a gjere disse, vil den i mange tilfeller bruke disse pengene
pa noe som ikke er klimavennlig. Dette vil da nulle ut det farste klimavennlige valget,
og brukeren er tilbake pa start. Selv om mye av var egen innsikt tyder pa at
gkonomiske goder er den stgrste motivatoren for & gjare klimavennlige valg hos
brukeren, kan det veere et poeng a heller fokusere tilbakemeldingene pa andre goder
som kommer med det & vaere klimavennlig. Eksempler her er helse, veer og vind
eller klima i seg selv. Vi mener likevel at et av de viktigste virkemidlene for a fa
innbyggere til & gjore klimavennlige valg er a gjore disse sa lett tilgjengelige og sa

billige som mulig.

Konkurranseinstinktet

| intervjuet diskuterte vi litt rundt dette med konkurranseaspektet som motivator for a
gjere klimavennlige valg. Her ble det papekt at dette er et godt virkemiddel a bruke.
Det eneste vi matte ha i bakhodet ved bruk av konkurranse som motivator var at

konkurranse kan ha motsatt effekt for deltakeren dersom avstanden fra den som
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leder konkurransen og deltakeren er for stor. Dette kan for eksempel sammenlignes
med a konkurrere i et maraton mot verdens beste lgpere. Dette ville ikke veert

motiverende, snarere tvert i mot.

Kampanjer
Til slutt ble et av de viktigste punktene i intervjuet diskutert. Nemlig hvilke virkemidler

som til na hadde hatt best effekt som motivator for klimavennlighet. Klockner har i
lapet av nesten 20 ar i feltet erfart at det er tidsbegrensede kampanjer, med grupper
man kan identifisere seg med, som jobb eller skole, som har best effekt. Dette
argumenteres for med at tidsbegrensningen er med pa a gjere det til noe handfast
for brukeren. Det er lettere for brukeren a begripe hvordan man skal klare a vaere
klimavennlig i en maned, eller et halvt ar, enn for eksempel resten av livet.
Utfordringen med dette virkemiddelet er hvordan brukeren kan fortsette med

eventuelle vaner eller gode valg etter endt kampanjetid.

Semistrukturert brukerintervju

Vi benyttet oss ogsa av semistrukturert metode da vi intervjuet tre potensielle
brukere. Disse intervjuene var dybdeintervju hvor hensikten var & fa en bedre
forstaelse for hvordan den mentale modellen til innbyggerne i Stavanger sa ut nar
det kom til temaet klima, klimadata og hvordan denne visualiseres. P4 samme mate
som i ekspertintervjuet ble den semistrukturerte metoden brukt for @ unnga a sette
begrensninger pa svarene til intervjuobjektene. Vi gnsket at intervjuet skulle ha en
mer flytende dynamikk hvor intervjuobjektet skulle fale seg trygg pa a fortelle om og
lufte idéer og tanker om hvordan de kunne tenke seg a se sitt eget forbruk. Vi gnsket
ogsa a kartlegge hvordan innbyggerne i Stavanger tenker de selv blir motivert og i
hvor stor grad de selv tenker de er villig til & gjare klimavennlige endringer i

hverdagen. Resultatet av disse intervjuene ble disse interessante funnene:
CO,-ekvivalenter

Som beskrevet tidligere i rapporten er CO,-ekvivalenter enheten som brukes oftest

nar man skal male et klimafotavtrykk. Pa samme mate som Stoknes beskriver er
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dette et begrep som bidrar til at klima blir fiernt for mottakeren og gker distansen
mellom den vanlige innbygger og forskerne som oppfordrer til endring for & redde
kloden. Ifglge var innsikt er det null av ni potensielle brukere i Stavanger som kan
forklare begrepet og en av ni potensielle brukere som har hart om begrepet far.
Dette viser at begrepet ma konverteres til noe som gir mening for brukeren eller
forklares sa godt og intuitivt at brukerne kan begynne & bruke det selv (figur 11).

Intervjuobjekter som kan forklare
begrepet CO2-ekvivalent

I Kan forklare begrepet
| Kan ikke forklare begrepet

Figur 11: Sirkeldiagram om begrepskunnskap i Stavanger

Motivatorer

Intervjuobjektene i dybdeintervjuene hadde flere ulike elementer som motiverte dem.
Farst gnsket vi ikke at objektene kun skulle tenke pa hva som motiverte dem rundt
klimavennlige valg, men heller ha en ngytral mental modell om hva som generelt
motiverer dem. Konkurranseinstinktet gikk igjen hos alle intervjuobjektene vare, de
forklarte at det & konkurrere mot andre var med pa & motivere dem til & gjgre ting de

ellers ikke ville gjort.

Det ene intervjuobjektet snakket ogsa om det sosiale aspektet med a gjare noe
sammen. Det snakket om at det likte & trene pa treningssenter og hadde en fast
treningspartner som var med & motivere til a trene pa de dagene det ikke fristet.
Ellers gikk ogsa gkonomi og det vi tolker som goder eller premier igjen hos to av
intervjuobjektene. Det ene snakket om at det hadde tatt en ny ekstra jobb, hvor

hovedmotivatoren var det gkonomiske. Det andre intervjuobjektet likte & arrangere
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vorspiel, fordi panten fra gjestene ble staende, og dette resulterte i gkonomiske

fordeler.

Etter disse refleksjonene ba vi intervjuobjektene tenke igiennom hva som kunne
motivert dem til & ta klimavennlige valg. Det interessante som kom opp da var at tre
av tre intervjuobjekter virket overrasket over at de samme punktene som kunne
motivere dem pa et mer generelt grunnlag ogsa kunne motivert dem til & ta
klimavennlige valg. Vi fulgte opp hvert punkt med & be dem sette eksempler pa

hvordan de forskjellige motiverende punktene kunne blitt omgjort til noe innen klima.

Pa punktet om at det sosiale motiverte kom det frem eksempler som klimapartner
som en sammenligning til treningspartner. Det ble ogsa dratt frem at man kunne pa

en eller annen mate veert klimavennlige sammen med venner.

Rundt konkurranseaspektet kom det idéer og tanker rundt det & konkurrere om a
vaere mest mulig klimavennlig. Det ene intervjuobjektet mente dette definitivt ville
motivert dem til & vaere mer klimavennlig, bade fordi man gjgr noe sammen med

andre, men ogsa fordi man konkurrerer med dem og seg selv.

Det siste punktet med gkonomiske goder eller premier kom det idéer som at man
kunne vinne premier ved a gjere klimavennlige valg. Det ene intervjuobjektet spilte
videre pa konkurransesidéen og la til at vinneren ogsa kunne fatt en premie. Det

mente dette bare ville motivere enda mer.

Villighet til endring

| intervjuene gnsket vi ogsa a kartlegge hvilke steg innbyggerne i Stavanger tenkte
de var villig til a ta for a leve pa en mer beerekraftig mate. Vi var opptatt av at
svarene skulle vaere sa realistiske som mulig og ba derfor intervjuobjektene om &
bruke litt tid pa a tenke igjennom hva de faktisk var villige til & gjgre annerledes.
Dette gjorde vi for a unnga at svarene ble falsk-positive. Vi fglte det fungerte til en
viss grad, men var forberedt pa at resultatene kunne vaere noe misvisende pa dette
temaet. Resultatene vi fikk fra spgrsmalene rundt villighet til endring var blant annet

at de bevisst kunne korte ned dusjen et par minutter og at de kunne etterstrebe a ta
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kollektivt eller sykle til jobb de dagene det er fint veer. Det ene intervjuobjektet
forklarte at det @ kombinere kollektivtrafikk og sykling med barn i barnehagen er
utfordrende i Stavanger. Vi fikk ogsa et svar som var litt interessant, hvor det ene
intervjuobjektet snakket om klimakompensasjon. Intervjuobjektets gvre grense ble
diskutert og det kom frem til at 20 norske kroner i uken var gvre grense pa hva

intervjuobjektet kunne sett for seg a bruke pa & kompensere for klimafotavtrykket.

Grensesnitt

| intervjuene ble det ved flere tilfeller nevnt at brukerne sa for seg mobiltelefon som
foretrukket grensesnitt. Dette kom spesielt frem som svar pa spgrsmalene som
omhandlet tilgjengelighet og personlig klimadatavisualisering. Intervjuobjektene
brukte det at man alltid har mobilen pa seg som et argument. Intervjuobjektene
mente at dette ville gi verdi dersom man gnsker informasjon nar man er pa farta. Det
ene intervjuobjektet sa ogsa at det foretrekker mobiltelefon, fordi det da har alt
samlet pa ett sted. Resultatene av disse spgrsmalene tyder pa at vare
intervjuobjekter ikke umiddelbart assosierer mottak av klimadata med for eksempel
en fysisk installasjon. Dette er vart stgrste argument for at vi har valgt et digitalt
grensesnitt. Et annet argument for at vi ikke skulle designe et fysisk grensesnitt er at
vi er enige i noen av intervjuobjektenes pastander om at det kan veere av verdi a
kunne bruke lgsningen overalt uansett hvor man matte befinne seg. Et fysisk
grensesnitt vil veere stedsbasert, og basert pa innsikten mistenker vi at dette ville satt

begrensninger pa bruk og verdi av Igsningen.

4.1.4 Malgruppe

Innbyggerne i Stavanger er var malgruppe, men som nevnt tidligere er det & designe
en lgsning for alle sveert vanskelig og vil som oftest bidra til darligere
brukeropplevelser. Med tanke pa at prosjektet omgar klima og forbruk kan vi for
eksempel snevre malgruppen ned til innbyggere over 12-13 ar. Dette argumenterer
vi for ved at et barn i all hovedsak ikke lever selvstendig og at vi heller kan henvise
oss til barnets foreldre som i de fleste tilfeller vil ha en bedre oversikt over forbruket
til barnet. Det samme har vi vurdert at vi kan gjgre med de over 80 ar, hvor det i

veldig mange tilfeller vil veere deres barn eller verge som vil ha best oversikt over
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forbruket. Nar man snevrer inn malgruppen pa denne maten er det sveert viktig at
man ikke utelukker dem fra bruk av Igsningen. Vi mener likevel vi kan designe
lasningen for innbyggerne i Stavanger mellom 13 og 80 ar uten a utelukke de
resterende. Stavanger kommune har per 2021 omtrent 144 700 innbyggere, og
omtrent 31 000 av disse er under 13 og over 80 ar (Statistisk sentralbyra, 2021).
Dette betyr at var nye malgruppe bestar av rundt 113 700 av Stavanger kommunes

innbyggere.

4.1.5 Personas

Vi utformet personasene Carl Mossige, Trine Knutsen og Trond Henriksen (vedlegg
G, H og I). Mossige har som mal om a opprette et klimafotavtrykk, fordi han gnsket a
sammenligne seg selv med venner for & se hvem som var mest klimavennlig.
Knutsen har som mal a sette seg flere klimavennlige mal, fordi hun gnsket a fa
presise tall pa hvor mye hun kan bidra med og gnsket & bidra med mer enn kun
kildesortering. Henriksen har som mal a bli med i en kampanje arbeidsplassen hans
arrangerer, hvor de skal konkurrere om a ha mest skritt i Igpet av to maneder.
Motivasjonen hans til & veere med i denne kampanjen er helsemessige og

gkonomiske, ettersom det er fine premier til vinneren.

4.1.6 Scenarier

Vi utformet tre scenarioer for personasene vare (vedlegg G, H og I). Mossige som
representerer den yngste aldersgruppen i malgruppen var havner i en diskusjon
blant vennene sine om hvem som er mest klimavennlig. Fordi dette kun blir ord mot
ord, apner han Ngytral Siddis, og finner ut at man kan fa en oversikt over sitt eget
klimafotavtrykk. Mossige fyller ut skjemaet slik at han kan finne ut hvor klimavennlig
han er. Klimafotavtrykket hans kan han dele med venner, sammenligne med venner

og se hvordan han ligger an i forhold til gjennomsnittet.
Knutsen som representerer den midterste aldersgruppen i malgruppen var leser

artikler om at enkeltindivider m& vaere mer klimavennlige i fremtiden. Noen venner

nevnte noe om appen Ngytral Siddis, og Knutsen laster ned og apner denne. Der
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finner hun ut at hun kan opprette forskjellige mal som kan hjelpe henne i & danne

nye klimavennlige vaner.

Henriksen som representerer den eldste aldersgruppen i malgruppen har fatt hgre
pa jobben at de skal arrangere en kampanje med flotte premier. Henriksen gnsker a
delta i kampanjen for & vinne disse premiene og apner derfor Ngytral Siddis. Der
finner han kampanjesiden, taster inn kampanjekoden arbeidsgiveren har gitt han og

melder seg pa kampanjen.

4.2 Fase 2: Definere

| dette kapittelet skal vi presentere resultatet av den andre fasen i den doble

diamantmodellen (figur 12).

