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Abstract

Gamification (spelifiering pa svenska) innebar att implementera spelmekanismer och speltank
i olika aktiviteter som inte ar spel. Det har for att 6ka engagemanget och motivera anvandarna
till att fortsatta anvanda den aktiviteten. Begreppet gamification har funnits sedan ar 2010
men foreteelsen att anvanda speltanket i icke-spel har funnits i arhundranden. Experter anser
att det kommer vara ett hogt antal foretag som implementerar gamification under de narmaste
aren och ett antal av dessa experter beskriver att de flesta gamifierade applikationer
misslyckas att uppna affarsmalen.

Syftet med uppsatsen &r att identifiera och analysera ett antal framgangsfaktorer som ar
viktiga for att uppna en lyckad implementation av gamification. Det har kan bidra till att fler
foretag lyckas med implementationen av gamification i olika applikationer och/eller
webbsidor.

Litteraturstudien bearbetas till Gvervdgande del av bocker och vetenskapliga artiklar. Studien
metod bygger pa en kvalitativ inriktad insamling av empiri dar valet av intervjuform &r den
semistrukturerade intervjuformen. Da ett flertal av foretagen som kontaktades inte har haft tid
blev det ssmmanlagt fyra intervjuer, dar tre av intervjuerna var med olika foretag och en
intervju med en doktorand. Studien behandlar olika perspektiv fran leverantors- som kund-
/anvéandarperspektivet och forskarens perspektiv.

Det hér resulterade i en diskussion om gamification, implementationen, effekterna av
gamification samt vad framgangsrik implementation &r. Vilket resulterade i fem stycken
framgangsfaktorer som framstalls i slutsatsen. De viktigaste framgangsfaktorerna som tas
fram &r att ha tydliga affarsmal, malgrupp/spelartyp, motivation och engagemang,
spelmekanismer och att applikationen/webbsidan &r rolig.

Nyckelord: Gamification, framgangsfaktorer, implementation, méjligheter, risker, problem,
spelmekanismer
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1 Inledning

| det har kapitlet beskrivs problembakgrunden om gamification, vad syftet &r med uppsatsen
och vilka resultat som férvantas att tas fram med denna studie.

1.1 Problembakgrunden

| digitaliseringens tidevarv kan vi se att manga méanniskor anvéander sig av mobila
applikationer och webbsidor, dar anvandandet av dessa kan vara alltifran att lasa tidningen till
anvandningen av sociala medier. Det finns ett antal applikationer som &ar designade for att
motivera och engagera anvandarna till att fortsatta anvéanda just den applikationen. Som
exempel kan det vara en traningsapplikation/webbsida som visar en graf pa hur ofta en
anvandare tranar eller hur manga ganger anvandaren har kvar for att uppna nastféljande niva.

Det kallas for gamification (spelifiering pa svenska), som ar ett koncept dar mekanismer och
principer fran olika spel tillampas i aktiviteter som inte anvander sig av spel (Kirillov et al.
2016). Gamification ar till for att paverka och modifiera beteendet hos manniskor vid
anvéandning av spelelement i icke-spel (Herranz et al. 2014). Enligt Kirillov et al. (2016) har
gamification i sin implementation existerat sedan lange. Exempel som framstalls av Kirillov
et al. (2016) ar utbildning av militaren i antika Kina dar gamification har blivit studerad och
implementerad. Implementation av gamification kan variera fran foretag till foretag beroende
pa vad de har for mal med t.ex. applikationer, alternativt vilka kunder de vill na. Inspiration
Company (2018) anser att det inte finns ndgon standardldsning pa hur implementation av
gamification lyckas, eftersom gamification utvecklas konstant och betydligt fler foretag
anvander sig av det jamfort med tidigare ar. Emellertid kan det ocksa innebéra att foretag har
olika mal med vad de vill astadkomma med gamification, som ett exempel i en applikation
har foretaget en malgrupp de vill na antingen externt eller implementera det internt inom
foretaget.

Analysféretaget Gartner Group (2011)* forutspadde att till &r 2014 kommer Gver 70 procent
av de 2000 storsta foretagen ha minst en gamifierad 16sning. IEEE-experter har forutspatt att
gamification kommer vara integrerad i mer &n 85 procent av dagliga arbeten till ar 2020
(IEEE 2018).

Det finns med andra ord stora forvantningar pa gamification men inte lika tydliga
framgangsfaktorer. Enligt Persson (2003) ar framgangsfaktorer ett antal faktorer i en
verksamhet som ar viktiga for fortsatt framgang i verksamheten. Det finns dessutom inte en
tydlig beskrivning pa hur foretag har framgang i sin anvandning av gamification.

Gartner och IEEE-experterna anser att det kommer vara ett stort antal foretag som star i
begrepp for att implementera gamification. Vilket gor det intressant att underséka om foretag
stoter pa olika fallgropar eller problem. Det &r sarskilt intressant att undersoka vilka
framgangsfaktorer de anser vara viktiga for att lyckas med implementationen av
gamification.

! Gartner Group har inte kunnat félja upp med en vidare analys om det som de férutspaddde var sant.



1.2 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att identifiera och analysera de viktigaste framgangsfaktorerna
for att uppna en lyckad implementation av gamification i olika applikationer och/eller
webbsidor.

1.3 Forvantade resultatet

Studien kan bidra till att féretag far en bredare forstaelse av vad gamification &r och vad
foretag bor tanka pa nar de implementerar gamification. De viktigaste framgangsfaktorerna
och problem som uppkommer vid implementationen av gamification ska identifieras och
analyseras pa ett satt som kan hjalpa andra foretag med att implementera gamification.

1.4 Malgrupp

Den tankta malgruppen ar foretag som vill implementera gamification och féretag som redan
har implementerat gamification men behover fornya/uppgradera sin anvéndning av
gamification.

1.5 Studiens omfattning

Med “implementation av gamification” avses i denna studie hela processen fran planering av
en gamifierad 16sning i en applikation och/eller en webbsida. Studien behandlar hur foretaget
lyckas med implementation av gamification, denna omfattning ar fran foretagets perspektiv.
Studien behandlar faktorerna som de undersokta foretagen anser motiverar anvéandarna, det
hér kan hjélpa andra foretag att fa en forstaelse dver vilka faktorer som kan vara anvandbara
vid implementationen.



2 Gamification — Teoretisk referensram

| det héar kapitlet beskrivs insamlingen av litteraturen, vilket tillvagagangséatt som anvéands
och hur kallkritiken behandlas. Déarefter behandlas begreppet gamification, sedan
mekanismerna for gamification dvs. vilken typ av mekanismer som ofta anvands i den
gamifierade miljon. Aven vilka steg som hanvisas till vid implementationen av gamification.
Sedan behandlas mojligheter (fordelar) och riskerna (nackdelar) med gamification och tillslut
behandlas problemen och vad framgang ar enligt teorin.

2.1 Litteraturinsamling

Studien ska resultera i framtagande av framgangsfaktorer for hela implementationen, pa grund
av det har ar det viktigt att identifiera och analysera de faktorerna genom en litteraturstudie
och empirisk insamling av data (kvalitativa intervjuer).

Under litteraturstudien valdes ett antal vetenskapliga artiklar och bocker ut, eftersom det ar
essentiellt att beakta tidigare kunskaper inom omradet. ”The shadow army of all those who
have done research and written about it is at your disposal” (Robson 2007, s. 54). Patel och
Davidson (2011) skriver att de vanligaste kallorna vid insamling av litteraturstudien &r bocker
och artiklar som &r antingen ar vetenskapliga rapporter eller tidskrifter. 1 dagslaget finns det
manga kallor som ar publicerade i digital form, framfor allt nar det handlar om artiklar och
rapporter men aven bocker. Med hjélp av bibliotekets sokningsdatabas ”OneSearch” men
aven ”Google Scholar” genomférdes sokningar efter artiklar, bocker och rapporter som
behandlade termerna gamification, implementationen av gamification, motivation till
anvandning av gamification men ocksa framgangsfaktorerna. Det blev ett antal traffar vid
sokning av gamification och implementationen av gamification eftersom &mnet har existerat i
ett par &r men det var mindre traffar pa problem och framgangsfaktorerna. Ett flertal av de
framtagna artiklarna ar mellan ar 2011-2015, vilket betyder att det har ett antal ar i nacken.
Eftersom det har varit svart att hitta forskningsbaserade kéllor som beskriver
spelmekanismerna och elementen for implementationen, anvands &ven populédrvetenskapliga
kallor i studien. Till dessa hor Zichermann och Cunningham (2011). Bada har lang erfarenhet
inom omradet som expert/forfattare respektive praktiker/entreprendr. 1 boken anvéands olika
fallstudier dar de extraherade bade de bra och daliga modellerna. Dérefter testade de sitt
koncept ett flertal ganger mot kunder dar de tillslut kom fram till de idéer som presenteras i
boken. Morschhueser et al. (2017) har gjort en studie som handlar om att 6ka forstaelsen for
utformningen av gamification och tillhandahaller en metod for utveckling av det. De har gjort
bade en litteraturstudie och en empirisk insamling av data, dér de valde att intervjua 25
experter inom gamification med hjéalp av semistrukturerade intervjuer. Genom
litteraturstudien och intervjuerna skapade de en lista 6ver designprinciper for utvecklandet av
gamification.

2.1.1 Kallkritik

Patel och Davidson (2011) foresprakar att det ar vasentligt att vara kallkritisk

mot de dokument som tas fram under litteraturstudien. De skriver att inneborden av kéllkritik
ar att ta reda pa var och nar dokumenten tillkommit. Vem samlade in informationen? Vilka
kéllor anvandes?

Vid urvalet av litteraturen lastes abstracten for att fa en bild 6ver vad som tas upp i
artikeln/boken men dven hur manga som har citerat till artikeln/boken (finns pa Google
Scholar). Férutom detta kontrollerades det ndr artikeln/boken skrevs och vilka forfattare som



har skrivit artikeln/boken. Detta for att undersoka om artiklarna &r relevanta for studien. Det
har aven undersokts om artiklarna har koppling till de andra artiklarna, dvs. om de har
refererat till varandra vilket betyder att de har storre trovardighet. Det finns dven databaser
som har ~’peer-reviewed” begransningen, vilket betyder att artikeln har blivit granskad av
andra forskare och blivit godké&nda for publicering. Det betyder att artiklarna har 6kad
trovardighet, vilket gjordes i denna studie.

Eftersom syftet med studien &r att identifiera och analysera de viktigaste framgangsfaktorer ar
det essentiellt att teoridelen tar fram ett antal framgangsfaktorer. Men &ven ifragasatter
framgangs begreppet genom att undersoka riskerna och granska vilka mojligheter det finns
med gamification. For att ta reda pa om riskerna och mojligheterna kan paverka
framgangsfaktorerna. Patel och Davidson (2011) beskriver att den insamlade litteraturen har
en koppling till validiteten om den som utfor studien kan ta fram ett bra underlag som kan
tolkas och implementeras pa ett bra sétt for intervjuguiderna.

2.2 Gamifications betydelse
Begreppet gamification kommer fran begreppet ’game” (vilket betyder spel, pa svenska).

To play, you must enter the game. To enter the game, you must know that it is a game.
There is therefore, from the one who gets to play, a first understanding of the meaning of
game. (Henriot 1969 refererad i Philippette 2014, s. 193)

”Game” definieras pé olika sétt och ett sétt dr: A system in which players engage in artificial
conflict, defined by rules, that results in quantifiable outcome” (Sailer et al. 2016, s. 372).
Aven Dale (2014) konstaterar att varje spel har ett antal regler, verktyg, mekanismer och
spelare. Daremot ar regler och verktyg specifika for varje spel, beroende pa slutresultatet.
Dale (2014) anser att dessa funktioner fran spel har implementerats i olika applikationer och
webbsidor for att motivera anvandarna. Anvandarna kan vara anstéllda i ett foretag eller
befinna sig utanfor foretaget, som kunder (Dale 2014). Definitionen for det har &r
gamification. Konceptet gamification ar att tillampa olika spelprinciper/speltdnkande och
spelmekanikismer fran spelvarlden till olika aktiviteter som inte ar spel. Det har for att
engagera anvandaren att 16sa ett problem (Kirillov et al. 2016; Looyestyn et al. 2017). Det &ar
latt att missforsta ordet gamification, det ar inte ovanligt att manniskor formodar att
andamalet ar att utveckla nagot typ av spel. Enligt Werbach och Hunter (2012) handlar
gamification inte om att bygga ett helt spel, utan det ar enbart ett antal spelelement som
implementeras i systemet. Dale (2014) beskriver att gamification betyder att gora spel av
nagot och dar speldesignen har ett antal regler. Zichermann och Cunningham (2011) anser att
uppfattningen angaende gamification kan variera fran person till person. Enligt forfattarna ser
ett antal personer gamification som ett medel for att marknadsfora produkter eller tjanster. Ett
exempel pa det ar Ruffino (2014, s. 51): “Gamification is in fact mostly a marketing concept,
developed and promoted by designers and business consultants”. Andra manniskor

ser gamification som ett sitt att skapa olika 3D-varldar som driver beteendefdréandringar

eller som en metod for att trdna anvéndare i komplexa system. Zichermann och Cunningham
(2011) forklarar att de &r alla korrekta. Gamification forenar olika spelelement som har
utvecklats i spel och kombinerar de spelelementen i icke-spelande kontexter (Zichermann &
Cunningham 2011; Looyestyn et al. 2017). Enligt Blohm och Leimeister (2013) innebéar
gamification omvandling av affarsprocesserna, antingen de befintliga eller nya
affarsprocesserna for att fa fler kunder eller for att 6ka produktiviteten hos anstéllda. De
pastar att det ar viktigt att stalla de vasentliga fragorna, som exempel “vilka uppgifter och i



vilken kontext kommer gamification anvindas till” (FOrfattarens éverséttning, Blohm &
Leimeister 2013?).