FORSTA DEFINERE IDEGENERERE PROTOTYPE

4}

\

Figur 12: Defineringsfasen i den doble diamantmodellen

4.2.1 Sortere innsikt

| denne fasen sorterte vi innsikten vi hadde samlet i den fgrste fasen. Dette gjorde
det enklere for oss designere a fa en oversikt over hvilke brukerproblemer vi skulle
lgse og a ta dette med oss inn i idegenereringsfasen. Vi brukte Miro til & sortere
innsikten, transkriberte intervjuene og skrev ned de viktigste funnene derfra. Vi

analyserte de viktigste funnene fra skrivebordsundersgkelsen og definerte hvordan
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disse kunne bidra til & lase problemstillingen var. Vi satte ogsa en plan for videre
arbeid, slik at vi hadde en felles forstaelse og kontroll over det resterende av

prosjektet.

4.3 Fase 3: Idégenerere

| dette kapittelet skal vi gjennomga resultatet av den tredje fasen i den doble

diamantmodellen (figur 13).

FORSTA DEFINERE IDEGENERERE PROTOTYPE

T

\

Figur 13: Idégenereringsfasen i den doble diamantmodellen

4.3.1 5 Whys

For a forsta kjernen av problemene hos brukeren brukte vi metoden 5 Whys
(vedlegg J). Vi brukte brukerinnsikten til & formulere fire problemer brukerne vare har
nar det kommer til klima, forbruk og klimadatavisualisering. Hovedfunnene eller
resultatet fra denne metoden var at eventuelle forsterkninger eller belgnninger ma
vaere umiddelbare. Sammenligning opp mot et giennomsnitt kan virke motiverende
for noen, men vi ma ikke overse de som ikke bli motivert av dette. Klimavennlige
valg ber veere enkle og billige & gjennomfgre, og vanskelige forskningsrelaterte

begreper bgr forklares eller forenkles slik at brukeren far et forhold til det.
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4.3.2 Rapid ideation

Vi brukte rapid ideation som en gvelse for a komme i riktig modus. Med sitatet om at
gode idéer ofte kommer snublende (Lerdahl, 2001) i bakhodet kom vi frem til mange

spennende og kreative idéer (vedlegg K).

4.3.3 Brainwriting

Vi brukte idégenereringsmetoden brainwriting til & videreutvikle og bygge pa idéene
vi kom pa i rapid ideation. Etter et par runder med idegenereringsmetodene kom vi
frem til falgende 15 hovedidéer vi gnsket a jobbe videre med. Dette er idéer vi tror
kan bidra til a gi brukerne et klart og tydelig overblikk over eget klimafotavtrykk, og

motivere dem til en gra@nnere livsstil.

Streak
Streak-idéen er at brukeren skal samle opp en streak med samme prinsipp som pa
Snapchat. Tanken er at dette skal bidra til & opprettholde bruken av Igsningen og

skape en indre motivasjonsfaktor som kan trigge brukeren inn i hook-modellen.

Ligasystem

Ligasystem-idéen er at brukeren pa et vis skal rangeres ut ifra hvor klimavennlige de
er i et ligasystem. Vi diskuterte a ha et ligasystem blant venner, men ogsa et starre
ligasystem blant alle byens innbyggere. Tanken er at dette skal veere med a oke
brukerens konkurransemotivasjon som i ferste omgang kan fungere som en ytre
trigger, men som senere kan konverteres til en indre trigger hos brukeren i

hook-modellen.

Klimafotavtrykk
Klimafotavtrykk er ideen om a gi brukeren en klar og tydelig oversikt over sitt eget
personlige utslipp. Gjennom denne visualiseringen skal brukeren forsta hvordan

hverdagen pavirker klimaet, og dette skal kunne gjere det lettere & gjgre noe med.
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Strava-idéen

Strava-idéen er at brukeren skal kunne gjennomfgre en klimavennlig handling, dele
denne med venner og fa kudos og kommentarer i retur. Tanken her er at dette skal gi
en sosial pavirkning pa brukeren, skape samhold og motivere til en grennere livsstil.
| hook-modellen vil ogsa denne sosiale pavirkningen fungere som en ytre trigger, og
kudos, og kommentarene kan fungere som en indre trigger som bidrar til gjenbruk av

lasningen.

Tips og triks
Tips og triks-idéen er at lasningene skal gi brukeren enkle tips og triks om hvordan
man kan gjere klimavennlige valg. Tanken her er at disse tipsene skal vaere

informerende slik at brukerens kunnskap om klimavennlige valg okes.

Poengsamling

Poengsamlingsidéen er at brukeren skal kunne samle poeng ved a gjare
klimavennlige valg. Vi diskuterte hva man skulle bruke disse poengene til eller om de
kun skulle fungere som en trofé. Det at man kan handle med disse poengene som
en valuta ble ogsa diskutert. Tanken her er at poengene skal fungere som en trigger i

hook-modellen, og at det skal bidra til & gke motivasjonen til & ta klimavennlige valg.

Klimadata fra lokalsamfunnet
Denne idéen er at reell klimadata fra lokale malestasjoner skal bidra som en
motivator for a ta grannere valg. Det & visualisere luftkvalitet, temperaturer og andre

data sa neert pa brukeren tror vi kan bidra til at klimasaken fgles mer lokal.

Malsetting

Malsettingsidéen er at brukeren skal fa sette seg egne mal som den skal
gjennomfare i Igpet av en gitt tid. Vi diskuterte at brukeren skulle fa definere sine
egne personlige mal, eller om disse skulle veere forhandsbestemte. Tanken er at
disse malene skal bevisstgjagre brukeren om hvordan den kan gjere klimavennlige

valg og at det a fullfgre mal kan fungere som en indre motivator.
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Tamagotchi

Tamagotchi-idéen er at man skal ta vare pa et fiktivt dyr, tre eller plante ved a gjgre
reelle klimavennlige valg, registrere disse og fa visualisert at man mater, vanner eller
steller objektet. Prinsippet og idéen stammer fra et gammelt spill med navn
Tamagotchi. Idéen er at brukeren skal oppleve en ansvarsfglelse overfor det den
passer pa, samtidig som at det kan veere spennende og motiverende og se det

vokse eller utvikle seg.

Kampanje

Kampanijer er en idé hvor tanken er at arbeidsgiver eller skole skal bidra med a
samle deltakere til kampanjer som gar over en satt tidsperiode. Her er idéen at man
sammen skal gjegre klimavennlige valg som a sykle til jobb eller la bilen sta, for &
skape fglelsen av samhold. Denne fglelsen kan bidra til at brukeren far en folelse av
at de grgnne valgene gjgr en forskjell, fordi den vet at det er mange som gjgr dem

sammen, og dette kan motivere.

Felles gruppemal

Denne idéen har samme prinsipp som malsettingsidéen, bare at man har felles
gruppemal for a gke fglelsen av samhold hos brukeren. Var innsikt viser at sosial
pavirkning er en av de stgrste pavirkningene man kan bruke og at dette fungerer bra

som en motivator for grenne valg.

Paminnelser

Tanken her er at Igsningen skal gi brukeren paminnelser om hvordan den kan gjere
klimavennlige valg og paminnelser om & gjennomfgre klimavennlige valg. Idéen er at
paminnelsene skal fungere som en motivator for opprettholdelse av mal og vaner

hos brukeren.

Levelsystem
Level-idéen er at brukeren far en level enten ut ifra hvor klimavennlige de er eller at
alle starter pa nederste level. Tanken er at det a rykke opp eller ned i level skal

fungere som en motivator for grgnne valg.
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Ordspill

Denne idéen er at brukeren gjennom a gjare klimavennlige valg skal fa en bokstav
som belgnning. Etter et gitt antall klimavennlige gjerninger er gjort danner
bokstavene et ord. Vi diskuterte badet at ordet som ble dannet av innsamlede
bokstaver for eksempel kan veere belgnningen brukeren kan fa, eller at ordene
danner klimavennlige tips og triks. Tanken her er at det & samle bokstaver og ord

kan fungere som en motivator for grgnne valg.

Klimafadder

Klimafadder er en idé hvor brukeren manedlig betaler noe eller noen som gjar
klimavennlige gjerninger — organisasjoner som for eksempel driver med
karbonfangst eller sgppelrydding. Denne idéen har samme prinsipp som
klimakompensasjon, nemlig at man kan bidra med midler til organisasjoner eller

personer som gjgr granne endringer.

4.3.4 Workshop med arbeidsgiver

For a serge for at idéene vare blir videreutviklet i samspill med var arbeidsgivers
forventninger inviterte vi til en idégenererings-workshop. Her diskuterte vi de 14
konseptene vi hadde valgt a ta videre for & sgrge for at arbeidsgiver ogsa fikk
komme med innspill og idéer. Dette ble et utrolig nyttig mate for oss hvor vi fikk
presentert ideene, diskutert dem og fikk tilbakemelding pa dem. | slutten av mgtet
fikk arbeidsgiver mulighet til & stemme pa hvilke konsepter de synes var de beste.
Resultatet av denne avstemningen ble at konseptene Smartbyen kunne tenke seg
ga starst verdi var Strava-idéen, Kampanje og Klimadata fra lokalsamfunnet. | denne
workshopen ble det ogsa diskutert muligheten for a sla sammen flere av konseptene

til én lasning for & dekke et stgrre brukerbehov.

4.3.5 Beslutningsmatrise

For a beslutte oss for hvilke konsepter vi gnsket a ta videre til prototypingsfasen
gjennomfgrte vi en beslutningsmatrise (vedlegg L). Resultatene fra denne

beslutningsmatrisen ble at konseptene Kampanje, Klimafotavtrykk, Klimadata fra
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lokalsamfunnet, Strava-idéen, Malsetting og Streak var de som scoret best bade pa
pavirkning og giennomfgrbarhet. Konseptet Paminnelser scoret hayt pa
gjennomfgrbarhet, men lavt pa pavirkning, og konseptet Ligasystem scoret hayt pa
pavirkning, men lavt pa gjennomfarbarhet. Disse konseptene ble derfor ikke valgt.
Konseptene vi derfor besluttet a benytte oss av i Igsningen ble Kampanje,
Klimafotavtrykk, Klimadata fra lokalsamfunnet, Strava-idéen, Malsetting og Streak.

4.4 Fase 4: Prototype

| dette kapittelet skal vi presentere resultatet av den fjerde fasen i den doble

diamantmodellen (figur 14).

FORSTA DEFINERE IDEGENERERE PROTOTYPE

T

\

Figur 14: Prototype-fasen i den doble diamantmodellen

4.4.1 Wireframes

For a fa plassering av elementer og prioritering av innhold pa plass og for a fa en
forstaelse av hvilke funksjoner Igsningen skal ha og hvordan disse funksjonene skal

oppfere seg startet vi prototypefasen med & lage en wireframe.
Hjem-side

Vi startet med hjem-siden. Resultatet her ble inspirert av Igsninger som Instagram,

Strava og andre sosiale plattformer. Brukeren skal kunne bla seg gjennom
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innleggene til de brukerne han har valgt a felge. Bruker-innleggene er interaktive kort
med bilde, forklarende tekst, profilbilde, navn pa brukeren og streaken til brukeren.
Tilknyttet kortene finner man en lik-knapp og en kommenter-knapp. Dersom man
klikker seg inn pa et av de interaktive kortene er tanken at man skal finne mer
informasjon om innlegget (figur 15 og 16). @verst pa hjem-siden skal man finne en

knapp som leder til siden hvor klimadata fra lokalsamfunnet skal visualiseres.

a9 o
@ sittinnelgg er
baerkraftig fordi
Dette innlegget er baerekraftig fordi... >

klikk her hvis du vil vite mer.

R e i=Z QW=

P —

Figur 15 og 16: Wireframes av hjem-side og informasjon om innlegget

Klimafotavtrykk

Pa klimafotavtrykk-siden skal man fa en oversikt over sitt eget personlige
klimafotavtrykk. Dersom man ikke har opprettet et klimafotavtrykk, ma man farst
gjore dette.

Pa klimafotavtrykk-siden har vi inkludert to forskjellige visualiseringer av fotavtrykket.
Det ene er et sirkeldiagram som viser hvilke ulike kategorier og prosentandelen av
brukerens fotavtrykket som tilhgrer disse. Den andre visualiseringen er en graf som
viser brukerens fotavtrykk sammenlignet med gjennomsnittet i Norge. Pa begge
visualiseringene skal CO,-ekvivalent-tallet veere klikkbart, hvor man kan finne en
forklaring pa begrepet og en sammenligning av hva fotavtrykket er med noe som gir
mening for brukeren. Vi gnsket ogsa a gjgre det mulig a redigere fotavtrykket sitt pa

disse sidene (figur 17, 18 og 19).
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— 10%

R PeEi=Z AkSLPi=Z RIr8& Q=

Figur 17, 18 og 19: Wireframes av klimafotavtrykk-sidene

Nar brukeren skal opprette et klimafotavtrykk, gar den gjennom et skjema. Dette er
designet slik at brukeren kun far ett spgrsmal om gangen — dette gjgr at brukeren
slipper a bla. Prosessindikatoren gverst skal gjagre det oversiktlig for brukeren a se
hvor langt i prosessen den har kommet og hvor mange sparsmal den har igjen (figur
20).