Herranz et al. (2014) konstaterar att gamification bygger pa tre psykologiska teorier: the
Fogg Behavior Model”, self-determination theory” och “’flow theory”. ”The Fog Behavior
Model” innebar att ange de faktorerna som &r nddviandiga for att ett beteende ska intriffa.
Herranz et al. (2014) menar att modellen anvands ofta i olika spelmiljéer och i
modifieringssystem for beteende inom gamification. ’Self-determination theory”,

identifierar ett antal behov som ar grundlaggande vid framtagning av forslag pa gamification
(Herranz et al. 2014). Den sista teorin ar ”flow theory”. Denna teori bestimmer en optimal
mental status for att utfora en specifik uppgift. Herranz et al. (2014) menar for att uppna
statusen dr det viktigt att det finns en samband mellan svarigheten pa uppgiften och personens
fardigheter.

Dale (2014) havdar att vi (som anvandare) stoter pa olika gamifierade principer nastan hela
tiden. Han tar fram nagra exempel som lojalitetskort for bensin eller dagligvaror,
bonusbetalningar, energibesparingssystem eller olika topplistor inom sporter med flera.

2.3 Historia om Gamification

Zichermann och Cunningham (2011) beskriver att 16sa problem och engagera publiken med
hjalp av spelmekanismer och speltdnkande inte dr en helt ny idé. Militdren har anvént spel
under ett par sekler (om inte millenium), dér pionjarerna vid anvandning av spel var den
amerikanska militaren (Zichermann & Cunningham 2011). Aven Kapp (2012) anser att
gamification har anvénts av militaren for simuleringar av olika krigsspel (“war games ) for
att utbilda personer i arhundraden. Ett antal historiker tror att under 600-talet fanns det ett spel
som heter Chaturanga (Kapp 2012). Enligt Kapp (2012) tror historiker att Chaturanga ar det
forsta spelet som anvander olika komponenter som representerar militara figurer pa ett fiktivt
slagfalt. Komponenterna representerar fotsoldater, elefanter och vagnar som flyttades pa ett
spelbréade som den moderna schackbraden (Kapp 2012). Enligt Kirillov et al. (2016) har
gamification studerats och implementerats i utbildning av militdra experter i antika Kina —
Sun Tzu (en kinesisk general, runt 500 f.Kr) dar Sun angav: ”If you know your enemies and
know yourself, you can win a hundred battles without a single loss” (Kurosu 2015, s. 96).
Zichermann och Cunningham (2011) anser att det var for 300 ar sedan som den skotska
filosofen David Hume lade grunden for forstaelsen av spelarmotivation. Ett artionde innan
datorer som Z3, Colossus eller ENIAC blev introducerade, hade forfattaren Pamel Lyndon
Travers beromt en lekfull arbetsattityd. Under ar 1934 skapades Travers’ Mary Poppins, en
karaktar som uttalar det har rimmet i en Disney-film (Fuchs 2014, s. 121):

In ev’ry job that must be done
There is an element of fun
You find the fun, and snap!

The job’s a game!

Forfattaren ovan beskriver att det har &r vad vi i dagslaget kallar for gamification. Enligt
Zichermann och Cunningham (2011) var det inte forrdn under 1960-talet forfattare borjade
utforska begreppet "gamey”-sidan av liv och psykologi och skrev litteratur om det. Ett antal ar
senare var det Hollywoods tur, som var pa sparet med gamification runt 1980-talet med filmer
som ”"War Games”. Werbach och Hunter (2012) anser att det existerar ett antal referenser till
gamification av online-system tidigast under 1980-talet. Men det var inte forrin ar 2003 som
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begreppet gamification anvandes for forsta gangen da Nick Pelling (Britisk spelutvecklare)
skapade en konsultfirma for att skapa spelliknande granssnitt for elektroniska enheter
(Werbach & Hunter 2012). Aven Dale (2014) bekriftar att Nick Pelling anvinde sig av
begreppet gamification ar 2003, dar han arbetade som konsult och beskriver sitt arbete, om att
gora hardvara roligare.

Aven om termen ’gamification’ uppstod redan i borjan av 2000-talet var det inte forréin ar
2010 som gamification fick 6kad uppmarksamhet (Sailer et al. 2016) Gamifications
popularitet 6kade under andra halvaret av 2010, d& termen blev accepterad i den mening som
manniskor anvéander det i nuldget (Werbach & Hunter 2012).

2.4 Gamifierade applikationer
| det har underkapitlet exemplifieras ett antal gamifierade applikationer, for att ge lasaren en
uppfattning om hur det kan tillampas i vardagen.

2.4.1 Zombies, Run!

” Run in the Real World. Become a Hero in Another” (Zombiesrun 2018)

Denna applikation handlar om att anvandaren &r en av de sista Overlevande efter en
zombieepidemi. Anvandarens uppgift &r att genom att motionera (ga, jogga, springa) samla in
varor, radda 6verlevande och forsvara hemmet. | applikationen ar anvéndaren en
”Runner”(16pare) till en av ménsklighetens sista utposter.

X 65/85

Story Missions % @ 104
the source of

Training Plans

Airdrop

Radio Abel

to your favourite radio station hosts

Figur 1 - Zombies, Run!

Kélla: Zombies, Run! — Applikationen 3

Anvandaren behdver till en borjan starta applikationen och trycka igang “Story mission”
(uppdrag med beréattande innehall) eller andra uppdrag (se Figur 1). Vilket leder till att
anvandaren far hora en kort introduktion om situationen och vad som ska géras under en
tidsperiod (cirka 30-40 minuter). Déarefter behover anvandaren endast borja ga, jogga eller
springa. Anvandaren kommer automatiskt samla pa gods/varor, nar de ror pa sig. Anvandaren

3 Godkind av Lou Atherton, Zombies, Run! Support via e-post 2018-02-20



kommer daven hora flera klipp under uppdraget, som forklarar vad som hénder och uppdaterar
anvandaren pa malet som ar givet. Under l16prundan kommer anvandaren &ven hora klipp pa
hur zombies narmar sig och som leder till att anvéndaren behover rora sig fortare. Efter
I6prundan har anvéandaren samlat pa sig ett antal gods, och det har leder till den andra delen
av applikationens funktion som ar resurshantering och bygga upp basen/lagret som finns i
applikationen (se Figur 1). Applikationen kan motivera anvéndarna att springa oftare/mer,
vilket &r ett av gamifications syfte (engagemang). Anvéandaren kan aven i applikationen
synkronisera online, dar de kan dela framstegen som har gjorts (Zombiesrun 2018).

2.4.2 MyActic

Tréningsforetaget Actic har en traningsapplikation och en hemsida som kallas for MyActic
(MyActic 2018). Denna applikation ar gamifierad pa det satt att vid inloggning av MyActic,
har medlemmarna 6versikt 6ver vilken niva de ar pa, hur mycket poang de har och vilka
formaner de har vid den nivan.

Trana och fa poéng i Dina Férmaner

S U e O

BOKA PASS BJUD EN VAN MAX-KORT RABATTER

Din poangdversikt

287 000p

)

Elite: 150 000p VIP: 300 000p
Dina poéingdetaljer

@ Medlemskapsmanad (1 000p t  30000p

Traning hos Actic (500p) 5075t 257 000p

PT-tréning (1500p 0st op

@ Grupptraning (750p) it op

Ovrigt (100p) t op

287 O0O0:

Figur 2 - MyActic hemsida
Kalla: https://www.actic.se/mina-sidor/ *

Nivéer

Actic medlem kan samla poa Vi

\gskompisar och du som ny medlem startar pa
vara mest trogna traningskompisar sa belonar vi
dig med VIP medaljen!

Niva "bas"”
Poanggrans O - 29 999

Nivé "Silver”
Poanggrans 30 000 - 99 999

Nivé "Guld"
Poanggrans 100 000 - 149 999

Nivé "Elite”
) Podanggrans 150 000 - 299 999

Niva "VIP"
Poanggrans 300 000

Figur 3 - Podng pa MyActics hemsida
Kalla: https://www.actic.se/mina-sidor/ °
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| Figur 2 visas en framstegsmaétare (’progress bar ”, las 2.5.2 for mer information), dar
poangen samlas nar anvandaren tranar med antingen fria vikter eller gar pa pass. Nar
anvandaren har samlat ett antal poang uppnar de en viss niva och det leder till anvandaren far
tillgang till olika formaner, som antingen kan inspirera och/eller motivera anvandaren att trana
mer/oftare. Applikationen har ett antal nivaer (medaljer) som gar att uppna (fran Bas till VIP,
se Figur 3). Varje niva ger anvandaren en ny medalj men ocksa olika beloningar/formaner.
Dessa beloningar bestar av t.ex. att ge bort fri traning till en van, dar:

e Bas — ge bort ett kostnadsfritt traningstillfélle.

e Silver/Guld — ge bort en kostnadsfri vecka.

e Elite/VIP — ge bort en kostnadsfri manad

2.5 Spelmekanismer

“A soldier will fight long and hard for a bit of colored ribbon. — Napoleon Bonaparte ”
(Werbach & Hunter 2012 ©).

Spelmekanismerna ar de grundldggande elementen for en gamifierad upplevelse. Eftersom
spelmekanismerna visar vilka de centralaste parterna &r, vart och nér upplevelsen sker, men
aven hur spelaren vinner och forlorar (Robson et al. 2015). Vanliga spelmekanismer &r
méarken/medaljer (“badges ), podng (’points ), framstegsmétare (”progress bar ), och
rankingsystem/topplista (”leaderboards ) (Hofacker et al. 2016; Looyestyn et al.

2017). Spelmekanismer hanvisar aven till spelets regler, hur spelaren uppnar malet och hur
spelaren far beloningar (Hofacker et al. 2016). Spelmekanismerna kan aven resultera i en
variant av feedback (aterkoppling) som gor att resultatet i spelet blir begripligt. Robson et al.
(2015) menar att spelmekanismer kallas aven for framstegsmekanismer.
Framstegsmekanismerna paverkar ett antal beteenden (t.ex. syn/visuellt) hos manniskan och
med givande resultat finns det storre chans att aktiviteten upprepas. For att visa framstegen
anvénds olika sorters beloningar (Robson et al. 2015). Robson et al. (2015) kallar det for
»virtual victory point systems . De har identifierat att dessa kan vara poang, nivaer,
framstegsmatare eller resurser (“resources”’), men det kan &ven finnas bel6ningar i verkliga
livet som ett exempel, valuta. Det finns dven prestationsbeloningar (achievement rewards )
for sociala inflytanden, t.ex. marken/medaljer, troféer (”trophies”’) och rankingsystem
(Robson et al. 2015). De menar att dessa mekanismer “indicate the social standing within a
community and are powerful progression mechanics” (Robson et al. 2015, s. 415).
Looyestyn et al. (2017) beskriver att ett antal foretag anvander inte standardmekanismerna
som star ovan utan inkluderar dven spelelementen/spelmekanismerna som: att ange tydliga
mal, utmaningar (’challanges ), framsteg ("progress ), feedback, beléningar och berattelser
("stories ) eller teman.

2.5.1 Poang (Points)

Poang representerar ett fiktivt varde. Poangen samlas ihop efter ett mal ar avklarat. Sailer et
al. (2016) beskriver att podng dr ett av de vanligaste spelelementen. De anser att poéng ar
oftast utdelade/bel6nade nar anvandaren har framgangsrikt klarat av aktiviteten i den
gamifierade processen. Werbach och Hunter (2012) h&vdar att podng kan méta ett flertal olika
saker som exempel att bestamma vilken spelare som har vunnit den gamifierade processen
eller skapa koppling mellan spelets utveckling och de extrinsiska (yttre motiverande)
beldéningarna (pengar). Dale (2014) beskriver att poang tilldelas for specifika prestationer och
beteenden i ett spel. Podng representeras pa ett numeriskt sétt som visar anvandaren en grafisk

% nga sidnummer finns i e-boken



representation av framsteg och forser data till spelutvecklarna/designers (Sailer et al. 2016;
Werbach & Hunter 2012). Det finns ett antal olika varianter av poang: erfarenhetspoéng
("experience points™), inlésningsbara poang (”redeemable points™) och ryktespoang
("reputation points™) (Sailer et al. 2016; Zichermann & practitioners 2011). Erfarenhetspoéng
ar det viktigaste podngsystemet, som rankar och guidar en spelaravatar. En spelare kan tjana
erfarenhetspoédng genom nastan allt i systemet (Zichermann & Cunningham 2011). Till
skillnad fran erfarenhetspoang kan inlésningsbara poéng stiga och sjunka, det kan anvéandas
vid utbyte av saker i systemet, med betydelsen att de inlésningsbara poangen blir intjanade
och inkasserade. Inldsningsbara podng ar grunden for virtuell ekonomi och ges ofta namn
som “coins, bucks, cash” (Zichermann & Cunningham 2011). Ryktespoang, som &r det mest
komplexa poéngsystemet. Det &r ett sétt att Oka spelarens rykte/fértroende mellan olika parter.
Ett exempel &r ju fler troféer en spelare har, desto hogre rykte kommer den spelaren att ha
(Zichermann & Cunningham 2011).

Poang anvands till olika saker, och att ett av det viktigaste syftet med poédng ar att ge feedback
(Sailer et al. 2016; Werbach & Hunter 2012). Werbach och Hunter (2012) har identifierat att
podng ofta anviinds for att engagera ménniskor, for att ’samla pa foremal”. Werbach och
Hunter (2012) anser att genom forstaelsen av poang kan foretag anvanda poang pa det sattet
som uppfyller malen i systemet. Enligt forfattarna ar poang likformiga och utbytbara och detta
leder till att medaljer oftast hittas i samband med ett podngsystem (se figur 3). Aven
Zichermann och Cunningham (2011) beskriver att i nagra applikationer &r erfarenhetspoang
oftast nyckeln till att lasa upp medaljer.

2.5.2 Niva (Level) och framstegsmatare (progress bar)

Zichermann och Cunningham (2011) anser att i de flesta spel indikerar nivaerna framsteg.
Nivaer fungerar som en markor for spelare, det for att visa spelarens position under spelet
(Kocadere & Caglar 2016; Zichermann & Cunningham 2011). Dale (2014) anser

att "levels ” betecknar olika nivaer av engagemang och fungerar som en vag till nya
utmaningar. Ruhi (2016) tar utbildning som exempel, att nar anvéndaren har slutfort en
specifik inlarningsmodul, far denne fortsatta till nasta niva.

Enligt Zichermann och Cunningham (2011) finns framstegsmatare (se Figur 2) i
dagenssamhélle nastan dverallt i Internet. De tar som exempel nér statusen pa olika
gamifierade applikationer och spel visas spelarens framsteg genom nivéer och
framstegsmatare. Det kan undersokas pa figur 2 som visar att Actics applikation har ett antal
nivaer och en framstegsmétare som okas varje gang en medlem tranar. Framstegsmatare
fungerar som en procentbaserad guide nar anvandaren samlar pa sig poang och visar hur néra
anvandaren ar pa att slutfora aktiviteten (Zichermann & Cunningham 2011; Robson et al.
2015). Enligt Ruhi (2016) visar framstegsmétaren antalet steg som &r fullbordade i en
aktivitet. Ett exempel &r att visa spelaren de nuvarande och de kommande stegen.

2.5.3 Topplista/Rankingsystem (Leaderboard)

Zichermann och Cunningham (2011) anser att syftet med en topplista &r att gora en jamforelse
mellan olika spelare. Sailer et al. (2016) anser att en topplista rankar spelare beroende pa deras
framgang, att spelarna mats mot ett visst framgangskriterium. Genom att lata spelaren veta var
de ar pa topplistan kan spelaren avgora vilka som utfor aktiviteten bast, vilket introducerar en
kénsla av konkurrens mellan spelarna (Dale 2014; Sailer et al. 2016). Vidare anser Sailer et al.
(2016) att topplistan kan motivera spelarna som ligger hogt upp i listan. Aven Werbach och
Hunter (2012) diskuterar det har dvs. att i ratt situation kan topplistor vara en kraftfull
motivationsfaktor. Att spelaren vet att det ar nagra poang till nasta niva eller att hamna i



toppen av topplistan, vilket driver spelaren framat. Sailer et al. (2016) anser att det aven kan
minska motivation hos spelare som ligger ldngt ner pa topplistan. Aven Werbach och Hunter
(2012) menar att topplistor kan vara en faktor som minskar motivationen om spelaren ser
exakt hur 14ngt efter de 4r mot toppspelaren, speciellt vid inblandning av 16n och bonusar.

2.5.4 Medaljer (Badges)

Werbach och Hunter (2012) anser att medaljer ar en utékad” (’chunkier ”) version av poang.
Medaljer definieras som den visuella representationen av prestationer (achievements ) och
kan bli insamlade och tjanade inom spelmiljon (Sailer et al. 2016). Medaljer definierar
individens prestation genom att symbolisera spelets resultat som kan vara beroende av en viss
mangd poang eller en specifik aktivitet som maste utforas i spelet (Sailer et al. 2016;
Kocadere och Caglar 2016). Medaljer kan anvandas for att satta upp mal eller identifiera
spelare som har delade erfarenheter (Kocadera & Caglar 2016). Enligt Zichermann och
Cunningham (2011) tycker ménniskor om att fa medaljer pa grund av olika skal. De menar att
for ett antal manniskor ar sjalva samlandet en drivande kraft. FOr speldesignerns &r
medaljer/mérken ett bra satt att marknadsfora sina produkter och tjanster. Medaljer visar
ocksa slutforandet av ett mal och den fortsatta utvecklingen inom systemet (Zichermann &
Cunningham 2011).

2.5.5 Utmaningar, sokande/jakt, uppdrag (Challenges, quests, missions)

Det finns ett antal manniskor som startar ett spel och har ingen kunskap om vad malet &r med
spelet. Det kan vara positivt att ha utmaningar (”challenges’) som ett alternativ i ett system
eftersom det kan ge anvandaren en vag in i spelet och férsta meningen med spelet
(Zichermann & Cunningham 2011). Dale (2014) anser att uppdrag ("missions”’) kan anvandas
till att framkalla en uppséattning beteenden som gor att spelaren kan lasa upp specifika
beloningar. Aven Ruhi (2016) beskriver att sokandet (quest ) representerar fordefinierade
utmaningar, och i samband med genomforande av ett uppdrag far spelaren nagon form av
beldning. Utmaningar och sokandet, ger inriktning pa vad spelaren kan gdra i den gamifierade
upplevelsen (Zichermann & Cunningham 2011).

2.5.6 Beriittelser (Stories)

Hofacker et al. (2016) anser att manga foretag inser vikten av “’storytelling” (berattande av
historia) som en dvertalande strategi. De menar dock att foretagen har begransad forstaelse for
hur implementationen av spelelementet berattelse (’story ”), kan anvéandas fér marknadsforing
pa ett effektivt satt. Enligt Sailer et al. (2016) ar meningsfulla beréattelser (’meaningful
stories”) ett designelement i spel som inte relaterar till spelares prestanda. Forfattarna anser
att om beréttelser intresserar anvandaren kan det inspirera/motivera anvandaren annars kan
det uttrdka anvandaren. Hofacker et al. (2016) havdar att en rik beréattelse kan vara till stor
hjalp nar anvandaren har ett inlarningsmal. Berattelser ger ett sammanhang till spelet och ékar
betydelsen for upplevelsen (Hofacker et al. 2016). Med det har tankesatt ar berattelser en
essentiell del vid skapandet av en gamifierad applikation. Med hjalp av en berattande del i
applikationen kan det &ndra aktiviteterna i vérlden t.ex. att bli jagad av zombies medan
anvandaren &r ute pa en léprunda (I&s 2.4.1 Zombies, Run!) (Sailer et al. 2016).

2.6 Implementationen av gamification
| det har underkapitlet beskrivs vilka faktorer som &r viktiga att tanka pa vid planering och
implementering av gamification.



Under de senaste aren har gamification varit en trend for att stodja anvandarengagemang och
Oka anvandning av olika tjanster som sociala interaktioner och anvandaraktiviteter (Hamari et
al. (2014). Analysforetaget Gartner Group (2012) forutspadde i ett pressmeddelande att till ar
2014 har ungefir 80 procent av de gamifierade applikationerna misslyckats att na affarsmalen
pa grund av délig design. Gartner Group (2014) skrev ett annat pressmeddelande under ar
2014, att det ar manga foretag som inte forstar vikten med spelarmotivationen och att vagen
till en lyckad implementering av gamification &r full av fallgropar. Werbach och Hunter
(2012) anser att framgangsrika implementationer kan ha haft sina misstag. Morschhueser et al.
(2017) beskriver att ett flertal forfattare i deras litteraturstudie rekommenderar en iterativ
process i cyklerna vid utvecklingen av gamification. Dale (2014) anser att gamification bor
vara forstadd och planerad innan implementationen. Innan Werbach och Hunter (2012) skrev
boken har de talat med ett antal ledande praktiker inom gamification. De har &ven lart ut
gamification och studerat ett stort antal exempel. Vilket betyder att de har ett antal ar
erfarenhet med gamification och de har identifierat ett antal element som de tror ar
betydelsefulla for gamification. Under litteraturstudien i det har uppsatsarbete identifierades
ett antal punkter som &r viktiga att tdnka pa under implementationen av gamification. Dessa
element kommer fran Werbach och Hunters (2016) bok:

2.6.1 Syfte, mal och matvarden

Det ar essentiellt att ha en tydlig strategi och ett tydligt syfte innan starten av ett projekt. Det
ar aven viktigt att fraga vad projektet ska resultera i och hur det ska hjélpa foretaget framat.
Werbach och Hunter (2012) anser for att effektivisera implementationen av gamification &r
det viktigt att ha tydliga mal. Forfattarna fortsatter beskriva vikten av att foretag listar upp
malen i vilken viktighetsgrad malen har. Vissa mal kan behovas tas bort for de
betydelsefullare malen, vilket kan andras senare i projektet (Werbach & Hunter 2012).
Morschhueser et al. (2017) menar att det ar viktigt att ta fram malen med implementationen
av gamification och malen bor definieras tydligt for att styra projektet. Men dven att bedéma
om gamificationlosningen kan bli framgangsrik, genom att kunna bedéma om gamification
kan anvandas for att uppna malen i foretaget (Morschhueser et al. 2017). Det &r viktigt att
organisationens mal ar tydliga innan projektet startas (Dale 2014). Foretaget bor identifiera
varfor de gamifierar, darefter ska det finnas fokus pa vad som ska gdras av anvéandarna i den
gamifierade applikationen och hur foretaget méter det (Werbach & Hunter 2012). Ruhi (2016)
gjorde tre fallstudier dér han identifierade ett antal viktiga faktorer och att en viktig del i
gamification ar matning och rapportering av data 6ver anvéndarens beteende. Werbach och
Hunter (2012) anser att méatvéarden och beteenden anses vara bést tillsammans. Eftersom nér
alla beteenden é&r listade, bor foretaget utveckla métvarden, det har for att matvarden
Oversétter beteendet till kvantifierbara resultat (Werbach & Hunter 2012). Det har for att
hjalpa foretaget att driva langsiktiga férandringar, med hjalp av matvarden kan foretaget se
vad som paverkar anvandarna och vilka beteenden anvandaren har (Ruhi 2016).
Malbeteenden bor vara konkreta och specifika, som ett exempel att trana for minst 30
minuter, eller kanske dela information pa Twitter (Werbach & Hunter 2012).

2.6.2 Malgrupp och spelartyper

Dale (2014) havdar att en organisation som har i atanke att implementera gamification maste
forsta malgruppen som ska engageras. Vilka ar manniskorna som foretaget riktar sig till? Vad
har de for relation till foretag? Ar de anstéllda, &r de kunder? Vad kan motivera spelarna?
(Werbach & Hunter 2012).