777740777

Resirkulerer du mye av avfallet ditt?

(J Resirkulerer alt og reduserer
avfallsmengden
Resirkulerer alt, om mulig

U
(J Resirkulerer det meste
U

Er ikke kjempeflink pa
resirkulering

Neste

R & L=

Figur 20: Wireframe av «Opprett klimafotavirykk»-skjema
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Kampanje
Pa kampanjesiden skal brukeren enten se en oversikt over de kampanjene den
allerede er deltaker eller administrator i, eller sa skal brukeren kunne opprette en ny

kampanije, eller delta i en allerede eksisterende kampanije (figur 21).

Mine kampanjer
Opprett kampanje

Bli med i kampanje

R & iz

Figur 21: Wireframe av kampanje-framside

Pa «Mine kampanjer»-siden skal brukeren fa en oversikt over de kampanjene den er
deltaker i. Klikker brukeren pa denne, far den opp informasjon om denne kampanjen.
Dersom brukeren klikker pa en kampanje den er admin av, far den informasjon om
denne kampanjen, men med mulighet for a redigere informasjonen og a godta eller

avvise deltakerforesparsler (figur 22, 23 og 24).
< < <

Mine kampanjer Mest skritt (jobb) Sykle lengst (venner) y

Deltaker i:

Mest skritt (jobb) Deltakere: Deltakere:

Admin i

Sykle lengst (venner)

Forespersel om 8 bli med:

v—

RkeEi= AKSL=Z l2d =

Figur 22, 23 og 24: Wireframes av «Mine kampanjer»
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Pa «Opprett kampanje» skal brukeren generere en kampanjekode, invitere

medlemmer og skrive informasjon om kampanjen (figur 25,26 og 27).

Opprett kampanje Inviter medlemmer Info om kampanjen

F& kampanjekode: Skriv inn mailen, mobilnummer

Skriv hva kampanjen gér ut pa:
eller brukernavn til medlemmer:

Fa kampanjekode her
Rl e ‘ ola.nordmann@gmail.com

ola.nordmann@gmail.com ‘
Eller lag selv: ‘ @g
‘ ola.nordmann@gmail.com ‘

‘ ola.nordmann@gmail.com

@

G4 videre Inviter og ga videre Opprett kampanje

Al S2E ARSSYLE QAlLQIE

o v—

Figur 25, 26 og 27: Wireframes av «Opprett kampanje»

Pa «Bli med i kampanje» skal brukeren skrive inn kampanjekoden og sende en
forespgrsel om & delta i kampanjen (figur 28).

Bli med i kampanje

Skriv inn kampanjekode:

Send forsparsel

R W& iz

Figur 28: Wireframes av «Bli med i kampanje»



Mal

Pa «Mal»-siden skal brukeren enten se en oversikt over egne mal eller opprette nye
mal. Dersom brukeren gnsker & se en oversikt over egne mal vises dette i en
listevisning, med en prosess-bar gverst som viser hvor mange dager igjen av
perioden malene gjelder for (figur 29). Nar denne perioden er over, far brukeren
mulighet til & dele malene den har gjennomfart med vennene sine. Disse malene

kommer opp pa profilsiden og pa hjem-siden til brukerens venner.

<

Mine ukesmal

. ]
4/7 dager

Uoppnadde mal:

Figur 29: Wireframes av «Mine ukesmal»

Dersom brukeren gnsker a opprette nye mal, ma den farst velge hvilke type mal den
gnsker & opprette. Valgene er mellom ukesmal, manedsmal, eller arsmal. Deretter
far brukeren en liste over de forhandsdefinerte malene hvor brukeren skal huke av
malene den gnsker a sette seg (figur 30 og 31). Etter at brukeren har valgt sine mal,

oppretter den ukesmalet, manedsmalet eller arsmalet og finner dette pa «Mine mal».
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Opprett mal Velg mél

@ Offentlig <

Opprett ukesmal O

Opprett ménedsmal

Opprett arsmal

R k&L= k&=

Figur 30 og 31: Wireframe av «Opprett mal»

4.4.2 Flytdiagram

Det finnes flere ulike mater a sette et flytdiagram sammen, basert pa innsikt og
veiledning har vi valgt & bruke de universale pa symbolene (vedlegg M). |
veiledningen fikk vi ogsa et tips om at det kunne gi verdi a legge til et bilde av hvor i
lgsningen de ulike handlingene skjer. Vi opplevde at dette gjorde flytdiagrammene

innlysende og forklarende.

Vi utformet flytdiagram for gangen i de forskjellige delene av Igsningen var for &
gjore det enklere &8 kommunisere med utviklere, og fordi det gjar at hvem som helst
som kjenner til flytdiagram kan ga inn og forsta flyten i lasningen (vedlegg N, O, P og
Q).

4.4.3 Gerilja-brukertest

Vi brukertestet wireframes prototypen pa fem tilfeldige personer i Stavanger
sentrum. | disse brukertestene gnsket vi a kartlegge feil, mangler og eventuelle
frustrasjonspunkter i designet og om det helhetlige oppsettet av grensesnittet vart

gjenspeiler deltakernes mentale modeller. Vi fikk falgende hovedfunn:
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Navigasjon

Vi opplevde at testobjektene slet med a finne frem til sidene vi ba dem om a finne
nar de benyttet seg av menylinjen nederst. Vi fikk tilbakemeldinger som at ikonet til
klimafotavtrykk ikke representerte det brukeren trodde, og noen testobjekter matte

forsgke flere ganger for de fant riktig side.

En annen utfordring vi opplevde testobjektene hadde under testen oppsto nar vi ba
brukeren navigere seg tilbake til forrige spgrsmal i klimafotavtrykk-skjemaet. Her var
det ingen innlysende Igsning, og tre av fem testobjekter benyttet seg av tilbakepilen
som leder tilbake til hovedkategoriene. De to andre benyttet seg av prosess-baren
(figur 32).

777740777

Resirkulerer du mye av avfallet ditt?

(J Resirkulerer alt og reduserer
avfallsmengden
Resirkulerer alt, om mulig

U
[J Resirkulerer det meste
U

Er ikke kjempeflink pa
resirkulering

Neste

R & =

Figur 32: Wireframe av «Opprett klimafotavirykk»-skjema

Vi tror vi kan lgse disse utfordringene med a bytte ikonet pa klimafotavtrykk til noe
som gir mer mening for brukerne og a legge til sidenavn i menyen. Nar det kommer
til navigasjonen i klimafotavtrykk-skjemaet tenker vi a legge til to piler pa hver side av

prosess-baren som skal indikere at man kan bla frem og tilbake i spgrsmalene der.
Tilbydelser (affordance)

Under testen fikk vi som forventet tilbakemeldinger pa at tilbydelsene til noen av

elementene ikke var tilstrekkelig. Dette er et viktig poeng a ta med seg videre, men
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siden wireframene ikke skal besta av spesielt mye grafiske effekter og alle knappene

er gra, er slike tilbakemeldinger a forvente.

Det viktigste vi tar med oss videre fra dette punktet er at en av testobjektene ikke
forsto at man kunne velge flere mal fra flere forskjellige kategorier, sa dette ma vi

gjgre innlysende eller forklare i senere prototyper.

Tilbakemelding (feedback)

Et annet punkt vi noterte oss under brukertesten av wireframes var at testobjektene
ikke var trygge nok i valgene sine. Et eksempel er dersom brukeren forlater det
ganske omfattende klimafotavtrykk-skjemaet, ma vi understreke ved bruk av
tilbakemeldinger at svarene blir lagret automatisk. Et annet eksempel er nar
brukeren skal opprette mal. Her ma vi gi brukeren tydelig beskjed om hvorfor og
hvordan de skal opprette mal, dette er ikke innlysende for en som aldri har brukt

lasningen far.

Invitasjon til kampanje

Det siste poenget vi vil trekke frem som et resultat av gerilja-brukertesten er at
brukerne opplevde det som tungvint & manuelt matte invitere medlemmer til en
kampanje. Det ene testobjektet sammenlignet invitasjonen i var lgsning med
invitasjoner til store Facebook-arrangement og papekte at det vil vaere lettere a
invitere medlemmer i etterkant av opprettelsen. Da kan man bade sende spesifikke
invitasjoner til enkeltpersoner, men ogsa sende invitasjonen pa mail til alle ansatte

eller foreldre til elever for eksempel.

Vi mener vi kan Igse dette problemet ved a la brukeren fa opprette kampanjen uten a
matte invitere medlemmer manuelt. Vi flytter altsa invitasjonsprosessen til etter

opprettelsen og gjer det mulig & hoppe over de manuelle invitasjonene.

4.4.4 High fidelity-prototype

Etter brukertesten startet vi a designe high fidelity-prototypen var. Vi endret pa de

elementene vi hadde fatt tilbakemeldinger pa fra gerilja-brukertesten. Vi la til den
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grafiske profilen til Stavanger kommune og begynte for alvor a tenke pa hvordan vi

kunne fa Igsningen til a fales og se sa realistisk ut som mulig ut.

Hjem-side

Utformingen av hjem-siden er basert pa de samme prinsippene som wireframes og
resultater fra brukertest og har Stavangers visuelle profil implementert (figur 33).
Dersom brukeren gnsker a se mer detaljert informasjon om hvorfor malene til
innlegget som er publisert er baerekraftig, klikker den seg inn pa de interaktive

kortene og far denne type informasjon (figur 34).

]

O &R e 8 < <& ®
e . @petter_muldvarp sine mal og

g petter_muldvarp ) hvorfor de er beerekraftige:

4/7 middager er vegansk.

Er baerekraftig, fordi det & spise
vegitariansk sparer 2 kgCO,e per
maltid.

Ta kollektivt frem og tilbake til
jobb 3 ganger denne uken.

Er beerekraftig, fordi det & ta
kollektivt istedenfor 4 ta bilen

5
ﬁ,’ olga_ 98 ; sparer 61 kgCO,e per gang.

Ukesmal = ferdig!! Et kult bilde fra da jeg tok
bussen, ersa.

QD 56 likerklikk 5 kommentarer (J

v] Ga til hobby/handling 4
Y/ ]
ganger denne uken

Er baerekraftig, fordi det & ga
istedenfor & ta bil eller kollektivt
sparer 37-98 kgCO,e per gang.

R @ & L = n ¢ $ Q=

Hiem  Fotavtykk  Profl  Kampane  Mal Hiem  Fotavtykk  Profl  Kampane  Mal

Figur 33 og 34: Hjem-siden og forklaring pa oppnadde mal til innlegget

Klimafotavtrykk

Klimafotavtrykket ma opprettes fgr man kan se det. Dette er en prosess hvor
brukeren gar gjennom et noksa omfattende sparreskjema. Vi har valgt a
kategorisere dette skjemaet opp i de samme kategoriene man far visualisert
klimafotavtrykket i (figur 35).
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< O B

Oversikt over kategoriene

fr\; Bolig
Q Varer og tjenester
& Transport

Mat

(j Energi

Start med en kategori og fulfer skjemaene i hver
kategorifor & fa e Kimafotavirykk

Svarene dine blirlagret automatisk.

A 9 e Q i=

Hiem  Fotavtrykk  Profl  Kampanje Ml

Figur 35: Oversikt over kategoriene

For a gjare sparreskjemaet lettere & gjennomga for brukeren har vi lagt til en
fargekodet prosess-bar gverst, slik at brukeren alltid vet hvor mange spagrsmal den
har svart pa og hvor mange den har igjen (figur 36). Skjemaet skal ogsa lagre
svarene automatisk, slik at brukeren kan avbryte skjemaet nar som helst uten &
matte starte pa nytt. Nar brukeren velger et svar, vil det komme en tekst under
svaralternativene som beskriver svaret, slik at det skal veere lettere for brukeren a
velge det rette svaret. Spgrsmalene og svaralternativene i skjemaet er utformet av

Ducky og ma veere slik, fordi vi benytter oss av deres kalkulator hentet med API.

X O @
Q Varer og tjenester

® >

Hvor ofte velger du kvalitets-
produkter?