The Bartle Test of Gamer Psychology”, skapades i borjan av 2000-talet och innehaller ett
flertal fragor, dar anvandaren svarar pa fragor for att ta reda pa vilken spelartyp de ér.



Werbach och Hunter (2012) anser att Bartle tar fram fyra spelartyper, de ér: “achievers”,
“explorers”, “socializers” och “killers”. ”Achievers” ar de spelarna som tycker om att ga
upp i nivaer fort och/eller tjana marken/medaljer. Utforskarna (“explorers ) &r de spelarna
som vill upptacka nya stéllen. Sociala spelare (socializers ) & de som engagerar sig med
vanner. Mordarna (killers ”) &r en grupp spelare som uppskattar att besegra andra spelare mot
deras vilja (Werbach & Hunter 2012). Genom att matcha Bartle’s ”user motivational state”
till speldynamik kan foretag utveckla ett antal erfarenheter som ar riktade mot specifika
spelarbeteenden, vilket kan resultera i strre engagemang (Zichermann & Cunningham 2011).
Enligt Dale (2014) ar det viktigt att forstd vad som kommer motivera malgruppen, men éven
vilket beteende som ska forandras. Forutom att hitta ratt motivator for spelarna ar det
betydelsefullt att tdnka vad som kan minska spelarnas motivation. “What makes them less
likely to complete a relevant task: Is it volition (a perceived lack of desire) or faculty (a
perceived lack of capability)?” (Werbach & Hunter 20127). Werbach och Hunter (2012)
hé&vdar att spelarens primdra motivation dndras hela tiden. Det kan underlatta for spelaren om
det gamifierade systemet erbjuder flera olika kategorier (Werbach & Hunter 2012).
Morschhueser et al. (2017) anser att ett av de grundldggande kraven for ett gamifierat projekt,
ar att fa en forstaelse dver anvandarna, deras motivation och behov. Dale (2014) anser att det
ar aven betydelsefullt att tinka pa vilka typer av beloningar som motiverar spelarna.

2.6.3 Engagemang och feedback

Efter malen &r uppsatta beskriver Dale (2014) att fokuset bor ligga pa de beteenden som
foretaget vill uppmuntra eller avskrdcka, darefter arbeta genom att undersoka vilka aktiviteter
och triggers som kan paverka beteendet. Feedback handlar om att spelaren far en aterkoppling
nar spelaren har gjort nagon handling som uppfyller malet (Zichermann & Cunningham
2011). Det har kan motivera och engagera spelaren, som leder till att spelaren fortsatter
prestera. Feedback &r en grundldggande del i spelvarlden, och de syns ofta tillsammans med
poang och nivaer (Zichermann & Cunningham 2011). Werbach och Hunter (2012) har
identifierat tvé olika cykler att utveckla: engagemangsloopen ( “engagement loops ) och
progressionstrappan (“progression stairs ). Engagemangloopen handlar om att spelaren far
feedback ifran sina handlingar (se figur 4).

Figur 4 — Activity Cycle, modifierad bild fran Werbach och Hunter (2012)

Kélla: Forfattaren (2018)

Feedback kan vara i form av svar fran systemet, t.ex. att fa podng. Werbach och Hunter (2012)
menar att feedback &r en av de delar som goér anvédndarna motiverade. Poéng &r ett satt att visa
feedback, det kan ocksa finnas topplistor, olika nivaer och prestationer (achivements)
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(Werbach & Hunter 2012). Pa det hér sattet beskriver Zichermann och Cunningham (2011)
engagemangloopen:

A designer must not only see the way a player engages with the system, but also how he
leaves it and—perhaps even more importantly—what brings him back again (Zichermann
& Cunningham 2011, s. 67).

Progressionstrappan ar den andra cykeln som Werbach och Hunter (2012) tar fram i boken
och det handlar om att spelupplevelsen féréndras ju langre en spelare spelar. Det forsta
trappsteget i progressionstrappan ar en lattare del for att dra in spelaren i spelet. Vid varje
trappsteg okar svarighetsgraden (Werbach & Hunter 2012). Werbach och Hunter (2012) anser
att den vanligaste modellen i dagens spel ar att till en borjan stadigt 6ka svarighetsgraden, till
en period av relativ latthet, foljt av en stor utmaning i slutet. Efter malet ar uppnatt far
spelaren en kansla av att ha blivit expert pa en del av spelet. Handlingarna som utférdes av
spelaren ger i sin tur feedback fran systemet t.ex. poang. Feedbacken motiverar och engagerar
anvéndaren att fortsatta spela (Werbach & Hunter 2012). Zichermann och Cunningham
(2011) tar fram “’progression to mastery”, att végen till toppen kan forklaras som
bergsklattrande, fran nyborjare till visionar (de fem lagren — nyborjare, problemldsare, expert,
mastare och visionar). Alla borjar som nybdrjare och det finns ett antal steg som maste goras
for att komma till visionér. Dock menar Zichermann och Cunningham (2011) i boken att
spelarna inte forvantas att na till visionar i systemet. De menar att spelarna ska ha valet av att
kunna stanna pa vilken niva de vill. Herranz et al. (2014) anser att for att uppna engagemang
genom feedback kommer det vara nddvandigt att etablera ett beloningssystem for att 6ka
motivation hos spelarna.

2.6.4 Roliga faktorn/aspekten

Ar det roligt? Werbach och Hunter (2012) konstaterar att det r litt att forlora den roliga
aspekten med spelet nir det kommer till alla spelelement som mal, regler och prestation.
Fuchs (2014) hdvdar att majoriteten av litteraturen och praktikerna inom gamification inte ar
intresserade av att skapa lekfulla upplevelser, utan det handlar bara om att motivera
anvandarna. Han beskriver att lekfull design ar en del av motivationsfaktorerna. Om en
anvandare tycker att ett existerande system var roligt finns det en storre mojlighet att de
atervander till systemet (Werbach och Hunter 2012). Det ir viktigt att stéindigt utvirdera
systemet och dverviga, om det ar roligt (Werbach & Hunter 2012). Det ar dven vasentligt att
overvaga hur anvandning av de majliga roliga faktorerna anvands pa ett kreativt satt
(Zichermann & Cunningham 2011). Dock &r den lekfulla upplevelsen bara en liten del av
motivationsupplevelsen och att det finns fler faktorer paverkar det manskliga beteendet
(Fuchs 2014).

2.7 Mojligheterna med gamification (fordelar)

Ett av gamifications syfte dr att 6ka intresset/motivationen av vissa aktiviteter eller
anvindningen av vissa tekniker (Morschheuser et al. 2017). | ett féretag kan gamification dka
motivationen och engagemanget for arbetet och det har kan resultera i en 6kad produktivitet
och prestanda hos personalen (Herranz et al. 2014). Gamification kan dven uppmuntra
konkurrenskraften, som leder till nya innovationer inom organisationen (Herranz et al. 2014).
Robson et al. (2015) havdar i deras studie att gamification kan skapa beteendeforandringar i
foretaget genom att belona anstallda och kunder, vilket leder till mer tillfredsstallande resultat
for anstéallda eller kunder jamfort med en icke-gamifierad 16sning. Dale (2014) konstaterar i
sin studie att gamification handlar om mer &n bara podng och medaljer. Han menar att



gamification handlar om att uppmuntra anvandarna genom att forsta och paverka det
ménskliga beteendet. Dale (2014) beskriver att gamification kan 6ka motivationen hos
anstéllda. Robson et al. (2015) anser att de olika motivationsfaktorerna kan vara i flera olika
former, t.ex. externa beloningar (“extrinsic”) som priser och pengar och inre motiverande
beldningar i spelandet (”intrinsic’’) som att det &r roligt (Robson et al. 2015). Blohm

och Leimeister (2013) anser i deras studie att gamification kan rationalisera de interna och
externa processerna, att gamification ar baserad pa motivation och upplevelser och att det
skiljer sig mellan inre (”intrinsic”) och yttre (extrinsic”) motivation. Ddr inre motiverande &r
direkt kopplad till uppgiften som ar given, medan yttre motiverande handlar om externa mal
som ekonomisk erséttning (Blohm & Leimeister 2013). Dale (2014) tar fram i sin studie ett
antal exempel pa inre motiverande bel6ningar som: personlig framgang, ansvar, styrka/kraft,
roligt och herravalde. Han tar dven fram de yttre motiverande bel6ningarna: pengar,
poang/medaljer/troféer, priser, uppdrag och framstegsmatare.

Gamification kan uppmuntra samarbete och deltagande, som kan leda till att gamification
forenklar den sociala interaktionen. Det betyder att gamification oftast handlar om att vara
med en grupp av ménniskor, och darmed mojliggor konkurrensen (Herranz et al. 2014; Blohm
& Leimeister 2013). Gamification kan identifiera och eliminera svagheter, vilket leder till att
anvandaren far en kansla av framsteg och engagemang i affarsprocesserna som forstarks
(Herranz et al. 2014; Blohm & Leimeister 2013). Férutom det hér kan gamification dven leda
till att anvandaren loser problem som gar utdver anvandarens personliga mojligheter
(Herranz et al. 2014; Blohm & Leimeister 2013). Blohm och Leimeister (2013) anser att
gamification okar optimismen, men anvandaren kan ocksa uppleva en kénsla av prestation.
Forfattarna beskriver att eftersom gamification kontinuerligt dokumenterar och visualiserar
anvandarens framsteg, underlattar det har for anvandaren. Orsaken till detta ar pa grund av att
anvandaren kan se de personliga malen och ta emot omedelbar feedback. Vilket betyder att
anvandaren upplever en kénsla av hog individuell prestation (Blohm & Leimeister 2013).

2.8 Riskerna med gamification (nackdelar)

Herranz et al. (2014) anser i studien att en process som integrerar gamification till slut
kommer att ifrdgasattas. De menar att gamification inte ar latt att hantera, att det ar viktigt att
bestamma malen (las 2.5.1). Det finns aven risk for felaktig implementation av spelelementen
(Herranz et al. 2014). Férutom det har kan gamification dven ga emot idealen som
organisationen har tagit fram. Det kan dven infora konkurrens som starkt kan minska
motivationen for alla som &r involverade i processen (Herranz et al. 2014). Det finns &ven en
risk for implementationen av gamification att ga ur “’kiirnprocessen”, vilket kan leda till
produktivitetsforluster (Blohm & Leimeister 2013). Foljaktligen &r det nddvandigt att
tydliggora vad gamification ska gora och i vilken kontext det kommer vara anvandbart
(Blohm & Leimeister 2013). Forutom implementeringen av gamification ar det ocksa viktigt
att tanka pa de olika spelmekanismer/spelelementen som kommer att hanteras. Zichermann
och Cunningham (2011) menar att topplistan kan vara ett kraftfullt verktyg fér motivation,
men for de flesta spelare (explorers, socializers, achievers) kan det bade vara positivt och
negativt (1&s 2.4.3). ’It’s important to identify all the existing ways you motivate your target
population, and to think through how they would function alongside gamification” (Werbach
& Hunter 2012).

Ruhi (2016) beskriver om att producera en applikation inom foretag kan ta lang tid, kosta
mycket pengar men &ven medfdra stora risker for misslyckande av projektet i motsatsen till
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att arbeta tillsammans med en leverantor eller konsult som har tidigare erfarenheter och kan
ge rad om nodvandiga krav fér en framgangsrik applikation.

Gamification has little to do with the design of games, as it tends to reduce them to a
predictable series of mechanisms to attract players / customers. Such mechanisms include
the use of leaderboards, rankings, and badges to award the best players, as well as quick
and unchallenging tasks to encourage players and make them feel gratified. (Ruffino 2014.
s.51)

Enligt Ruffino (2014) har bra speldesign forsokt géra mekanismerna som topplista och
medaljer svarare genom att infora ett antal varierande uppgifter, dar olika kompetenser kréavs
fran spelarna och erfarenheterna ifragaséatts av spelandet genom komplexa berattelser. Han
menar att gamification inte forsoker uppna malen med att implementera svara mekanismer.
Ruffino (2014) anser att dagens gamification handlar om att fa anvandarna att gora den
gamifierade aktiviteten fullt ut och potentiellt fa dem till en “’béttre” kund hos verksamheten.
Han tydliggor att det inte bor kallas for ”game” utan kallas for ’exploitationware”
(uttnyttjande verktyg).

2.9 Framgang och problem vid implementationen av gamification

Eftersom dataspelsindustrin har okat i tillvéxt och betydelse under de senaste 20 aren har det
lagts som grund for forskare och speldesigners att fa en forstaelse 6ver vad som engagerar
anvandarna med datorspel (Robson et al. 2015). Robson et al (2015) anser att ett flertal studier
har knappt beskrivit svarigheterna med att implementera, genomféra, hantera och optimera
gamificationstrategin. Robson et al. (2015) beskriver att deras artikel tar fram med hjalp av en
litteraturstudie och en studie om American Idol som lyckades med gamification och olika
idéer for framtida forskning.

There is a shared feeling that gamification, as it is now, might be missing the point, and be
successful only in very precise and much more limited circumstances than what originally
had been proclaimed possible. (Fuchs et al. 2014, s. 15)

Morschhueser et al. (2017) beskriver att intervjuerna som de hade med ett flertal experter
inom gamification indikerar att gamification misslyckas pa grund av att nyckelaktorerna har
brist pa forstaelse, medan litteraturen som de undersokte anser att projekt misslyckas om den
juridiska och etiska begréasningen inte tas hansyn till under designfasen Werbach och Hunters
(2012) beskriver for att implementera gamification framgangsrikt, behovs det tva typer av
tekniker: forstaelse for speldesign ("gamedesign ) och forstaelse for affarstekniker
(’business techniques ). Morschhueser et al. (2017) anser att det ar viktigt att utvecklarna har
kunskap om spel/gamificationdesign och mansklig motivation. Detta pa grund av att
gamification bor utformas med en helhetssyn och foretagen bor darmed inte hamna i
fallgroparna att endast anvénda spelmekanismerna poéng, medaljer och topplistor

Robson et al. (2015) anser att designers har som fokus att valja lampliga spelmekanismer for
att ha en kontroll 6ver upplevelsen, darefter ha fokus pa dynamiken (spelar beteendet) och till
slut spelarens kanslor. De menar att 6verleva ett &ventyr eller bemdstra en utmaning
tillsammans med dynamiken &r viktigare an reglerna som gor det majligt. Forstaelse for
spelets mekanismer, dynamik och kanslor och hur dessa principer relaterar till varandra ar
nyckeln till en framgangsrik 16sning av gamification (Robson et al. 2015, s. 416). Forfattarna
anser att det r viktigt att belona anstéllda eller kunder, vilket leder till mer tillfredsstéllande
resultat for bade kund och anstilld. Hofacker et al. (2016) anser att ett k&rnelement i
speldesign ar att skapa en upplevelse som &r meningsfull genom koppling mellan spelarens
handling och spelets resultat.



Zichermann och Cunningham (2011) h&vdar att poang ar grundldggande oavsett om det
samlas in av en spelare, eller mellan utvecklare och spelare. Nér ett foretag forst 6vervéger
podngsystem finns det ett antal satt att implementera det (l&s 2.4.1) (Zichermann &
Cunningham 2011). Forfattarna fortsatter beskriva att oavsett vad den férutfattade meningen
ar med poang, ar det ett absolut krav med poang for alla gamifierade system. Det har ar pa
grund av att utvecklarna kan spara spelarens val och rorelse. Utvecklarna kan underséka hur
spelaren interagerar med systemet vilket leder till att utvecklarna kan gora lampliga
justeringar (Zichermann & Cunningham 2011). Kapp (2012) kritiserar att marken, podng och
beltningar, ar de minsta anvéndbara elementen i spel och har blivit grundstenarna for
gamification. Han menar att ”den verkliga kraften 1 speltdnkandet ligger 1 andra element
som: engagemang, berdttande av historia (’storytelling ), visualisering av karaktar
("visualization of characters ) och problemlésning. Han tydliggor att dessa ar de faktiska
grundstenarna for gamification (Kapp 2012). Enligt Dale (2014) kan anvandarna bli uttrakade
om beldningssystemet inte byts ut regelbundet.

2.9.1 De viktigaste framgangsfaktorerna

Werbach och Hunter (2012) beskriver att det inte gar att bygga ett framgangsrikt gamifierat
system utan att forsta vilka nackdelar och fordelar det finns. De beskriver att PBL (Points,
Badges, Leaderboards) &r ett kraftfullt, praktiskt och relevant verktyg om det anvands pa ratt
sétt. Dock har PBL ett antal begrénsningar och eftersom PBL har dessa begransningar ar det
en bra start for foretag att borja bygga gamification systemet runt PBL (Werbach & Hunter
2012). Saledes ar det betydelsefullt att ha ett antal spelmekanismer i atanke vid
implementationen. Ruhi (2016) havdar att pa grund av ”hypen” som omfattar gamification
leder till att ett antal foretag endast soker efter olika aspekter dér de kan implementera
funktionerna som poéng, medaljer och rankingsystemet. Ruhi (2016) genomforde tre
fallstudier hos tre olika foretag och kom fram till att foretag bor tanka pa att tydligt definiera
affarsmalen och planera resultatet for organisationen och sedan soka efter gamifierade
I6sningar anpassade till dessa mal och resultat. Vilket aven Werbach och Hunter (2012)
beskriver vikten av tydliga mal for att effektivisera implementationen. Enligt Werbach och
Hunter (2012) ar det viktigt att identifiera malgruppen och spelartyperna men éven alla olika
satt som foretaget kan motivera malgruppen och spelartyperna, sedan fundera pa hur
gamification kan anvandas som en l6sning. Herranz et al. (2014) beskriver att inom
mjukvaruprojekt har det papekats att de manskliga aspekterna som motivation och
engagemang &r ett antal av de kritiska framgangsfaktorerna. Aven Ruhi (2016) konstaterar att
organisationer som ska implementera gamification maste komma ihag det primara syftet med
det, som exempel att engagera medarbetarna eller motivera kunderna. Zichermann och
Cunningham (2011) anser att det ar essentiellt att forsta feedback ~ aspekten eftersom det hor
ihop med spelmekanismer men dven engagemang och motivation. Kapp (2012) anser att
implementera ett antal spelelement pa trakigt innehall innebér inte att det ar en effektiv
anvandning av gamification. Kapp (2012) beskriver om att de som utvecklar gamification
endast betraktar spelmekanismerna som poéang, beléningar och medaljer, att de férsummar
andra mer Kritiska element av effektiv gamification (Kapp 2012). Det ar viktigt att vélja vilka
spelmekanismer som ska anvéndas for implementationen av gamification speciellt efter
malgruppen och malen ar satta. "The essence of the game does not lie in the system of
objects, but in the relationship that develops between the player and the game” (Philipette
2014, s. 190). Det &r aven viktigt med att framstélla den roliga aspekten, om gamifierade
applikationen inte &r roligt kommer anvandarna inte ateranvanda systemet (Werbach &
Hunter 2012)



Fizek (2014) anser att bel6ningar okar prestationsformagan om uppgiften som utfors inte
kraver kreativitet eller personligt engagemang. Det finns ett antal kort siktiga framgangsrika
gamifierade belningssystem dar anvandaren far lara sig en specifik fardighet. Dar nyttan av
att lara sig den fardigheten har storre varde an att vanta pa fardigheten som en bel6ning for att
kunna anvéanda den. Men om malet ar att implementera ett langsiktigt gamifierat system dar
arbetet kraver kreativitet, kan grundlaggande bel6ningssystem misslyckas att halla
anvandaren engagerad (Fizek 2014).

Don’t think of gamification as a cheap marketing trick; think of it as a deep and subtle
engagement technique. A substantial percentage of the gamification examples in the wild
today are just pointsification. You can do better. (Werbach & Hunter 2012)



3 Metodval

Metodkapitlet beskriver olika metoder vid insamling av empiri och vilken metod som valdes i
denna studie. Aven reliabilitet och validitet behandlades, samt forskningsetik.

| litteraturstudien har samtliga artiklar och bocker funnits i ett par ar och att det finns knappt
nagon forskning om gamification i svenska foretag. Darfor gors en jamforelse mellan tidigare
studier (bocker och artiklar) och den empiriska insamlingen av data (intervju av svenska
foretag) om framgangsfaktorerna fortfarande Gverensstammer eller om nya framgangsfaktorer
har tagits fram. Studien behandlar aven leverantdrs- som kund-/anvandarperspektivet samt
forskarens perspektiv.

3.1 Metod vid insamling av data

Patel och Davidson (2011) beskriver att syftet med kvalitativa intervjuer &r att identifiera och
upptacka egenskaper hos nagot. Den tankta intervjumetoden &r personlig intervju, vilket
betyder att det 4r “face-to-face”. Habib et al. (2014) havdar att férdelen med personliga
intervjuer ar att det ar ett effektivt sétt att samla information pa grund av “face-to-face” —
interaktionen mellan intervjupersonen och intervjuaren. Kothari (2004) konstaterar att
personliga intervjuer ger mer information och mer djup pa svaren. Nackdelen med personliga
intervjuer dr att intervjun kan ta lang tid, bli dyrt och tidskravande om intervjuaren maste resa
mycket (Robson 2007; Kothari 2004). Det finns ett antal typer av forskningsintervjuer, ett av
satten ar att skilja pA mangden av struktur (Robson 2007). Robson (2007) anvander
begreppen: strukturerade intervjuer till helt ostrukturerade intervjuer. Patel och Davidson
(2011) anvander sig istallet av standardisering och strukturering for att skilja pa
intervjuformerna.

3.1.1 Standardisering och strukturering

Patel och Davidson (2011) beskriver att om intervjun ar lagt standardiserad betyder det att
formuleringen av fragorna sker under intervjun, medan Robson (2007) anvénder sig av
bendmningen ostrukturerade intervjuer istéllet. Om intervjun ar hoégt standardiserad betyder
det att exakt samma fragor stélls till varje intervjuperson (Patel & Davidson 2011).
Strukturering enligt Patel och Davidson (2011) handlar om vilken grad som intervjupersonen
far svara pa. En helt strukturerad intervju ger intervjupersonen knappt nagot utrymme att
svara inom att intervjufragorna ar ”stangda” (Patel & Davidson 2011; Robson 2007). Det
betyder att det finns ett antal svar som intervjupersonerna maste valja fran, det kan vara ja”
eller "nej” fragor (Patel & Davidson 2011; Robson 2007). Det har ar varfor valet blev en
semistrukturerad intervju. En blandning av bade strukturering och standardisering.

3.1.2 Val av intervjuform

Den semistrukturerade intervjuformen i denna studie ar en déppen intervjuform

att intervjupersonen far svara 6ppet, men fragorna i intervjuguiden har en bestamd ordning.
Eftersom studiens syfte ar att identifiera framgangsfaktorer och analysera gamification behovs
svaren fran intervjupersonerna vara oppna. Det ska aven medfora djupare svar pa fragorna da
de ar oppna fragor men dven klargérande uppfoljningsfragor nar svaren behovs fortydligas
eller fordjupas.

3.1.3 Validitet och Reliabilitet

Reliabilitet vid intervjuer uppnas nar svaren ar exakt samma nar samma fragor stalls till olika
personer (Robson 2007). Intervjuguiden har en hog grad av standardisering, vilket betyder att
svaren kan variera fran foretag till foretag. Validiteten i intervjuguiden galler att fragorna som



stélls har en koppling till teorikapitlet. Vi undersoker det vi avser att undersoka (Patel &
Davidson 2011). Det uppnas genom att anvanda de rubriker som teorikapitlet har och skapa
en uppstallning av fragor till en intervjuguide (se Bilaga 1-3) med hjélp av dessa kapitlar.
Mojligheterna och riskerna hade till en borjan benamningarna férdelar” och “’nackdelar”,
men efter intervjuerna var avklarade och efter handledaren laste igenom litteraturkapitlet
upptéacktes att det handlade mer om “majligheter” och ’risker”.

3.2 Intervjupersoner

| den empiriska insamlingen av data har kvalitativa intervjuer genomforts med olika svenska
foretag som arbetar med implementering/marknadsféring (leverantdrsféretag) av gamification
och foretag som har implementerat (kundféretag) gamification. De foretagen som
intervjuades i denna studie var Ninetech och MillionMind eftersom det &r foretag som
implementerar / marknadsfor gamification (se Bilaga 2). | rollen som leverantérer av
gamifierade lésningsapplikationer utfordes det daven en intervju med Actic eftersom de har
implementerat gamification i sin applikation/webbsida (se Bilaga 3). Vilket ska resultera i att
bada sidorna (kund och leverantor) beskriver vad gamification ar for dem, men éven vilka
faktorer som de anvander for att lyckas/lyckades med implementationen.

Efter att ha last pa om foretagen pa deras hemsida, kontaktades de olika intervjupersonerna
via e-post. Dérefter fordes en dialog via e-postmeddelanden, dar intervjupersonerna fick reda
pa vad studien ska resultera i och vad som sokes fran intervjupersonerna. Férutom intervju
med olika foretag har det &ven genomforts en intervju med Raul Ferrer Conill (se Bilaga 1).
Raul dr doktorand pa Karlstad Universitet och ett av hans forskningsomraden &r gamification.
Han valdes pa grund av att han forskar om gamification och genom intervjun fick jag reda pa
att han anvander sig av gamifierade applikationer vilket gér honom till en anvandare av
gamification.