(O Alltid, om mulig

O ofte
O Avogti

(O Ssjeldent

A @ 8 Q =

Hjem  Fotavtrykk Profi  Kampanje  Mal

Figur 36: Opprett miljgfotavtrykk
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Nar skjemaet er gjennomgatt, far brukeren opp sitt personlige klimafotavtrykk. Her

kan brukeren velge mellom a se det fordelt pa kategorier eller sammenlignet med

gjennomsnittet (figur 37 og 38). For a svare til innsikten om at klimadata ma

forenkles og gjares relaterbart for brukeren har vi forklart begreper og laget

sammenligninger innbyggerne i Stavanger kan forsta og relatere til (figur 39, 40, 41

og 42).
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[: Sammenlikning ( ) Kategori [Z Sammenlikning
Tomcoe
)

Arlige Kiimafotavtrykk

11 352
kgCO.e
Se ditt fotawtrykk i

e Ditt Kimafotavtrykk

Arlige klimafotavtrykk

11 352

& Den gjennomsnittlige nordmann har et arlig
oo fotavtrykk pa 13 898 kgCO,e

Varer Transport Mat Energi
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Rediger fotavtrykket ditt
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Hiem  Fotavtrykk  Profil  Kampanje  Mal

Rediger fotavtrykket ditt
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Ditt fotavtrykk i perspektiv

11 352 kgCO,e

Dette tilsvarer at du kjerer bil 11,7
ganger frem og tilbake fra Stavanger til
Nordkapp. Kjereavstand pa 33 278 km.

Den reelle kjoreavstanden mellom Stavanger og
Nordkapp er 2429 km. En giennomsnittig bil med
fossilt drivstoff slipper ut 0,2 kgCO;e per km.
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Kategori F Sammenlikning

Hva er et klimafotavtrykk? ®

Det meste man gjor i hverdagen har et
Kimagassutslipp. Klimafotavtrykket viser alle
utslippene din hverdag og ditt forbruk har.
Kiimafotavtrykket beregnes uti fra pa hvordan du
svarte pa sporreskjemaet.

Hva er kgCO,e?
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enheten.

Bolg Vare spor W Energi
15% 21% 19% 20% 25%
Rediger fotavtrykket ditt
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Ditt fotavtrykk i perspektiv

11 352 kgCO,e

Dette tilsvarer at du flyr 1,4 ganger rundt
jordkloden

Det er 40 077 km rundt jordikloden. Et fly slipper ut
0,2kgCO;e per km.
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Hiem  Fotavtrykk  Profil  Kampanje  Mal
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Ditt fotavtrykk i perspektiv

&
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11 352 kgCO,e

Dette tilsvarer at du trenger 0,9 ganger
Véalandskogen for & fange opp ditt arlige
utslipp.

Et glennomsnittlig tre fanger opp 20 kg CO,
ekvivalenter (kgCOse) i arel. Det er omtrent 180
trer per km? i valandskogen. Valandskogen er 3

k.
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Figur 37, 38, 39, 40, 41 og 42: Klimafotavtrykk, forklaring og perspektiv

Kampanje

| konseptet Kampanje kan man opprette en ny kampanje, vaere deltaker i en

kampanije, eller administrator for en kampanje. Nar det kommer til kampanjer man er

deltager i, kan man blant annet se kampanjekode, informasjon om hva kampanjen
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gar ut pa og hvilken tidsperiode kampanjen strekker seg over (figur 43). Hvis
brukeren gar inn pa deltagere, vil det std hvor mange som er med og mailadressen
til de som er med i en liste under, der er det mulig a falge de man er pa kampanje
med (figur 44).

< O’ < O -

Flest skritt (jobb) Deltagere
&5
Antall deltagere:
108

44919

Om kampanjen: mats. m@hotmail.com Folg

Kampanjen gar ut pa a ga mest
skritt i lzpet av de to neste
ménedene. Vinneren far to biletter
inkludert hotell til Hawai i en uke
(valgfri dato).

Deltagere:

sunniva.eilert@gmail.com Folg
e.lunde@gmail.com Folg
martin.sorensen@hotmail.com | Feig

Kampanjeperiode: marit.gulle@gmail.com Folg
Fra: 20. mars 2022
Til: 20. mai 2022

rjohannesen@gmail.com Folger
morten.aulin@hotmail.com Folg
marit.gulle@gmail.com Folg

mats.m@hotmail.com Folg
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Figur 43 og 44: Kampanje som deltager

Brukeren ser og kan gjgre akkurat det samme pa kampanjer brukeren er
administrator for. Forskjellen her er at man har en redigeringsknapp og
medlemsforesparsler fra andre deltakere som brukeren kan godta (figur 45 og 46).
Brukeren kan redigere kampanjen ved a trykke pa redigeringsknappen. |
redigeringsmodus vil det veere mulig a redigere pa alt utenom kampanjekoden. Ved
redigeringsmodus vil det ogsa vaere mulig a fierne/slette medlemsforespgrsiler.
Grunnen til at vi har valgt a legge sletting av medlemsforespgrsler-funksjonen der er
at det hadde blitt liten plass til mailadresse og to knapper i vanlig modus. Det
viktigste argumentet er at brukeren na aktivt ma ta stilling til & redigere kampanjen
for & kunne avsla forespgarsler, og dette tror vi vil redusere sjansen for at brukeren

trykker feil av godta og avsla, spesielt pa sma flater (figur 47).
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Sykle lengst (venner)

&3
Kampanjekode:

347K1

Rediger kampanje

Info om kampanjen:

Om & gjore & sykle lengst. Vinneren
far 100 kr av hver og taperen ma
spandere en gl pa hver i gjengen.
Lykke til og matte den beste vinne;)

Kampanijeperiode:
Fra: 20. mars 2022
Til: 20. mai 2022

Foresparsler:
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Sykle lengst (venner)

&3
Kampanjekode:

347K1

Rediger kampanje

Info om kampanjen:

Om & gjore & sykle lengst. Vinneren
far 100 kr av hver og taperen ma
spandere en gl pa hver i gjengen.
Lykke til og matte den beste vinne;)

Kampanijeperiode:
Fra: 20. mars 2022
Til: 20. mai 2022

Foresparsler:
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Sykle lengst (venner)
29,
&

S

Kampanjekode:

347K1

Avbryt

Info om kampanjen:

Om & gjore & sykle lengst. Vinneren
far 100 kr av hver og taperen ma
spandere en ¢l pa hver i gjengen.
Lykke til og matte den beste vinne;)

139/ 500 tegn

Kampanje startdato:

20.03.22

magnusen.k@hotmail.com @ magnusen.k@hotmail.com @ Kampanie sluttdato:
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Figur 45, 46 og 47: Kampanje som administrator

Pa «Opprett kampanje»-siden bruker vi den samme metoden som i klimafotavtrykk
og logg inn for a holde oversikt over hvor i prosessen man er. For a opprette en
kampanje ma brukeren gjennom et skjema. | starten ber skjemaet om at brukeren
lager et navn pa kampanjen og legger til informasjon om kampanjen (figur 48).
Deretter far brukeren en kampanjekode som kan kopieres for a sende ut til de som
skal bli med i kampanjen. Brukeren far ogsa muligheten til & invitere medlemmer
direkte i Igsningen ved skrive inn mailen eller brukernavnet til de som skal bli invitert
(figur 49 og 50). Deretter velger brukeren en start- og sluttdatto til kampanjen der
brukeren enten kan skrive inn datoen manuelt eller trykke pa kalender-ikonet og
velge datoen der. Startdatoen kan ogsa velges ved a trykke pa «I dag»-knappen
eller a ikke skrive noe, da vil kampanjen automatisk fa dagens dato som startdato
(figur 51). Til slutt far brukeren valget om & ha privat eller apen kampanije for
brukeren kan opprette kampanjen (figur 52). Dette betyr at de eneste obligatoriske
feltene i opprettelsesskjemaet er a skrive inn et navn pa kampanjen, generere en
kampanjekode og a velge om kampanjen skal vaere privat eller apen. Resten kan

brukeren legge til etter opprette.
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Opprett kampanje

Lag navn pa kampanjen:

Skriv info om kampanjen:

04500 tegn

Neste
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Din kampanjekode er: Skriv inn mailen eller brukernavn til
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Kopier kampanjekode
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Opprett kampanje
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Velg mellom:

(O Privat kampanje
(O Apen kampanje

tyr at det kun er dem som er

som har kampanjekoden
ia
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Hiem  Folaviykk  Profl  Kampanje Ml

Figur 48, 49, 50, 51 og 52: Opprett kampanje

Bli med i kampanje og godta invitasjon

X O -

Opprett kampanje
{ o—o——@ >
Kampanie startdato:
‘ | dag

Kampanije sluttdato:

Du trenger ikke velge sluttdato na, men da vil den
Tortsete helt tl du velger slutidato

Neste

R @ & Y iz
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For a bli med i en kampanje ma brukeren skrive inn kampanje-nummeret, slik at en

foresparsel sendes til administratoren hvis kampanjen er privat (figur 53). Ved a
legge til en forklaring pa hva brukeren kan gjare hvis de ikke har kampanjekode og

en en forklaring pa hva kampanjekode er vil brukeren forhapentligvis forsta litt mer

hvis de sitter med sparsmal (figur 54).
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Bli med i kampanje Bli med i kampanje

Skriv inn kampanjekode: Har ikke kampanjekode? ®
e

noen som h:
egen kampanje pé “opprett kampanje”.

Hva er en kampanjekode

En kampanjekode er en unik kode for den
spesifikice kampanjen. Den bestar av tall og
bokstaver.
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Figur 53 og 54: Bli med i kampanje

Mal

For a opprette et mal har brukeren valget mellom a opprette ukes-, maneds- og
arsmal (figur 55). Etter a ha valgt, kommer brukeren inn pa en ny side med en
pop-up varsel som introduserer brukeren hva den har i vente (figur 56). Nar brukeren
skal velge mal for perioden, vil den fgrst se en oversikt over kategoriene den kan
velge mal fra (figur 57). Brukeren kan deretter trykke seg inn pa de forskjellige
kategoriene og krysse av de malene den gnsker a gjennomfgre den valgte perioden.
Pa noen mal ma brukeren skrive inn antall ganger den skal gjennomfgre et mal i
lapet av den perioden (figur 58). Nar brukeren er forngyd med antall mal og trykker
pa «Nestey, vil det komme en oversikt over valgte mal, slik at brukeren lett kan se

gijennom dem og fijerne mal dersom ngdvendig (figur 58).
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Opprett mal

Opprett ukesmal

Opprett manedsmal

Opprett arsmal

Velg ukesmal

Ukesmal ®

Du ansker & opprette et
ukesmal.

Dette er mal du skal forsoke &
oppné pa 7 dager fra og med
opprettelse.

Du kan dele oppnadde mal nar

Velg ukesmal

Bolig D

o

Q Varer og tjenester D
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Transport 4

Velg ukesmal
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o

Varer og tjenester D
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Transport 4

©

Ta kollektivt frem og tilbake il
jobb [ 3 dager denne uken.

Ta kollektivt frem og tilbake il
dager denne uken.

du er ferdig eller perioden er
over. jobb

Tips! Tenk gjennom og velg et
realistisk antall mal. Ta sykkelen frem og tilbake til

dager denne uken.

Ta sykkelen frem og tilbake til
jobb dager denne uken. jobb
[ veg skjonner, ikke vis igien

Ga frem og tilbake til jobb G4 frem oq tilbake til jobb

Finn mal dager denne uken.

Neste

Ta kollektivt frem og tilbake til
hobby/handlina dager hobby/handlina dager
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Ta kollektivt frem og tilbake til
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Valgte ukesmal

é% Transport Avd

Ta kollektivt frem og tilbake til
jobb 3 dager denne uken.

Ta sykkelen frem og tilbake til
hobby/handling 5 dager denne
uken.

Mat D

Opprett mal
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Hiem  Fotavtrykk  Profi  Kampanje  Mal

Figur 55, 56, 57, 58 og 59: Opprett mal

Pa «Mine mal»-siden velger brukeren hvilke mal den gnsker a se. Har ikke brukeren
for eksempel opprettet manedsmal, vil ikke den knappen veere klikkbar. Pa
maloversikt-siden finner brukeren en liste med de gjenstaende malene den ikke har
fullfart enda og en liste over de malene brukeren har oppnadd. Her er det ogsa en
tidsindikator som viser hvor mange dager inn og hvor mange dager igjen brukeren
har til & oppna resten av malene sine (figur 60). Brukeren gjennomfgrer malene den
har valgt, og huker av at de er gjennomfgrt i Igsningen. Nar brukeren har oppnadd
alle malene eller tiden har gatt ut, kan den dele disse med sine falgere dersom den
gnsker (figur 61). Hvis brukeren velger & dele dem, gar den gjennom en prosess

hvor den legger ved et bilde og en bildetekst far den deler (figur 62, 63 og 64).
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Del oppnadde mal

Alltid delig a bli ferdig med malene
man setter opp! Slenger med et bilde
fra en av dagene jeg gikk il jobb.

vl

Oppnadde mal:

Ta kollektivt frem og tilbake til
jobb 3 dager denne uken.

Ta sykkelen frem og tilbake til
hobby/handling 5 dager denne
uken.

4/7 middager er vegansk.