Foretag Intervjuper Datum Langd Intervjusort Plats Roll
son

Karlstad Raul Ferrer 05-03-2018 1:19h Personlig Karlstad Doktorand
Universitet Conill intervju
Ninetech AB Anders 27-03-2018 59 min Personlig Karlstad Digital
Tufvesson intervju Strateg
Actic Sverige Jonas 02-04-2018 39 min Skype- = Online Lead
AB Hallquist intervju Manager

MillionMind Olav 06-04-2018 55 min Personlig Stockholm VD
Sweden Térnblom intervju
Technology AB
Figur 5 - Sammanstéllning av respondenterna som blev intervjuade

Kélla: Forfattaren (2018)

3.3 Forskningsetiska krav

Enligt Vetenskapsradet (2002) finns det fyra huvudkrav pa forskningen, de tillsammans kallas
for individskyddskravet och ar: informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet
och nyttjandekravet. Varje krav har ett antal regler som maste uppfyllas. Enligt
Vetenskapsradet (2002) ar informationskravet att forskaren maste meddela uppgiftslamnare
och uppgiftsdeltagare om uppgiften de har i projektet och vilka villkor som géller.
Vetenskapsradet (2002) fortsatter med att beskriva samtyckeskravet, att uppgiftslamnare och
undersokningsdeltagaren maste ge samtycke till att inhdamta information.
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Konfidentialitetskravet ar kravet da uppgifterna som anvénds av forskaren om deltagarna ska
forbindas med tystnadsplikt (Vetenskapsradet 2002). Uppgifterna som anvands av
intervjupersonen ska inte kunna anvéandas av utomstaende.

Nyttjandekravet handlar om att uppgifterna som &r insamlade for studien inte far anvéandas for
kommersiellt bruk. Men dven att personuppgifterna som blev insamlade inte far anvéandas pa
satt som paverkar deltagaren, férutom efter ett medgivande av deltagaren (Vetenskapsradet
2002).

Alla dessa krav har anviants vid utskick till intervjupersonerna, de fick reda pa vad de har for
uppgift i uppsatsen och att det var personliga intervjuer som soktes fran deltagarna. Innan
intervjun stéalldes en fraga till intervjupersonen om det &r acceptabelt att anvanda deras
uppgifter i uppsatsen och om de dnskade fick de vara anonyma i uppsatsen. Dérefter stalldes
en annan fraga till intervjupersonen, om inspelning av intervjun var godtagbart, och att den
inspelade intervjun kommer bara att anvandas av forfattaren vid transkribering av intervjun.
Darefter erbjods intervjupersonen att fa lasa transkriberingen av den inspelade intervijun,
vilket gav dem mojlighet att korrigera, lagga till eller ta bort delar av intervjuerna, vilket 6kar
reliabiliteten.



4 Redovisning av intervjusvar

| det har kapitlet ssmmanfattas den empirisk data som blev insamlad, i form av kvalitativa
intervjuer. Rubrikerna ar uppdelade efter de teoretiska rubrikerna, med ett antal undantag
som underrubrikerna fran implementationen av gamification samt mojligheterna och riskerna
som blev ihopkopplade till ett effekt kapitel.

4.1 Intervju 1: Raul Ferrer Conill, Karlstad Universitet

4.1.1 Introduktion

Raul Ferrer Conill &r doktorand pa Karlstad universitet vid medie- och
kommunikationsvetenskap och i uppsatsen refereras han som Doktoranden. Hans
forskningsintressen &r de tre omradena: journalistik och nyhetsbranschen, teknik och
gamification. Inriktningen gamification blev han intresserad av néar han utférde en
magisteruppsats i projektledning som handlade om virtuella projekt. Studiens fokus var
motivation och hur projektledare motiverar folk som inte ar pa plats. | slutet av studien enligt
Doktoranden talades det mycket om ’self-determinitation theory” (l&s 2.2), och en del av hans
forslag var gamification som en vag framat.

Doktoranden anvander en gamifierad applikation som heter Actic (las 2.4.2). Denna
applikation ar kopplad till gymmet. Applikationen visar poang beroende pa hur manga ganger
anvandaren tranar och har olika nivaer. Doktoranden anvander inte Actics traningsapplikation
som ett stod for att trdna, ”detta &r mer nagot kul att se, vilken niva anvindaren ar pa”. Enligt
Doktoranden har han tidigare anvant sig av applikationen Runkeeper (en traningsapplikation
med 16pning som huvudmaél), som enligt Doktoranden inte &r “extremt gamifierad”.
Runkeeper motiverade honom att bérja I6pa. Det hjalpte att applikationen visade framstegen
som utgjordes dagligen, vilket motiverade honom till att springa oftare.

4.1.2 Gamification

Doktoranden havdar att gamification har tva logiker: hedonisk logik (’hedonic logic ) och
utilitaristisk logik (utilitarian logic ). “Hedonic logic, means that how much do we make an
activity like a game, how much do we focus on the fun aspects” (Doktoranden 2018). Han tar
som exempel att i somliga gamifierade applikationer far anvandaren poang och méarken men
det betyder inte att det ar ett spel, dar Fitocracy applikationen ar mycket mer hedonisk &n
Actic. Enligt Doktoranden &r Fitocracy en traningsapplikation dar néstan allting &r gamifierat.
Dar olika anvandare kan utmana varandra och fa poang genom utmaningarna och varije
ovning (i gymmet) ger poang i Fitocracy.

“Utilitarian logic is how much do we focus on making people do the task that we want them
to do” (Doktoranden 2018). Doktoranden menar att ndr ett foretag gamifierar en applikation,
ar malet med applikationen att fa anvandarna att utféra den aktiviteten. Doktoranden beréttar
att i journalismen finns det tva huvudlogiker, “the Professionalism och den kommersiella
logiken (’the Commercial logic ”).” Professionalism” har som betydelse att en del av yrket ar
att informera medborgarna och att behandla sanningen. Doktoranden anser att kommersiella
logiken handlar om att sdlja. Han anser att om foretaget inte saljer tidningar kan de inte
uppfylla professionalismen, som &r att informera medborgarna. Han berattar att logikerna for
gamification och journalistiken kolliderar med varandra, dar Doktoranden undersoker/forskar
om hur dessa logiker interagerar med varandra.



Den storsta skillnaden mellan gamification och spel ar malet, anser Doktoranden. Det han
menar ar att malet &r olika mellan dessa tva. Han tar fram exemplet med
traningsapplikationen, dar applikationens huvudmal &r att fa anvandarna att ga till gymmet.
"Mdlet med spelet dir att spela” (Doktoranden 2018). Han menar att sjalva malet finns inne i
spelet att det kan vara att som ett exempel att radda en prinsessa. Medan malet med

ett gamifierat system &r aktiviteten.

4.1.3 Forskning om gamification

Doktorandens fokus &r inte effekter, dock har han ett antal synpunkter han vill framfora. Han
har forskat inom fyra olika digitala tidningar: Al-Jazeera, Bleacher Report, Times of India och
The Guardian. Pa grund av att dessa tidningar har gamifierat pa olika satt, blev hans val
dessa. Doktoranden startade med att fraga designteamet (de som skapade den gamifierade
versionen), sedan fragade han journalisterna som arbetar inom dessa organisationer (som inte
hade nagot med gamification att géra), om gamification paverkade deras jobb pa nagot sétt.

Al-Jazeera, ar ett offentligt foéretag som betalas av den kungliga familjen i Qatar. Doktoranden
hévdar att de experimenterade med att skapa olika former av att l&sa nyheterna. Det har leder
till att de skapade en berattande del baserad pa gamification, for att locka fler manniskor att
gora aktiviteten som i det har fallet var lasandet. Malet var att erhalla fler lasare men &ven att
fa folk att stanna pa webbplatsen langre, vilket de lyckades med. Doktoranden menar att
resultatet blev oklart, eftersom malet var att fa folk att stanna langre &n vad resultat blev (de
stannade i 2 minuter istallet for 30 sekunder, men de hade som mal att fa folk att stanna
mycket langre). De flesta manniskorna tittade bara runt pa webbsidan i ndgon minut, sedan
ldmnade dem.

Bleacher report gamifierade produktionsprocessen, dér obetalda frilansjournalisterna arbetade
i ett system och beroende pa hur mycket de producerade fick de ett antal poéng. Doktoranden
beskriver att foretaget dven hade en topplista, dar journalisterna kunde se vart de 1ag i listan
beroende pa poangen. Bleacher report hade aven olika nivaer fran lagsta nivan: junior
reporter level 1 till “featured columnist of level 4”. Dér varje niva gav en viss forman. Sista
nivan kunde journalisterna vinna en intervju till en betald position i foretaget. Efter ett tag
kunde foretaget inte anstalla alla journalister som uppnadde hogsta nivan (eftersom foretaget
inte hade fler platser) och ett flertal manniskor kande sig lurade.

Times of India, hade skapat ett lojalitetsprogram som var inbaddad pa nyhetssidan.
Doktoranden anser att lojalitetsprogrammet hade inget med nyheter att géra, utan de gav
beloningar for att fA manniskor att aterkomma. Doktoranden anser att for att fa en beléning
handlade det om att skapa innehall, skriva kommentarer, tycka om (like) och dela saker men
det fanns inga mérken (”badges ) for att l&sa nyheter.

The Guardian gamifierade en beréattelse (’story ) som kallas for ”MP’s expense”. Enligt
Doktoranden skapade de en ’microsite” (en individuell webbsida) som i grunden var en
crowdsourcing technique ”. Crowdsourcing &r en metod déar foretag kan ta hjalp av
anvandarna som ger forslag till problemlésningar (i t.ex. sociala medier) (Howe 2006).
Foretaget placerade cirka en halv miljon dokument pa en microsite och efterfragade lasarna
att analysera och kategorisera dokumenten (gratis). Foretaget lade till en framstegsmaétare med
hur mycket “communityn” hade tickt av analysering och kategorisering av dokumenten och
hur mycket som var kvar. The Guardian hade dven en topplista dar personer som analyserat
flest dokument var placerade i toppen. Doktoranden beskriver att de skapade ett engagemang



dar deltagarna hjalpte till i ett journalistiskt undersékande initiativ, men for foretaget var det
gratis arbetskraft.

4.1.4 Implementationen av gamification

Doktoranden lyfter fram ett antal punkter som han tycker ar grundldggande vid
implementationen av gamification, dessa punkter kommer fran boken For the Win av Kevin
Werbach och Dan Hunter (Finns i Werbach & Hunter 2012).

Doktoranden beskriver att ett antal fragor &r viktiga i den forsta punkten vilket ar: Ta reda pa
vad malet &r, Vad ar det vi i foretaget vill gora? Vad hander nar folk har nat malet? Hur ska vi
engagera anvandarna?

Han fortsétter med den andra punkten som handlar om de matvérden (”metrics ) som
foretaget kommer att anvanda sig av for att kontrollera om malet har uppnatts. Doktoranden
menar att for journalism vill foretag fa folk att besoka webbplatsen oftare. Det ska finnas
matvarden pa hur ofta folk besoker sidan/applikationen.

Den tredje punkten &r: Vilken malgrupp ska vi na? Doktoranden hanvisar till Bartles typologi
med de fyra olika spelartyperna ("achievers, explorers, socializers and killers ). Vem
kommer att anvanda sig av systemet och vilka beléningar funkar bast med den malgruppen?
Som exempel tar han fram webbplatsen Stack Overflow. Stack Overflow &r en webbsida /
”community” dar olika utvecklare kan dela sina programmeringskunskaper och bygga en
karriar (Stack Overflow 2018). Stack Overflow anvénder sig av poang och olika nivaer:
brons, silver och guld. Enligt Doktoranden vet utvecklarna som gamifierade Stack Overflow
att det enda anvandarna pa Stack Overflows hemsida behdver ar status, vem som har mest
podng. Doktoranden anser att det ar viktigt att berdkna vilka slutkonsumenterna ar som ska
anvanda system, det har for att foretaget ska kunna motivera den spelartypen.

Doktoranden forklarar att i den fjarde punkten: framstegsloopen, “You have an activity that
you want to do, you have to create a feedback and you have to create the motivation so that
the activity happens” (Doktoranden 2018).

Motivation

Figur 6 - Rauls framstegsloop (modifierad version fran Werbach & Hunter)

Kélla: Forfattaren (2018)

Doktoranden tydliggor att denna del ar kopplad till alla tidigare delar, dvs. att forsta hur
malgruppen fungerar gér att malgruppen blir motiverad.