Del
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Figur 60, 61, 62, 63 og 64: «Mine ukesmal» og «Del oppnadde mal»

Klimadata fra lokalsamfunnet

Klikker brukeren pa sky-ikonet pa hjem-siden, kommer man til klimadata fra
lokalsamfunn. P& «Vanntemperatur»-siden skal man fa opp den nzermeste
badeplassen og hvilken temperatur det er i vannet. Her far man ogsa opp en funfact
om hvordan Stavanger maler vanntemperatur. Pa denne siden skal man ogsa kunne
soke etter andre badeplasser dersom brukeren gnsker a se dette (figur 65). Pa
«Luftkvalitet»-siden skal man fa opp luftforurensningen i omradet naer deg, fakta om
luftforurensning og hvilke helserad miljgdirektoratet har til den respektive
forurensningsklassen (figur 66). Bakgrunnsfargen til luftkvalitetsinformasjonen

representerer miljgdirektoradets forurensningsklasser og skal hjelpe brukeren a
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forsta i hvor stor grad luftforurensning det er. Den gr@nne fargen betyr at det er lite,

den oransje fargen betyr moderat, den ra@de fargen betyr hgy og den lilla fargen betyr

sveert hay (figur 67). Pa hjem-siden skal sky-ikonet ha et utropstegn hvis

luftforurensningen er moderat, hay eller sveert hay (figur 68).
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Vanntemperatur Luftkvalitet

Vanntemperatur Luftkvalitet

\ Ql
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© Stokkavannet

Visste du at vanntemperaturen males.
kontinuerlig ved bruk av sensorikk?
Besak badetassen.no for mer
informasjon om hvordan.

©® 11:00

Liten luftforurensning
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(mikrogram per kubikkmeter )

©® 11:00

(©® Valand malestasjon

Visste du at de starste faktorene tl
darlig luftkvalitet er partikler fra eksos og
veislitasje?
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Utenders aktivitet anbefales for alle.

Vanntemperatur

Luftkvalitet Alltid delig 4 bli ferdig med malene man setter opp!
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Q
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©® 11:00
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Da var jeg ferdig med malene mine for denne ukal
leng ilde fra etav de ... se mer
Helserad

Utenders aktivitet anbefales for de
fleste.
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Figur 65, 66, 67 og 68: Klimadata

Knapper og prosess-bar

For a redusere muligheten for feil er alle knappene som ikke skal kunne klikkes pa i
HEX-fargekoden F1F1F1. Knappene som er klikkbare er i HEX-fargekoden
B4C8DD. Dette er for & gjgre det innlysende at brukeren ikke kan klikke pa knapper
som er deaktiverte og vil redusere feilklikk (figur 69). Dette er brukt konsekvent
gjennom hele Igsningen. Om brukeren angrer en forespgarsel, er det en knapp som
sletter den. Knappen er i HEX-fargekoden FFFFFF med en ramme som har
HEX-fargekode 000000 (figur 70).
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Figur 69 og 70 : Klikkbar og ikke-klikkbar knapp, og «Slett foresparsel»

Vi har ogsa benyttet oss av en prosess-bar som skal ligge @verst i alle skjemaer og

mer tidkrevende prosesser. Dette er for at brukeren alltid skal ha en oversikt over

hvor langt den er kommet i prosessen og hvor langt det er igjen (figur 71).
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Figur 71 :

4.4.5 Digital moderert brukertest

Prosess-bar

| dette underkapittelet skal vi presentere resultatene av den siste brukertesten vi

gjorde.
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Design for feil

Vi opplevde at noen av de vi testet klikket feil og at disse brukerfeilene kunne veert
unngatt ved bruk av bekreftelses-dialoger. Vi kartla derfor de viktigste valgene
brukerne eventuelt ma ta i lgsningen og designet bekreftelses-dialoger for dem. En
slik dialog inneholder tre hovedelementer: en overskrift, en forklarende tekst og
knapper (Nielsen, 2018). Overskriften skal stille spgrsmalet brukeren skal bekrefte. |
vart tilfelle er dette for eksempel spgrsmal som & avvise en invitasjon. Den
forklarende teksten skal forklare bekreftelsen mer i detalj. Knappene skal enten
bekrefte og fullfare valget brukeren gnsker a ta eller avbryte valget og ta brukeren
tilbake til der den startet (figur 72).
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Avvise invitasjonen? ®

Er du sikk

u sikker pa at du vil awise ivitasjonen ti
Flest skritt (jobben)-kampanjen?

Figur 72: Design for feil

Ombordstigning

Resultat av tester viste at det var utfordrende a forsta hvordan og hva man skal
starte med etter innlogging eller registrering. For a gjare dette lettere for brukeren la
vi inn en ombordstigningsguide, eller onboarding som det ogsa kalles. En
ombordstigningsguide er et hjelpemiddel man kan bruke for a forklare komplekse
lasninger for brukeren. Vi gnsket a forklare brukeren hvilke forskjellige funksjoner
Igsningen har og hvordan brukeren kan komme i gang. Det er veldig viktig at det

alltid er mulig a avslutte eller & hoppe over ombordstigningsguiden (figur 73).
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luftkvalitet.
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Tilknytt Facebook
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Figur 73: Ombordstigning

Finn brukere-knapp
Vi fikk kommentarer pa at det ikke var innlysende hvor i lasningen man skulle sgke
etter brukere man gnsket a fglge. Resultatet ble at vi la en knapp for brukersok i

toppmenyen, slik at dette skulle bli lettere a gjere.

Flere forklaringer og sammenligninger

Det siste punktet som kom opp i den digitalt modererte brukertesten var at Igsningen
trenger en del forklaringer pa begreper og funksjoner for farstegangsbrukere. Derfor
har vi benyttet oss av et blatt spgrsmalstegn som gar igjen i Igsningen. Dersom
brukeren klikker pa denne, vil den fa forklaringen pa det begrepet eller den

funksjonen spgrsmalstegnet er festet til.

4.5 Noytral Siddis

Lasningen har fatt navnet Naytral Siddis. «En siddis» er betegnelsen pa en person
fra Stavanger. Hvor «siddis» har sitt opphav er det uenighet om, noen mener det
stammer fra det Engelske ordet «citizen» og andre mener det ble til fra det gamle
hermetikk-begrepet «iddis». Det har uansett blitt brukt i Stavanger siden 1950, og

innbyggerne i Stavanger identifiserer seg med begrepet. Navnet Ngytral Siddis betyr
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altsa en klimangytral innbygger fra Stavanger og er et navn som representerer

formalet med lgsningen.

Ngytral Siddis er en digital lasning hvor brukeren skal fa et klart overblikk over eget
utslipp gjennom visualisering av sitt personlige klimafotavtrykk. Brukeren skal kunne
konkurrere mot venner, kollegaer og bekjente i & ha minst pavirkning pa klimaet i
ulike kampanjer. Den skal kunne sette sine egne klimamal for & kunne konkurrere
mot seg selv. Til slutt skal brukeren fa se, dele, like og kommentere sine egne og
andre brukeres maloppnaelser og klimapavirkning. Disse elementene skal sgrge for

at brukeren blir motivert, laerer og kjenner pa sosial aksept rundt en grenn hverdag.

5 Diskusjon

5.1 Designvalg opp mot innsikt

| dette underkapittelet skal vi diskutere de ulike designvalgene vi har tatt og hvilken

del av innsikten disse svarer til.

5.1.1 Hook-modellen

Vi har i dette prosjektet benyttet oss av hook-modellen for & forsta hva som driver
brukeratferd og endre denne atferden ved a danne brukervaner rundt Igsningen. Vi

sammenlignet hook-modellen med var Igsning og fant disse punktene (figur 74).
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Var hook-modell

Ytre triggere
Venner bruker lgsningen

Dele mélene Handlinger
Kollegaer er med i kampanjen Delta eller oprette en kampanje

Opprette, endre eller se pa sitt klimafotavtrykk

Indre triggere Opprette eller se pa mélene sine
Likes og kommentarer Dele egne maloppnaelser

o Bla gi | Sel
Fullfgre malene Triggere Handlinger a giennom venners maloppnaelser

Ulike andre fordeler som helse eller gkonomi Like, dele og kommentere venners maloppnaelser

o | &

Brukerinvesteringer Varierende belenning

Brukerinvesteringer Varierende belonning
Opprette klimafotavtrykk i skjema m Sosial aksept som likes og kommentarer
Opprette ukes-, maneds- og ars-mal l@l 1] Bedre helse

Billigere stremregning
Veere bedre enn gjennomsnittet
Veere bedre enn venner

Figur 74: Var hook-modell

5.1.2 Stoknes’ teorier

| teorikapittelet la vi frem Stoknes’ teorier om hvilke barrierer vi mennesker har nar vi
er mottaker av klimakommunikasjon. | det samme delkapittelet la vi ogsa frem hvilke
lasninger Stoknes mente var mest effektiv til & unnga eller hoppe over disse
barrierene. Vi skal na diskutere og argumentere for hvordan de ulike konseptene i

var lgsning er designet for a unnga disse barrierene.

Det sosiale

For a lgse den fgrste barrieren som er at klimakommunikasjon ofte blir for fjernt for
mottakeren foreslar Stoknes at man skal kommunisere klimakrisen som noe som
kan Igses sammen lokalt. Mennesket er et sosialt vesen og pavirkes i stor grad av
hva de rundt oss gjer. | lasningen var har vi derfor skapt et sosialt medium hvor man
kan fglge andre brukere for a se hvilke og hvordan de gjennomfarer sine
baerekraftige mal. | lasningen kan brukere like og kommentere andres
gjennomfgringer, noe som forhapentligvis svarer pa det sosiale behovet rundt
klimakommunikasjon. Dette vil gi brukeren en fglelse av at dens bidrag spiller en
rolle, fordi den ser at andre ogsa bidrar. Samtidig vil noen brukere oppleve a bli

motivert av a ikke bare se andres maloppnaelser, men ogsa dele egne, fordi det a fa
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sosial aksept kan fungere som en form for belgnning. Dette konseptet vil sann vi ser

det ha en effekt som bade ytre og indre triggere i hook-modellen.

Et annet konsept i Igsningen var som vil gjere klimasaken om til noe sosialt er
kampanjene det er mulig og delta i og opprette i var Igsning. Disse kampanjene vil
ogsa bidra til at brukeren far en fglelse av at den gjgr noe sammen med andre og at

dette far en faktisk betydning for klimaet.

Den positive holdningen

Den andre barrieren er det at klimakommunikasjon forbindes med dommedag og
negativitet. Stoknes sin teori er at ved & ramme inn de negative nyhetene med tre
positive muligheter som kommer av klimakrisen vil mottakeren vaere mer mottakelig.
| var lasning vil de sosiale delingene av brukerens gjennomfgrte mal fremsta som
positive handlinger knyttet til klima. Det at man for eksempel kan vise til
helsefremmende fordeler ved a sykle til jobb eller spise grannere vil bidra til at

klimakommunikasjon far en mer positiv assosiasjon.

Den enkle lgsningen

Den tredje barrieren i klimakommunikasjon er dissonans, og her mener Stoknes at
lasningen er & gjgre klimavennlige valg enkelt. | var Igsning har vi et konsept hvor
brukeren skal sette seg ukes-, maneds- eller ars-mal. Disse malene skal veere
forhandsdefinert, og dette er for & gjare det enklere for brukeren a velge mal. Dette
gjer at brukeren slipper 8 komme pa egne mal og vil gjgre prosessen enklere. De
forhandsdefinerte malene gir ogsa verdi for brukeren i form av a tette kunnskapshull,
altsa at brukeren gjerne ikke vet hva den kan gjgre i sin hverdag for a veere mer
klimavennlig. Malene vil derfor veere bade informerende og forhapentligvis

inspirerende for brukeren og bidra til at klimavennlige valg blir enklere a ta.

Innbyggernes forstaelse

For a lgse den fjerde barriereren som er benektelse har vi designet et konsept som
bade viser klimafotavtrykket, men som ogsa forklarer det pa en folkelig mate. Vi har i
tillegg forklart vanskelige begreper og sammenligner brukerens personlige utslipp

med noe brukeren forstar og har et forhold til for & minske sjansen for fornektelse.
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Innsikten viser at riktig bruk av tilbakemeldinger, signal og belgnning er lasningen pa
fornektelse hos brukeren og at det derfor er viktig at brukeren far et klart og tydelig

bilde av eget utslipp.

Venners og kjendisers pavirkning

Den siste barrieren er identitet, og innsikten viser at det & se personer man kan
knytte sin egen identitet til gjgre noe klimavennlig vil bidra til at det blir lettere for
brukeren a gjere det samme. Derfor vil var sosiale plattform hvor brukeren kan falge
venner og kjendiser de kan knytte sin egen identitet til svare pa hvordan man kan
unnga at brukerens identitet star i veien for klimavennlighet. Det at man vil kunne
sette sine egne personlige mal vil ogsa gjere det enklere for brukeren a knytte sin
identitet til sin nye klimavennlige hverdag. Til slutt vil ogsa kampanjene kunne
knyttes til identitet, fordi de i all hovedsak vil forega sammen med folk brukeren kan

identifisere seg med som kollegaer, medstudenter, medelever og venner.