Enligt Doktorander, handlar femte punkten om spelmekanismerna om motivatorn &r kand.

Vilka ar de exakta mekanismerna som spelarna kommer att spela med, som kommer att
motivera anvandarna i den gamifierade applikationen?
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Som sjatte punkten anser Doktoranden, att det &r viktigt att inte glémma den roliga faktorn.
Kan foretaget verkligen gamifiera det som dr tankt att gamifiera? Han tar fram ett exempel
fran Dominos pizza, de gamifierade bestallningen av pizza for att fa folk att lagga mer palagg
pa pizzan. “Like pizza ordering, no need to motivate people when doing the order, more like
motivate them to order” (Doktoranden 2018). Han beskriver att foretag maste tanka pa: “ar
omvandlingen av aktiviteten verkligen nédvandig?”

4.1.5 Effekterna av gamification

Doktoranden ger en kort beskrivning pa effekter:
1 have only short term positive effects, and by positive effects, I mean that it “pushed” me to
achieve tasks. So, I would say that they have been motivational effects. I wouldn’t say that 1
like performing a task more than without gamification, but it helped me to stick
momentarily. However, with the pass of time, eventually all gamified systems I have tried
stop having an effect at all. (Doktoranden 2018)

4.1.6 Problem - gamification

Doktoranden tycker att foretag inte vet hur de implementerar gamification efter stegen ovan ar
gjorda. Vem kommer att implementera det har? Ar det ndgot annat féretag som kommer att
hjélpa till? Doktoranden anser att om det ar nagot annat foretag som ska implementera &r det
viktigt att det finns en bra kommunikation mellan féretagen. Doktoranden menar att det ar
viktigt att det foretaget som ska implementera gamification vet hur industrin fungerar.

4.1.7 Framgangsrik implementation

Doktoranden har forskat kring fyra olika digitala tidningar (som det ndmns ovan) och dessa
tidningar har pa nagot satt lyckats implementera gamification. Doktoranden menar att till
exempel bleacher report, lyckades med att engagera manniskor men de engagerade for manga
manniskor. Malet bleacher report hade var att producera sa mycket som mojligt. Vilket ledde
till att bleacher report fick mycket kritik om att kvalitén pa journalistiken var dalig. Vilket
leder till att Doktoranden ifragasatter om det bleacher report gamifierade verkligen ledde till
framgang? ”You could say it was useful and successful on what they planned to do, but it was
backfired in many other ways” (Doktoranden 2018). Doktoranden tar &ven gymmet som
exempel, han beréttar att folk inte gar till gymmet for att det finns en applikation som &r
gamifierad. Folk kanske upptacker en dag att de far poang av att ga till gymmet men det leder
inte till att de gar till gymmet oftare, enligt Doktoranden. Han ifragasatter denna vinkel, ar det
verkligen en lyckad implementation av gamification?

4.2 Intervju 2: Anders Tufvesson, Ninetech AB

Ninetech AB ér ett digitalt 1T-bolag/byra som ligger i Karlstad. Ninetech jobbar med digital

transformation, med "utveckling av kundens digitala resa som i dtanke”. De har en variation
med kunder alltifran de organisationer som &r daligt digitaliserade, till de organisationer som
ar mogna i den digitala kunskapen.

4.2.1 Introduktion

Anders Tufvesson arbetar som digital strateg pa Ninetech AB i Karlstad. Han arbetar inom ett
brett omrade, dar gamification ar ett av huvudomradena. Tufvesson jobbar med den externa
sidan dvs. klientsidan nér det handlar om webb, men nar det handlar om gamification



undersdks det mer internt i Ninetech, han anser att mycket ar kopplat till
motivationsprocessen. Hadanefter i uppsatsen kommer Tufvesson bli kallad for den Digitala
Strategen.

Den Digitala Strategen anvander den gamifierade applikationen Duolingo for att lara sig
spanska. Duolingo &r en utbildningsapplikation, dar anvandaren har som krav att anvanda
applikationen varje dag pa grund av spelmekanismen “’daily streak”. ”Daily streak ” betyder
att anvandaren maste utfora en uppgift i applikationen dagligen. Han anvénder éven den
gamifierade applikationen MySkiStar vid SkiStars anldggningar. Eftersom det gor
skidakningen roligare, han anser att deltagaren aker mer strukturerat och det finns ett antal
utmaningar i applikationen.

Den Digitala Strategen berattar att SkiStar dr extremt mogna i den digitala resan men
Ninetech har &ven haft kunder som knappt har bérjat sin digitala resa. Han beskriver att den
forsta gamifierade 16sningen Ninetech skapade var pa SkiStar, nar de utvecklade MySkiStar.
Vid uppstart av projektet hade Ninetech ingen kunskap om gamification. Den Digitala
Strategen berattar att det har var tillbaka till ar 2010 da gamification fortfarande var ett relativt
nytt fenomen. Uppdraget Ninetech hade erhallit var att gora skipass roligare och mer
vardefullt, men dven satta namn pa skipasset, dar l6sningen blev gamification. Han forklarar
att skidakarna scannar sitt skipass vid en skipass-scanner/lasare och den data som kommer in
till databasen ar det som anvandes for att skapa MySkiStar. | borjan av projektet laste
Ninetech inte alltfor mycket om gamification utan det kom i efterhand, eftersom projektet
varade i ett och ett halvar.

4.2.2 Gamification

Enligt den Digitala Strategen ar gamification: ’Det &r att stimulera ett beteende genom
motivation, man motiverar ett beteende som man vill forstarka”. Han menar att det hér kan
bero pa vad det ar for beteende som ska forstarkas. Det kan vara att 6ka ett beteende hos en
kund, som att kunden kommer oftare eller képer mer. Eventuellt kan det vara att starka
relationen med kunden, for att kunden inte ska kdpa av nagot annat foretag.

Enligt den Digitala Strategen ar skillnaden pa spel och gamification: *Gamification ar bara i
en icke-spelkontext anvandningen av samma mekanismer som belénar en spelare i
spelvarlden”. Han fortsétter att beskriva att i vissa fall kan gamification anses vara som ett
spel, han tar fram exemplet MySkiStar. Det kan vara svart att dra en gréans for vad som &r
gamification och vad som &r spel. Den Digitala Strategen betonar att gamification aldrig kan
levereras av sig sjalv, det ar bara till for att driva motivation. Foretag maste hitta/skapa en
statusmodell, och sedan besvara ett antal fragor: Vad ar det for beteende vi vill stimulera? Pa
vilket satt kan vi fa folk att tycka att det har ar kul?

4.2.3 Spelartyper

For att fa ta fram faktorerna for att skapa anvandarengagemang ar det essentiellt att forsta att
det finns olika typer av personligheter, havdar Digitala Strategen. Han fortsatter med att
beskriva Bartle’s fyra spelartyper (achievers, explorers, socializers och killers). Vid skapande
av MySkiStar beskriver Digitala Strategen, att Ninetech inség att Bartle’s modell var pé lag
niva. Ninetech kom fram till att den behdvde vara mer uppdelad. Han menar att Ninetech



identifierade sex olika spelartyper (Ninetechs motivationstyper). En av dem var de icke-
spelarna (Non-gamers), dvs. de personerna som inte &r intresserade av att spela alls. Han
menar att om en person inte vill spela i MySkiStar behOver inte personen registrera sig.
Digitala Strategen havdar att det kan vara svart att hantera icke-spelaren vid implementation
av gamification internt i ett foretag, dar alla medarbetare “drabbas”. Foretaget maste téinka pa
att det finns valmaojlighet for icke-spelartyperna. En av Bartle’s spelartyper ar achiever”,
Digitala Strategen forklarar att Ninetech har identifierat tva olika typer av achievers”, de
som dr real achiever” och de som &r “’digital achiever”. Spelaren som gillar att fa digitala
beléningar som medaljer (digital achiever ) och spelaren som vill ha verkliga beléningar,
t.ex. rabatter och kuponger (’real achiever ). Den Digitala Strategen beréttar att nér Ninetech
slappte MySkiStar, var det en aldre man pa 74 ar som akte skidor ofta. Under aret MySkiStar
slapptes hade den aldre mannen akt mest skidor av alla anvandare under den sdsongen. I ar
(2018) ar han 80 ar gammal och han ligger pa tredje plats pa topplistan” (Digitala Strategen
2018). Han menar att det handlar om status, att den aldre mannen far synas pa topplistan.

P4 Ninetech undersdker de ’Ninetechs motivationstyper” (de sex spelartyperna), eftersom pa
Ninetech handlar det mer om motivation. Digitala Strategen menar att ett antal kunder tolkar
gamification fel och tror att det handlar om att spela spel. Istéllet berattar Digitala Strategen
att Ninetech pratar om motivation och pa Ninetech kallas det istéllet for Motification, en
blandning av gamification och motivation. P4 Ninetech satsar de mer pa fragan: ”Vad ar det
som motiverar oss?”, darefter anviander de spelmekanismerna beroende pa
motivationstyperna/spelartyperna och skapar en applikation/system baserad pa varje
malgrupp/spelartyp.

4.2.4 Implementation av gamification

Ninetech planerar mycket innan de méter kunden. Digitala Strategen anser ”Vill man ha en
digitallosning, maste det finnas méatvarden”. Han nimner en kund Ninetech hade som ville
gamifiera kollektivtrafiken. Han beréttar att det systemet lagrade méatvarden i bussen. Nér
busschaufforen kom till bussgaraget var busschaufforen tvungen att “’klicka” pa en knapp for
att tomma bussens data inne i centraldatorn. Han anser att i ett antal fall glémde
busschaufforen att tomma datan, vilket betyder att all data inte anlande till databasen. Pa
grund av det har har foretaget fatt installera ett helt nytt system, annars kan Ninetech inte
hjélpa det foretaget.

Digitala Strategen tydliggor att en strategi maste finnas vid skapandet/implementation av ett
gamifieratsystem. Han menar att det &r viktigt att tdnka pa: ”Vad #r det for malgrupp utifrén
var motivationstyp, hur skulle vi kunna gora i denna kontext for att stimulera anvandarna pa
olika sitt?”. Efter det har funderar foretaget pa vad gor de med den har malgruppen pa lang-
och kort sikt, eftersom allt enligt den Digtala Strategen handlar det om aktivitetsloopar.
Aktivitetsloop ar hur lang en loop ska vara fran start till slut (forklaras tydligare i punkt 4.2.6).
Han fortsétter med att beskriva att ett foretag inte kan testa “’lite grann” med att skapa
gamification, de maste gora det helhjértad.

Nar Ninetech arbetar med ett kundforetag arbetar de ’néra varandra”, enligt den Digitala
Strategen. Han menar att i strategifasen har Ninetech workshops, planen ar planerad utifran
kundforetagets afféarsstrategi och den visas till kunden. I borjan av har Ninetech en



utbildningsfas, eftersom foretaget behover fa reda pa vad de ger sig in i. Enligt den Digitala

Strategen:
Vi lagger en grund i borjan, dar de forstar att det inte &r fragan om att bara slanga in lite
poang, topplistor och badges utan det maste finns mekanismer som pa lang- och kortsikt
forstarker ett beteende.

Digitala Strategen anser att de flesta foretag vet vad de har for mal men de vet inte hur de ska
na dessa mal. Foretagen har aven identifierat problemet men foretagen vet inte hur de ska losa
det. Han menar att det &r dar Ninetech kommer in, for att I6sa det hér. Vid implementation av
gamification av ett redan existerande system finns det tva olika utgangspunkter: utveckla en
digital 16sning runt en verklighet alternativt att foretaget gar t.ex. intranat. Digitala Strategen
menar att vid implementation av ett redan existerande system &r det viktigt att tdnka pa icke-
spelartypen, eftersom det finns personer som tycker det &r ointressant med spel. Foretag ska
skapa ett system dar de slipper framtrada utat i topplistor. “Det &r viktigt att inte tvinga folk,
anvandaren ska vara med for att de vill vara med och tycker det ar kul” (Digitala Strategen
2018).

4.2.5 Effekterna av gamification

Gruppens betydelse ar nagot som manga foretag underskattar. Enligt den Digitala Strategen
arbetade Ninetech hos en kund som hade som mal att hdja den digitala kompetensen internt.
Ninetech skapade ett e-learningsystem med ett antal kurser. Med hjélp av det héar kunde
organisationen lara sig 1T, eftersom kompetens var lag inom organisationen. Ninetech
skapade aven en topplista, dock inte topplista som rankade spelare individuellt. Han menar att
de skapade en topplista pa gruppniva. Eftersom organisationen finns i hela Sverige, delades
organisationen upp till tolv regioner och dessa regioner tdvlade mot varandra. Enligt den
Digitala Strategen skapades systemet for att motivera organisationens medarbetare att ga
igenom kursen/kurserna.