5.1.3 Baerekraft

FN’s bzerekraftsmal

Det er viktig a diskutere hvordan Igsningen var er koblet opp mot baerekraft, og da
spesielt knyttet til FN's baerekraftsmal. Vi trakk frem delmal 11.6, 12.6, 12.8, og 13.3
som de bzerekraftsmalene som vi gnsket & fokusere pa tidlig i prosessen. Vi
argumenterer for hvordan Igsningen var er knyttet til de ulike beerekraftsmalene vi

trakk frem.

FN’s baerekraftsmal 11.6 som handler om redusere byenes og lokalsamfunnenes
negative pavirkning pa miljget malt per innbygger er et av malene vi prgver a knytte
klimafotavtrykk konseptet til. Dersom man skal redusere byenes negative pavirkning
pa klimaet malt per innbygger, ma man starte med a male utslipp per innbygger. Det
er dette klimafotavtrykk konseptet gjar, og vi mener dette vil ha en positiv effekt pa

innbyggernes utslipp.

FN’s beerekraftsmal 12.6 handler om pavirke store selskaper til a ta i bruk

baerekraftige metoder. Dette er det malet vi gnsker a knytte kampanje-konseptet i
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Igsningen til. Ved bruk av baerekraftige kampanjer kan bedrifter og deres ansatte

redusere sitt klimafotavtrykk og vaere forbilder for andre selskaper.

FN’s baerekraftsmal 12.8 handler om & gke befolkningens kunnskap om klima og
legge til rette for en beaerekraftig livsstil. Dette er et av malene vi gnsker at personlig
klimafotavtrykk-konseptet skal knyttes til. Her far brukeren et oversiktlig bilde av sitt
personlige klimautslipp som skal bidra til gkt forstaelse og gjgre det lettere a leve
baerekraftig. Her kommer ogsa malsettingsfunksjonen i Igsningen inn, fordi disse
malene er laget slik at de ogsa er informerende. Dette gjgr at nar brukeren leser
gjennom dem, vil det gke kunnskapen om forskjellige ting brukeren kan gjare i sin

hverdag for a redusere utslippet.

FN’s beerekraftsmal 13.3 som handler om a gke befolkningens evne til & motvirke,
tilpasse seg og redusere konsekvensene av klimaendringer er det vi forsgker a gjgre
med malsettingen og bruken av kampanjer. Gjennom disse funksjonene vil brukerne

opprette seg et arsenal av virkemidler de kan bruke for a motvirke klimaendringene.

Universell utforming

For at Igsningen skal veere beerekraftig ma den vaere mulig for alle & bruke. Selv om
det ikke finnes et helt spesifikt beerekraftsmal for digital universell utforming, finnes
det et for det fysiske rom. FN’s baerekraftsmal 11.7 sier at innen 2030 skal vi sgrge
for at alle har tilgang til trygge, inkluderende og tilgjengelige grentomrader og
offentlige rom (De Forente Nasjoner, 2021). Vi ser ikke en grunn til at dette ikke skal
gjelde digitale grensesnitt ogsa og har derfor designet Igsningen var i henhold til
WCAG 2.0-standarden for universell utforming. Vi skal na diskutere lgsningens
universelle utforming og hvilke punkter vi helt spesifikt har tenkt pa nar vi designet
prototypen. Punktene vi diskuterer er hentet fra Uutilsynet sin oversikt over WCAG
standarden (Uutilsynet, u.a.). Det er viktig a understreke at selv om ikke alle
punktene diskuteres i Igsningen, er malet at en ferdig utviklet versjon av lgsningen
skal kunne sjekke av alle kravene. Var prototype er kodefri og WCAG-krav som

innebzerer hva som skal i koden er derfor ikke presentert her.
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Kontrast

Punkt 1.4.3 Kontrast sier at kontrasten mellom tekst og bakgrunnen er minst 4,5:1.
All tekst i var Igsning oppfyller dette kravet. Vi benytter oss i all hovedsak av svart
tekst pa hvit bakgrunn. | menylinjen benytter vi oss av en grgnn tekst med hvit

bakgrunn som har en kontrast pa 4.66:1.

Bruk av farge

Punkt 1.4.1 Bruk av farge sier at man ikke skal bruke presentasjon som utelukkende
bygger pa farge. Dette har vi ikke gjort, og det finnes kun to steder i Iasningen hvor
farge har betydning. Her har vi lagt til tekst som beskriver det samme som
fargekodene. Et eksempel er siden hvor man finner klimadata fra lokalsamfunnet,
der er luftkvaliteten fargekodet i henhold til Miljgdirektoratet sin fargekode, men

forklarelse med tekst er lagt til inni boksen.

Sidetitler, overskrifter og ledetekster

Punkt 2.4.2 Sidetitler og 2.4.6 Overskrifter og ledetekster sier at sidetitler, overskrifter
og ledetekster skal vaere beskrivende og tydelige. Dette har vi tenkt pa i designet og
har universelle overskrifter med samme farge og starrelse pa alle sidene det er

behov for dette.

Konsekvent navigering, konsekvent identifikasjon og flere mater

Punkt 3.2.3 Konsekvent navigering, punkt 3.2.4 Konsekvent identifikasjon og punkt
2.4.5 Flere mater sier at det skal brukes konsekvent rekkefalge pa linker og
funksjoner som gjentas i lasningen og at det skal veere flere mater a navigere seg til
samme sted pa. Vi har benyttet den samme rekkefalgen pa alle linker som gjentas i
lasningen som for eksempel kategoriene brukeren far servert klimafotavtrykket sitt i.
Vi har ogsa brukt den samme indikasjonen pa hvor i en prosess brukeren befinner

seg i alle skjiemaer i lasningen.
Vi har inkludert en tilbakepil i den gverste menylinjen som skal gjgre det mulig a

navigere seg tilbake til startsiden samtidig som at brukeren kan bruke den nederste

menylinjen til dette.
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Ledetekster eller instruksjoner ved skjema

Punkt 3.3.2 Ledetekster eller instruksjoner sier at det skal veere instruktive
ledetekster nar brukeren skal fylle ut et skjema. Vi har bade en tekst som sier hvor
mange valgalternativer brukeren kan velge og at svarene lagres automatisk. Far
brukeren skal velge mal, far den ogsa opp en forklarende tekst om hvordan malene
skal velges, brukes og fullfgres. | tillegg er det brukt placeholders i blant annet

skjemaene for & gjgre utfylling av disse enklest mulig for brukeren.

5.2 Var prosess

| dette underkapittelet skal vi diskutere var prosess, hvilke begrensninger vi matte

sette pa prosjektet og hva vi kunne gjort annerledes.

5.2.1 Begrensninger

Fordi dette er et prosjekt som strekker seg over et semester ble vi ngdt til a sette
begrensninger for prosjektet, slik at det skulle vaere mulig a ha en kontinuerlig og
relevant fremdrift. Vi skal na diskutere noen av de begrensningene vi har satt pa

dette prosjektet og argumentere for hvorfor vi har valgt disse.

Mobile first

Vi har benyttet oss av designtankegangen «mobile first» som er en teori som sier at
det er lettere a skalere et design opp i st@rrelse enn det er a skalere det ned i
starrelse. Dersom man designer gode brukervennlige I@sninger for mobil, vil de
samme brukervennlige elementene etter all sannsynlighet fungere pa desktop. Et
annet argument for hvorfor vi ikke har prioritert & designe en prototype for desktop er
at statistikk viser at mobilbruk na er starre enn desktopbruk. Justin Morales, som
skriver for adobe, mener at innen 2025 vil 75 prosent av all bruk av internett vaere
gjennom mobiltelefonen (Morales, 2021). Det siste argumentet for hvorfor vi har
valgt a kun benytte oss av en prototype for mobil er at innsikten fra intervjuene viser
at de vi intervjuet i Stavanger assosierte mottak av klimadata med mobilen, fordi

man alltid har den med seg. | var lasning er dette et ganske viktig element, dersom
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brukeren for eksempel klarer et mal mens den er ute pa farta, ma dette kunne hukes
av som utfgrt umiddelbart. Vi tror det hadde forverret brukeropplevelsen dersom
brukeren matte ha ventet til den var hjemme foran pc-en fgr den kunne huke av

malet som utfart.

Scenario-design

Vi har prioritert & designe de skjermbildene som inneholder konseptene som skal
legge til rette for motivasjon for grgnn atferdsendring. Dette betyr at sider som for
eksempel innstillinger, vennelister, innleggets kommentarer og likes ikke er vist i high
fidelity-prototypen. Vi har vist hvor i Igsningen de skal vaere og forklart hvordan noen
av dem skal bidra i Izsningen. Design av disse sidene skal sta i stil med designet av

lasningen og benytte seg av Stavanger kommunes visuelle profil.

GDPR og lagring av personopplysning

En annen begrensning vi har matte sette for dette prosjektet er lagring av
personopplysninger og lovverk og reguleringer rundt dette. Vi har valgt a prioritere
bort dette fordi vi ikke har god nok oversikt over Stavanger kommunes datalagring.
Vi tar utgangspunkt i at de allerede har retningslinjer pa hvordan de lagrer
personopplysninger. Vi vil likevel papeke at vi er klar over at Igsningen var
inneholder personopplysninger som navn, mail og forskjellig informasjon om type
bolig og forbruk. Dette betyr at et steg videre i prosjektet ma Stavanger kommune ta
stilling til hvordan dette lagres eller ikke lagres. Vi har ogsa bevisst gjort det mulig for
brukeren a opprette anonyme brukernavn i Igsningen for a gjere det lettere a sikre
personopplysninger. Brukeren ma skrive inn mailadresse eller telefonnummer, men

dette er kun for & kunne motta invitasjoner til kampanjer fra andre deltakere.

Design av ny klimafotavtrykk-kalkulator

Vi har ogsa valgt a ta utgangspunkt i at Iasningen skal benytte seg av Duckys
klimafotavtrykk-kalkulator. Dette er fordi den er svaert godt utviklet, tilgjengelig ved
bruk av API og at Stavanger og Smartbyavdelingen er en samarbeidspartner i Ducky
sitt prosjekt. Dette vil spare Smartbyen for mye tid og ressurser. Siden vi har tatt
dette utgangspunktet, vil ogsa skjemaet som brukeren ma gjennomfgre for a

opprette fotavtrykket basere seg pa de samme spgrsmalene som Ducky har i sitt
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skjema — dette er fordi kalkulatoren trenger denne dataen for a regne ut
klimafotavtrykket. Vi sa oss derfor ngdt til & begrense i hvor stor grad vi
omformulerte spgrsmalene og svaralternativene i skjemaet for a gjgre det mest
mulig brukervennlig. Layouten pa skjemaet har vi derimot designet sa brukervennlig

som mulig.

5.3 Svar pa problemstilling

Hvordan kan vi legge til rette for motivasjon til en grennere atferd gjennom en digital

lasning for innbyggerne i Stavanger kommune?

Etter dette prosjektet har vi fatt en stgrre og dypere forstaelse av hvordan
klimakommunikasjon og motivasjon kan benyttes til & endre atferd hos innbyggerne.
Vi har forstatt at den mest effektive motivasjonen for atferdsendring kommer innenfra
og at menneskesinnet har noen barrierer nar det kommer til klimakommunikasjon. Vi
visualiserer sanntid luftkvalitetsdata fra Stavanger kommune og fasiliterer derfor for
at innbyggerne forstar miljgdirektoratets forurensningsklasser og kan se hvilken grad
av forurensning som er i sitt neeromrade. En digital lasning vil til enhver tid veere
tilgjengelig for brukeren og krever ikke at brukeren befinner seg pa riktig sted til riktig
tid for at lasningen skal gi verdi. Vi forklarer forskningsbegreper og legger derfor til
rette for at brukeren far en bedre forstaelse for hvordan klimapavirkning males og
hvilke faktorer i brukerens hverdag som pavirker klimaet negativt. Ved a designe en
digital lasningen hvor brukeren har oversikt over sitt personlige klimafotavtrykk,
konkurrerer med kollegaer og venner, setter seg mal over tid og blir sosialt pavirket
av lokalsamfunnet har vi svart pa problemstillingen og lagt til rette for motivasjon til

grgnnere atferd for innbyggerne i Stavanger kommune.

5.4 Veien videre

Vi gnsker avslutningsvis a diskutere hvilke punkter vi ser for oss kunne gitt prosjektet

verdi at arbeidsgiver ser pa videre og eventuelt videre forskning som kan gjgres.
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5.4.1 Desktop

Det kan nok gi verdi a legge til en desktop-versjon av Igsningen. Selv om vi har
designet en mobil Igsning basert pa forskning og innsikt, vil det mulig kunne
argumenteres for at det senere i prosessen kan gi verdi & ha en desktop-versjon.
Dersom en desktop-versjon skal designes, anbefaler vi a gjere innsiktsarbeid pa i
hvilken situasjon brukeren ville benyttet seg av desktop fremfor mobiltelefon, hvorfor
brukeren velger desktop i disse situasjonene og justere konseptene i Igsningen

deretter.

5.4.2 Ut i virkeligheten

Vi har valgt et digitalt grensesnitt basert pa innsikt. Det kan likevel tenkes at
konseptene vi har valgt for & legge til rette for motivasjon kan trekkes ut som fysiske
installasjoner eller grensesnitt. Vi tror videre forskning her burde starte pa hvordan et
fysisk grensesnitt eventuelt ville fungert annerledes som tilrettelegger for motivasjon

enn et digitalt grensesnitt.

5.4.3 Utvikling

Lasningen er i dag en klikkbar prototype i programmet Figma. Det betyr at utviklings-
og leverings-fasen gjenstar. Vi vil anbefale arbeidsgiver a beholde
interaksjonsdesign-prinsippene som er brukt i dette prosjektet gjennom
utviklingsfasen. Det bgr alltid gjennomfares brukertesting av kodet lasning for a
forsta hvordan brukeren faktisk bruker lgsningen. Gjennomfgring av iterasjoner
baseres pa resultatene i brukertesten. Mye kan skje mellom prototypings-, utviklings-
og leverings-fasen, og den doble diamantmodellen bar derfor benyttes videre i dette
prosjektet for a sikre god brukeropplevelse. Da bytter man ut navnene pa den siste
diamanten fra «ldégenerere» og «Prototype» til «Utvikle» og «Levere» og jobber
derfra.
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5.4.4 Personopplysninger og GDPR

Det er lagt opp til at det skal lagres noe brukeropplysninger i Igsningen var. Vi
diskuterte tidligere at dette var en av begrensningene vi matte sette for dette
prosjektet og har derfor kun nevnt at lovverk som personopplysningsloven og
reguleringer som General Data Protection Regulation (GDPR) ma tas i betraktning

nar lgsningen skal utvikles og leveres.

5.4.5 Smarthus

Smarthus er et konsept hvor de teknologiske komponentene settes i et system. Var
lasning kunne ogsa blitt integrert i et slikt system hvor husets forbruk innen for
eksempel strgm og vann ble direkte overfart til klimafotavtrykket. Vi tror dette hadde

veert nyttig og er en kul tanke vi gnsker a sende videre til Smartbyen Stavanger.

5.4.6 Evaluer og iterer

Dersom lgsningen ser dagens lys i en pilot eller demo bar resultatene etter at
lasningen er tatt i bruk en stund evalueres. Hvor stor pavirkning har Igsningen pa
klimautslippet til innbyggerne i Stavanger? Har de motiverende faktorene vi har lagt
til rette for skapt grennere atferd blant innbyggerne i Stavanger? Dette er spgrsmal
som kan stilles nar lasningen skal evalueres. Dersom svarene pa disse spgrsmalene
ikke er tilstrekkelige, kan det hende iterasjoner er ngdvendig. Dette er det viktig at

terskelen ikke er for hgy for & gjennomfare.

5.5 Forskningsspgrsmal

Vi fikk svar pa «Hvordan kommunisere klima pa en mottakelig mate?» gjennom
innsiktsarbeidet som tok for seg teoriene til Stoknes’ fem barrier. Her var det fem

ulike lgsninger pa hvordan man kan unnga disse barrierene i menneskesinnet.

Gjennom intervjuene vi gjorde med innbyggere i Stavanger fikk vi svar pa «Hva

forstar brukeren om klimagassutslipp fra far?». Null av ni vi intervjuet kunne forklare
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enheten klimagassutslipp males i (CO,-ekvivalenter) og kun en av ni hadde hart om
begrepet. Vi tror pa grunnlag av dette at informasjonsmangel er en viktig faktor i
hvorfor det personlige utslippet er sa hayt. | innsikten fant vi ogsa ut at forskning
viser at det er et for stort gap mellom forskere og vanlige innbyggere i

klimakommunikasjon og at dette gapet ma tettes for effektiv kommunikasjon.

Vi oppdaget i innbygger-intervjuene at den generelle innbygger tilsynelatende ikke i
stor nok grad er klar over hvor mye hverdagen deres pavirker klimaet. Vi konkluderte
derfor med at visualisering av klimafotavtrykk derfor kan veere Igsningen pa dette.

| intervjuet med Klockner fikk vi ogsa vite at kampanjer er et godt virkemiddel som
motiverer brukere til & ta klimavennlige valg. Innsikten var viser ogsa at konkurranse
og personlig malsetting kan bidra til motivasjon, og dette ble derfor Igsningen pa

«Hvilke faktorer skal til for & motivere brukeren til & ta klimavennlige valg?».

6 Konklusjon

Det er atte ar til FN’s baerekraftsmal skal veere nadd. Stavanger kommune ble varen
2022 utnevnt av EU til & bli en av 112 byer i Europa som skal bli klimangytrale innen
2030. Forskning og statistikk viser at 2/3 av alle globale utslipp er en direkte effekt av
personlig utslipp. Stavanger kommune er avhengig av at innbyggerne ogsa bidrar for
a na det klimangytrale malet, og vi mener at Ngytral Siddis kan veere en del av dette
prosjektet. Ngytral Siddis legger til rette for at innbyggerne i Stavanger kan bli mer
motivert til & ta grenne valg. Sosial pavirkning, konkurransemotivasjon og riktig bruk
av klimakommunikasjon er viktige virkemidler for a fa alle «siddiser» med pa en
baerekraftig og klimangytral omstilling. Vi tror pa at det a gjegre det enklere a ta
klimavennlige valg, tette kunnskapshull om hvordan hverdagen kan bli mer
baerekraftig og a skape en positiv holdning rundt klima er veien a ga. Vi ma begynne

na dersom malene skal nas innen 2030.
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8 Vedlegg

Vedlegg A

Prosjektavtale

Mellom NTNU Institutt for design (ID) (uidanningsinstitusjon), og Smartbyen Stavanger

(oppdragsgiver), og Herman Slaattelid og Mathias Walmann (student(er))

Avtalen angir avtalepartenes plikter vedrarende gjennomfering av prosjektet og rettigheter til
anvendelse av de resultaler som prosjektet frembringer:

1. Studenten(e) skal gjennomfare prosjektet i perioden fra 01.01.2022 til 10.06.2022.

Studentene skal | denne perioden falge en oppsatt fremdriftsplan der NTNU ID yter veiledning.
Oppdragsgiver yter aviall prosjekibistand til fastsatte tider. Oppdragsgiver stiller til radighet
kunnskap og materiale som er nadvendig for & fa gjlennomfert prosjeklet, Det forutsetles at de
gitte problemstillinger det arbeides med er akluelle og pa et niva tilpasset studentenes faglige
kunnskaper. Oppdragsgiver plikter pa forespersel fra NTNU & gi en vurdering av prosjektet
vederlagsfritt.

2. Kostnadene ved gjennomfaringen av prosjeklet dekkes pa falgende mate:

Oppdragsgiver dekker selv gjennomfaring av prosjektet nér det gjelder f.eks
materiell, telefon/fax, reiser og nedvendig overnatting pa steder langt fra NTNU
pa Gjevik. Studentene dekker utgifter for ferdigstillelse av prosjektmateriell.
Eiendomsretten til eventuell prototyp tilfaller den som har betalt komponenter og
materiell mv. som er brukt il prototypen. Dersom det er nedvendig med starre
ogleller spesielle investeringer for a fa glennomfart prosjektet, ma det gjeres en
egen avtale mellom partene om eventuell kostnadsfordeling og elendomsrett.

3. NTNU ID stér ikke som garantist for at det oppdragsgiver har bestilt fungerer etter
hensikten, ei heller al prosjektet blir fullfert, Prosjektet ma anses som en
eksamensrelatert oppgave som blir bedemit av intern og ekstern sensor. Likevel er

det en forpliktelse for uteverne av prosjektet a fullfere dette til avtalte spesifikasjoner,
funksjonsniva og tider.

4. Alle bacheloroppgaver som ikke er klausulert og hvor forfatteren(e) har gitt sitt

samtykke til publisering, kan gjares tiigjengelig via NTNUs institusjonelle arkiv hvis de
har skriftlig karakter A, B eller C.

Tilgjengeliggjering | det apne arkivet forutsetter avtale om delvis overdragelse av
opphavsrett, se «avtale om publisering» (jfr Lov om opphavsrett). Oppdragsgiver og
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veileder godtar slik offentliggjering nar de signerer denne prosjektavtalen, og ma evt. gi
skriftlig melding til studenter og instituttleder/fagenhetsleder om de i lepet av prosjektet
endrer syn pa slik offentliggjering.

Den totale besvarelsen med tegninger, modeller og apparatur sa vel som programlisting,
kildekode mv. som inngar som del av eller vedlegg til besvarelsen, kan vederlagsfritt
benyttes til undervisnings- og forskningsformal. Besvarelsen, eller vedlegg til den, ma
ikke nyttes av NTNU til andre formal, og ikke overlates til utenforstaende uten etter
avtale med de evrige parter i denne avtalen. Dette gjelder ogsa firmaer hvor ansatte ved
NTNU og/eller studenter har interesser.

10.

1.

Besvarelsens spesifikasjoner og resultat kan anvendes | oppdragsgivers egen
virksomhet. Gjer studenten(e) | sin besvarelse, eller under arbeidet med den, en
patenibar oppfinnelse, gjelder | forholdet mellom oppdragsgiver og student(er)
bestemmelsene | Lov om retten til oppfinnelser av 17. april 1970, §§ 4-10,

Ut over den offentliggjering som er nevnt i punkt 4 har studenten(e) ikke rett til a
publisere sin besvarelse, det vazre seg hell eller delvis eller som del i annet arbeide,
uten samtykke fra oppdragsgiver, Tilsvarende samtykke ma foreligge | forholdet
mellom student(er) og fagleerer/veileder for det materialet som fagleerer/veileder stiller
il disposisjon,

Studenten(e) leverer oppgavebesvarelsen med vediegg (pdf) i NTNUs elektroniske
eksamenssystem. | tillegg leveres elt eksemplar Uil oppdragsgiver.

Denne avialen utferdiges med ett eksemplar til hver av partene. Pa vegne av NTNU,
ID er det instituttieder/faggruppeleder som godkjenner avtalen

| det enkelte tilfelle kan det inngas egen avtale mellom oppdragsgiver, student(er) og
NTNU som regulerer naermere forhold vedrerende bl.a. elendomsrett, videre bruk,
konfidensialitet, kostnadsdekning og skonomisk utnytielse av resultatene, Dersom
oppdragsgiver og student(er) ensker en videre eller ny avtale med oppdragsgiver,
skjer dette uten NTNU som partner,

Nar NTNU ogsa opptrer som oppdragsgiver, trer NTNU inn i kontrakten bade som
utdanningsinstitusjon og som oppdragsgiver,

Eventuell venighet vedrarende forstaelse av denne avlale leses ved forhandlinger
avtalepartene imellom. Dersom det ikke oppnas enighet, er partene enige om at
tvisten Iases av voldgift, etter bestemmelsene i tvistemalsioven av 13.8.1915 nr. 6,
kapittel 32,
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12. Deltakende personer ved prosjektgjennomferingen:

NTNUSs veileder (navn):

Jorgen G Hopland

Oppdragsgivers kontakiperson (nawn):

He q I I" L
Student(er) (signatur): fermou -*taaﬁ‘e“& dato: 23.11.2021

6 Wikmarn dato 23.11.2021

01.12.21

Oppdragsgiver (signatur): dato
v v

Signert avtale leveres digitalt i Blackboard, rom for bacheloroppgaven.
Godkjennes digitalt av instituttlederfaggruppeleder.

Om papirversjon med signatur er enskelig, ma papirversjon leveres til institutte! i tillegg.
Plass for evt sign:

Instituttieder/faggruppeleder (signatur): dato
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Vedlegg B

v Orga
form

ari Stavanger kommune

Vedlegg C
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Vedlegg D

Vedlegg E

Kysten &
havet/sjeen

Dei grenne gyane Industrien &
kulturen

Geoparken &
oljehistorien
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Vedlegg F

Farger vist | 100 % 80% 60% 40% 30%

Stavanger kommune mint
Pantone 3252 C

Stavanger kommune grann
Pantone 35%

Stavanger kommune skoggrann
Pantone 349 C

Stavanger kommune lilla
Pantone 2572 C

Stavanger kommune rad
Pantone Red 032 C
Stavanger kemmune burgunder
Pantone 1817 C
Stavanger kommune himmelbla

Pantone 2975 C

Stavanger kemmune oker
Pantone 130 C
Stavanger kommune oransje
Pantone 1585 C
Stavanger kommune sort
Pantone Black & C

Stavanger kommune hvit

Stavanger kommune bld
Pantone 660 C

Stavanger kommune fiolett
Pantone 7480 C

Stavanger kommune gul
Pantone 128 C
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Vedlegg G

Carl Mossig
22 ar

Sosiologistudent

Carl Mossig tar en Sosiologi bachelor pa Universitet | Stavanger, han er pa 2. aret
pa studiet og trives svaert godt. Carls favorittemne i Sosiologi er hvordan normer
er med pa a forme samfunnet og har spesielt bitt seg merke i dette med sosial
pavirkning.

Selv om foreldrene til Carl er fra Rennesay, leier Carl en hybel pa Ullandhaug for
a ha kortere vei til UIS. Dette betyr at Carl tar en del buss hjem til foreldrene sine
pa Rennesgy i helger og ferier for & spise middag og tilbringe tid med dem. Nar
han er hos foreldrene, synes Carl det er avslappende a kunne ta bilen til
naerbutikken, fordi da slipper han & bzere alle de tunge varene.

Ellers er Carl glad i & ga turer i neermiljget, han liker spesielt & spasere nedover
mot Hafrsfjord for & ga langs sjgen. Om sommer pleier Carl & pakke badebuksen
pa disse turene og ta seg en dukkert i sjgen. Da bruker han «badetassen» til 3
sjekke temperaturen i vannet.

Carl og venner fra studiet liker ogsa godt a dra i Fargegaten i Stavanger sentrum
og ta seg et par el. | Fargegaten er det Hanekam som er favorittpuben, fordi der
kan kompisgjengen diskutere mote, politikk og miljg med andre som ogsa
interesserer seg for disse temaene.

Sitat: Det er kult hvordan vintage- og brukt-belgen som gar
gjennom moteverdenen i dag er med & bidra til mindre «fast-
fashion» og redusert utslipp fra industrien.

mal
+ Opprette klimafotavtrykk

- Veere sa miljevennlig som mulig
- Konkurrere med vennene sine i a vaere mest klimavennlig

Scenario

En kveld pa Hanekam begynte Carl og vennene hans & diskutere hvem som var den
mest miljevennlige i gruppa. Siden det bare ble ord mot ord, kom de ingen vei, helt til
en av de sa at alle skulle laste ned Negytral Siddis-appen, slik at de kunne komme til
bunns i dette.
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Vedlegg H

Trine bor i en leilighet p& Storhaug sammen med datteren Mari og hunden sin
Pluto. Hun Jobber som sykepleier pa Stavanger Universitetssykehus som ligger
pé Valand. Hvis hun ikke kjgrer el-bilen sin fra Storhaug til jobb, liker hun &
sykle. Hun sykler derimot kun hvis det er meldt fint vaer og sjekker derfor
vaermeldingen hver dag. Pa fritiden liker Trine & ga turer med Pluto, vaere med
venner og lage mat.

Nar Trine lager mat, pleier hun a variere mellom kjett og fisk, og hun elsker
italiensk mat. Trines favorittpizza har Siliana-salami og Parmaskinke pa, og
pasta carbonara med ekte italiensk guanciale er det beste hun vet.

Trine er ogsa opptatt av hudpleie og harpleie. Hun liker & sminke seg og
bruker ulike produkter i haret. Derfor kjgper hun flere produkter som hun kan
teste og bruke i lgpet av en maned. Dette produserer en del sappel, men Trine
synes ikke det er et problem, fordi kildesortering har blitt en vane for henne.
Hun kaster aluminiumsbokser der de harer hjemme, plastikk der det skal og
bio-avfall i riktig seppeldunk.

N&r Trine gar tur med Pluto irriterer hun seg ogsa over hundeeiere som ikke
plukker opp baesjen etter seg. Dette skjgnner ikke Trine hvorfor de ikke skal
gidde 4 gjeore.

Sitat: Jeg sjekker vaermeldning hver dag, fordi jeg haper jeg kan

sykle til jobb.

Mmal
+ Bidra med mer enn kun kildesortering

- Lage seg mal
- Fa konkrete klima-tall p& hvor mye hun bidrar med

Scenario

Trine har lest flere artikler nd om at vi mennesker ma begynne 4 bli mer
miljgvennlige. Selv om hun kildesorterer, faler hun at hun kunne gjort en mye bedre
innsats og har darlig samvittighet pa grunn av det. Trine er veldig usikker pa hvor hun
skal starte, men sa kommer hun pa Neytral Siddis-appen som en venner nevnte og
synes det heres ut som en smart idé. Trine ensker & sette seg noen mal som hun kan
fokusere pa for a gjere det lettere a vaere miljgvennlig

103



Vedlegg |

Trond jobber i Halliburton som bore-sjef, der har han jobbet i snart 25 ar og
stortrives med det. Trond bor i et stort hus pa Stokka sammen med sin kone
Lise og sine to barn pa 10 og 14 ar. Trond jobber offshore i turnus og gar tre
uker pé og to uker av som betyr at Trond har mye fritid. Trond har alltid et
prosjekt gaende som han kan jobbe med pa fritiden. Disse prosjektene
handler som regel om & mekke pa to gamle Porscher han har i garasjen eller &
dra pa hytta og rydde skog og fikse ulike ting der.

Trond liker fysisk arbeid hvor han kan bygge eller fikse ting, dette gir han
mestringsfalelse og minner han om hvordan det var & vaere barn. Trond liker
ogsa a ta med seg barna pa racing-banen og kjere et par runder med bilene
sine, han synes dette er en fin mate 4 knytte band med barna.

Trond var nylig pa et meate for alle bore-sjefer i Halliburton som eomhandlet det
grenne skiftet innen oljevirksomheten. Han er skeptisk til dette, fordi det vil
koste selskap og stat veldig mye penger han mener kunne blitt brukt andre
steder. Han forstar ikke helt hvorfor man skal endre pa s& mye na dersom
oljen til slutt skal fases ut uansett. Trond er ikke haylytt rundt disse
meningene, men kan gjerne prate med Lise om dem. Trond blir faktisk litt flau
over disse meningene, fordi alle de andre bore-sjefene virker sé positive til det
grenne skiftet innen oljevirksomheten.

Sitat: Hvorfor skal vi bruke sa utrolig mye penger pa

noe som skal fases ut innen 20 ar uansett, det
forstar jeg ikke.

mal

« Blimed pa kampanjen
- Ganed et par kilo
+ Vinne hovedpremien i kampanjen arbeidsplassen arrangerer

Scenario

Jobben har bestemt seg for @ ha en kampanje som gar ut pa a ga mest mulig skritt i
lppet av to maneder. Kampanjen skal ga giennom Neytral Siddis-appen, siden de
fleste pa jobben allerede har den og vet at den fungerer til slike kampanjer. Trond
ensker a bli med i denne kampanjen.
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Vedlegg J
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Vedlegg K

Starter med
blanke ark og
startknapp
og instrukser

Appen
minner deg
pa malene

dine

Hvis du ikke falger
planen din eller er
veldig miljefiendtlig,
far du info om hva
som kan skje nar
man ikke er
baerekraftig

Stavanger
kommunes egne
data som
luftkvalitet,
temperatur og
badetemperatur

——

Alarm som
gar hver gang
man gjar noe
miljafiendtlig

Ligasystem
med venner og
naboer,
konkurrere
innad i disse

L —

Felles mal i
grupper, linke
opp med andre
om a klare
samme mal

Streak

Klimafotavtrykk,
gi brukeren en
oversikt over
eget forbruk

App hvor man kan
legge inn alt
miljgvennlig man
gjor som Lifesum
bare for klima

Ligasystem i
hele byen,

rykke opp og
ned i ligaer

Stravaprinsippet, skryt
og kudos kan fungere,
altsa at man deler de
malene man har klart
og kan like og
komentere andres
bidrag

———

Samarbeids-
partnere

Sette personlige
mal som brukeren
skal klare
gjennom en gitt
tidsperiode

Klimafadder,
betale for skog
eller andre
klimagass-
fangst

Sett mal for uken,

for hvert mal man

klarer far man en
bokstav, bokstavene
danner ordet som er
ukens premie f.eks.

Ha et spill i appen
som skal hjelpe deg
& veere motivert:
holde livien
jordklode. jo mer du
gjor riktig, jo mer liv
far du f.eks.

Kampanje i bedrift eller skole for
& motivere de ansatte eller
elevene. Fordi skoler og bedrifter
kan ha egne premier innad i
kampanjene som er sterre, dette
kan motivere mer og ha stor
innvirkning. Skolen eller
bedriften kan skryte i appen, og
byen kan se hvilken bedrift eller
skoles elever eller ansatte som
er mest miljgvennlig osv.

Gi gode
informative
tips og triks
om klimaet

Tvi
klimakamp,
hvem er mest
miljgvennlig?

Sett mal for uken, for hvert
mal man klarer far man et
stykke i et sirkeldiagram
f.eks. Nar man har klart
alle, laser man opp ukens
premier og far velge blandt
dem

Spart miljg gir
poeng man
kan kjepe, fa,
bytte med ting

Level
up, level
down

Samle
poeng nar
man er
klimavennlig

Fysisk
installasjon som
viser Stavangers
klimafotavtrykk

og «sadfacts»
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Vedlegg L

A

Impact

v

Gjennomferbarhet

Vedlegg M

-

Predefined
Input Process

Alternate Process / Data ; Preparation

(Smartdraw, u.a.)

Database Manual

Operation

Document

Delay

@<
o [it) [

On-page Reference

1) il
0

0Off-page Reference
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Vedlegg N

X OB
7 Varer og tjenester

{o—o—o @ = >

Velger du tjenester framfor
produkter?
(O Elsker kultur og tienester
O Foretrekker tienester
@© Som folk flest

(O Foretrekker produkter

0u e som ncnenn st og fenker bk s mye over
om pengens bkes pa reute ler fenese

R @ & Q=

Hom  Foaviykk Profi  Kampae  MAl

S ——
Avige Kimatotaviyhk
11 352
kgCOze

Den gennomsnitige nordmann har et érig
Tolavrykk pa 13 898 kgCO,e.

R @ & 2 =

Hom  Fotaviykk Profi  Kampaje  Mal
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Vedlegg O

OB

< O B
I Mine ukesmal
R @& & Q =
o Fou ol Karparie Nt ——
o 6/7 dager
Gratulerer med & ha oppnadd alle
ukesmalenell

Ta kollektivtfrem og tibake til
jobb 3 dager denne uken.

Ta sykkelen frem og tilbake ti
hobby/handiing § dager denne
uken.

4/7 middager er vegansk.

O mstmnps o oo

A o & 2 =
Hjem  Fotavykk  Profil mal

< O& < O @ (ViR
Velg ukesmél Velg ukesmal Mine ukesmél
Ukesmél ® 617 dager
Du ensker a opprette et ﬁ Bolig 4 Gratulerer med & ha oppnadd alle
ukesmal. ukesmélenel!
' Varerog enester b Ta kollektivtfrem og tilbake tl

Dette er mal du skal forsoke &
oppné pa 7 dager fra o med jobb 3 dager denne uken.

oppretielse.
& Transpor v Ta sykkelen frem og tibake tl

hobby/handiing 5 dager denne
uken.

Du kan dele oppnadde mal nar
du er ferdig eller perioden er Ta kollektivt frem og tibake tl
3 jobb '3 denne uken.
over o (:jduger ne 4/7 middager er vegansk.
Tips! Tenk giennom og velg et . .

frem og tibake tl

realistisk antall mal.
dager denne uken.

e — _
B il

Ta kollektivt frem og tilbake til
5 Idager

oS 2= Ad S 2= @ d S 2=

Foayik  Profl Kampanie  Mal Hem  Foavnkk  Profl  Kampare Ml Hom  Fomaykk  Profi

Q Energi >
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Vedlegg P

Mine kampanjer

Deltaker i:

Administrator i

< O @&

Mest skitt (jobb)

44919

Om kampanjen:

Kampanjen gér ut pa 4 g4 mest
‘skitt i lopet av de to neste.
manedene.

(valgf dato)

Kamaprieperiode:
Fra: 20. mars 2022
Til:20. mai 2022

Nei
{vai]
Kampanje

e s Q=
Hon  Fots

Pl Kampanje M3

Kampanje M

< OB

Bli med i kampanje

‘Skiv inn kampanjekode:

o Ml

[

Fotavinp

iD
i0o
fo
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Vedlegg Q

< O @

Mine kampanjer

Deltaker i:

Administrator i:

< O &

Sykle lengst (venner)
&
Kampanjekode:

347K1
===

5 Info om kampanjen:
‘Om & gjore 4 sykle lengst. Vinneren
far 100 kr av hver og taperen ma
‘spandere en ol pa hver i gjengen.
Lykke til og matte den beste vinne;)
Kamapnjeperiode:

Fra: 20. mars 2022
Ti: 20. mai 2022

Foresparsler:
magnusen k@hotmail.com ®

R @& & L =

Hom  Folaviykk Pl Kamparje  Mal

Lag navn pa kampanjen:

E—
@ ﬁ’ g Q EE Skriv info om kampanjen:
Hom  Folavikk  Profl Kampanie  Mal

Denne kampanjen gar ut pa

orsa0msn

R @ & Q =

Hom  Foaviyk  Profl Kempanje  Mal
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