Digitala Strategen havdar att en negativ effekt med gamification &r att ett gamifierat system
maste utvecklas hela tiden, annars tréttnar folk. Det ar essentiellt att utveckla systemet genom
att lagga till nya saker. Han anser dock att foretag inte bor lagga till alltfor manga saker
eftersom det kan paverka nya anvandare pa ett negativt satt. Han menar att det kan bli for
mycket innehall som visas samtidigt. Han beréattar med att det &r viktigt med en snygg
“onboarding”. Digitala Strategen anser att det ir 14tt att fa folk att borja med nagot men
svarare att fa dem att halla pa éver tid. En plan maste finnas for ~onboarding”, beroende pa
storleken av det gamifierade systemet som ska skapas. Andra negativa effekter som han tar
fram &r att féretagen maste ha nagot som alla anvéandare tycker ar kul. Ninetech fick
kannedom om att det fanns tva typer av “achievers” genom MySkiStar. Under forsta aret
MySkiStar slapptes, kunde spelarna inte vinna nagot verkligt, utan det var endast digitala
produkter. Den Digitala Strategen akte med sin fru till en av SkiStars anlaggningar for att aka
skidor. Dér han ville tavla med sin fru pa MySkiStars applikation och hans fru fragade om det
fanns nagot verkligt att vinna. Eftersom det inte fanns det under forsta aret av lanseringen,
anvande hon inte applikationen. Dock under andra aret implementerade Ninetech ett antal
erbjudanden pa MySkiStar som exempel att fa gratis kaffe och rabatter. Som resultat ville
hans fru vara med. Det hér anser den Digitala Strategen att det finns tva olika “achievers”,
den som gillar att erhalla digitala beléningar och den som vill ha verkliga beloningar.



4.2.6 Problem - gamification

Digitala Strategen gillar inte att foretag utgar ifran PBL (points, badges and leaderboards) vid
implementationen av gamification. Han menar att det ar viktigare att stilla fragan “vad &r det
som langsiktigt motiverar vara anvandare/kunder?” (beroende p4 hur linge systemet ska
halla). Darefter kan foretagen landa pa podng men han menar att poang inte far vara
drivkraften i projektet. Han kallar det for ”badgeifiering”, att foretag tror att de gamifierar,
men de slinger” bara in lite spelobjekt utan att tdnka pa: vad ar det for beteende som ska
stimuleras? Hur gor vi det kortsiktigt och langsiktigt? Digitala Strategen beréttar att foretag
inte undersoker vad som motiverar folk. Han menar att foretag tar gamification for latt och
“testar litegrann”. Vidare anser han att det kanske funkar for ett antal foretag. Dock maste
foretaget vara beredd pa att fortsatta utveckla systemet. Digitala Strategen anser att foretag
inte ska skapa en gamifierade applikation och sedan lata det vara, utan de bor fortsétta
utveckla applikationen. Det finns aven en risk att foretag overskattar pa hur latt det ar fa
anvandare. Det ar viktigt att ha en strategi pa hur foretaget far folk att borja delta, onboarding.

Topplistan har funnits lange och som exempel i saljtavlingar beskriver den Digitala Strategen.
Han menar att de personer som ligger topp 1-3 &r de personerna som kommer bli mest
motiverade att fortsatta tavlingen, jamfort med de som ligger i botten som tappar
motivationen att fortsatta. Den Digitala Strategen anser att de pa Ninetech tar fram
aktivitetsloopen att implementera dagssprintar istallet. Med aktivitetsloop menas hur lang
loop som foretaget ska ha fran start till slut for att det ska bli intressant. Dar Digitala Strategen
menar att dagssprintar ar vad som sker under en dag (for varje dag aterstalls topplistan). For
en del anvandare som exempel den aldre mannen gillar arsaktivitetsloopen, men alla
skidakare aker inte hela tiden. De flesta skidakare beskriver den Digitala Strategen ar dar for
en helg eller en dag. Istéllet jagar dessa spelare efter medaljer (pins, pa MySkiStar), l6sa
uppgifter och ta svara pins. Han beskriver att det ar viktigt att det finns olika utmaningar i
denna kontext.

Digitala Strategen hanvisar till att matvarden oftast &r problemet vid implementationen. Som
ett exempel att aka en lift pa SkiStar, har anvandaren ett skipass som skannas mot en skipass-
scanner. Liften dppnas, liftsystemet vet att ett skipass har 6ppnat denna lift. Han menar att det
blev ett problem nar det fanns flera skidliftar pa en stracka och den andra skidliften pa den
strackan inte hade nagon lasare. Det var dven essentiellt att testa de gamla liftlasarna eftersom
dessa kan skicka felaktiga data. Han papekar att pa grund av det har var SkiStar tvungna att
kopa ett antal nya skipasslésare.

Enligt Digitala Strategen med facit i handen borde de ha implementerat nivaer for att knyta
ihop sasongerna. Han anser att det fanns ett problem att en del skidakare bor pa dessa orter
och aker skidor varje dag. En del skidakare aker skidor en vecka per ar och han menar att det
ar veckogasterna som ar viktigast. Ninetech insag att det ar for komplext att implementera
olika mekanismer som hanterar alla gaster, men efterhand har Ninetech hanterat anvéndarna
genom olika pins (medaljer).

4.2.7 Framgangsrik implementation
Digitala Strategen anser att for att utveckla en framgangsrik implementation av gamification
ar det viktigt att foretagen funderar pa fragorna: Varfor gor vi det har? Vad ar det for beteende



vi ska stimulera och pa vilket satt? Vad har vi for mal med gamification? Darefter bor de
tydliggora en strategi som fungerar bade pa lang sikt och kort sikt. Vidare menar han att om
applikationen/systemet ska vara pagaende (’ongoing ") ar efter ar maste det finnas en plan for
saker som ska implementeras. Digitala Strategen forklarar att det finns fortfarande ett antal
saker som de pa Ninetech kom pa innan forsta releasen av MySkiStar som fortfarande inte ar
implementerade. Det maste finnas en plan pa hur utvecklingen ska ske.

Enligt den Digitala Strategen ar det en myt att gamification fungerar enbart pa unga personer.
Det finns som exempel den aldre mannen, som ar 80 ar gammal och han spelar ofta under
skidsasongerna. Digitala Strategen beréttar att 42 ar ar medianalder for anvandarna av
MySkiStar. Han beskriver att den roliga faktorn ar att applikationen engagerar anvandaren.
Anvéndaren deltar for att det ar kul, men &ven for att det ar vagledande och spannande.

En annan framgangsfaktor ar enligt Digitala Strategen att féretaget som ar med och
implementerar (kundfdretaget) anser att det ar roligt och vill fortsatta. Men dven att foretaget
gor det har for att de vill uppna nagot. Att de har ett mal, det ar nagot som ska effektivisera
affarsprocessen. Gamification ar till for att ta foretaget framat, som enligt honom ar en
framgangsrik implementation. Digitala Strategen anser att om ett foretag lyckas fa anvandarna
att aterkomma till den gamifierade applikationen for att de tycker att det ar roligt, ar
implementationen lyckad. Han tar MySkiStar som exempel, ifall anvandaren tycker
applikationen var rolig, kommer anvandaren aterkomma till en av SkiStars orter for att
fortsatta anvénda den.

4.3 Intervju 3: Jonas Hallquist, Actic Sverige AB

Actic Sverige AB har huvudkontoret i Solna, Stockholm. Actic har bedrivit sin verksamhet
sedan 1981, da de startade det forsta gymmet och hade namnet Nautilus. Actics anlaggningar
finns i hela Sverige men dven i andra lander som Norge, Finland, Tyskland och Osterrike
(Actic 2018).

4.3.1 Introduktion

Jonas Hallquist arbetar pa Actic Sverige AB som Online Lead Manager. Hallquist &r en av
fyra fran marknadsteamet. Han och en annan medarbetare skoter den digitala delen, dar
Hallquist ar mer fokuserad pa forséljning och leadskampanjer. Han driver dven
konverteringen (gor besokare till kund) fran intresse att bli medlemmar och stéller fragan: hur
aktiverar vi dem 16pande for att medlemmarna ska fortsétta leva efter ”Actic filosofin” (att
driva mot ett friskare samhélle). Forutom MyActic anvander han inga speciella gamifierade
applikationer. Hallquist kommer h&danefter kallas for Managern i uppsatsen.

4.3.2 Gamification

”Gamification dr ett sdtt att driva (som 1 Actics fall) ett lojalitetsprogram” (Managern 2018).
Skillnaden mellan spel och gamification enligt Managern &r att gamification anvander sig av
spelpsykologin, medan spel ar till for tidsfordriv. Han menar att gamification &r nagot som
sker i det vanliga livet som foretaget vill engagera, men dven anvanda psykologin pa samma
sétt som i spel. Med gamification kan foretag skapa en nédrmare relation till medlemmen som
enligt Managern annars inte gar att fa. Han forklarar att det &r ett flertal medlemmar som inte



laser kommunikationen som skickas ut via e-post. Istallet &r applikationer via mobilen en
majlighet att komma narmare medlemmarna, hjalpa till med segmenteringen (uppdelning) och
fa medlemmar att lasa om nyheter.

Managerna beréttar att Actic har tusentals medlemmar och ett flertal av dessa medlemmar har
varit medlemmar ett tag, men Actic far dven in nya medlemmar I6pande. Han anser att for de
nya medlemmarna stélls fragan: Hur aktiverar vi medlemmarna? eftersom Actic vill att de ska
borja trana. Den storsta anledningen till att de pa Actic tog fram gamification ar for att de
insag att de hade manga gamla medlemmar. Actic har ofta priskampanjer till de som vill borja
trdna, men ingenting till de gamla medlemmarna. Managern beskriver att de gamla
medlemmarna tjanade inget av att ha varit medlemmar under en sa lang period. ”Hur aktiverar
vi dom som har varit medlemmar i 3 eller kanske 10 ar” (Managern 2018). Vad gor det vart
for dessa medlemmar att fortséatta vara medlemmar? Men dven att Actic skapar fler
ambassadorer for varumarket. Managern beskriver att férutom aktiveringen av gamla
medlemmar, har de dven onboarding av nya medlemmar att fa dem att borja. Han anser att det
ar viktigt att satta ett nytt beteende och de valde gamification med en form av podngsystem.
For att trigga “den lilla beloningen” varje gdng en medlem har varit och tranat far medlemmen
en summa poang. Managern beréttar att det ar inte enbart kroppen som mar bra (av traningen)
utan medlemmen far en mental beléning ocksa, t.ex. poang. Enligt Managern skapades den
gamifierade versionen av MyActic som ett test for att sedan byggas vidare, pa
lojalitetsprogrammet. Den uppgradera versionen av MyActic lanserades under varen ar 2017.

4.3.3 Implementationen av gamification

Forgrundaren till MyActics tankesatt med poangsystemet var ett spel som heter Golf Clash
enligt Managern. | Golf Clash ar anvandaren en golfspelare som spelar olika rundor mot olika
utmanare. | spelet gor spelaren ett antal uppdrag och dessa uppdrag ger spelaren sma
poangnivaer. Dessa smapoang aktiveras vilket leder till att spelaren uppnar olika nivaer.

”Forhoppningen var att kunna fa den hér naturliga delen av onboarding, att &ndra beteendet,
men dven att kunna pé ndgot sitt belona medlemmarna som har varit medlemmar linge”
(Managern 2018). Managern anser att medlemmarna inte far nagot lokalt pa anldggningen de
tranar pa. Han anser att segmentera (uppdelning) och kommunicera med medlemmarna att
den delen fanns det ingen maéjlighet pa anlaggningarna. Managern menar att de antingen var
tvungna att kommunicera med alla medlemmar eller dela upp medlemmarna till senior, junior.
Actic vill kognisera mot (bli medveten om) de medlemmar som har antingen trénat lange,
tranar ofta eller ar ny medlem. Det hdr genom att géra olika kommunikationer och
utmaningar. Det blir en form av segmentering (uppdelning) for att stétta respektive grupp
battre. Eftersom Actic har en bred medlemsbas vilket leder till att det &r svart att ha en
specifik malgrupp. Actic har medlemmar fran cirka 12 ar till ibland 6ver 80 ar gamla.

En nedbrytning av MyActics-systemet &r podng som den forsta/6versta delen. Enligt
Managern &r poangen, som ar uppdelade i 5 olika nivaer fran bas till VIP (I&s 2.4.2 och figur
3). Mellan dessa nivaer finns ett antal formaner, bas har ett antal formaner och rattigheter och
silver har andra formaner och rattigheter. Han menar att beroende pa hur lange en person har
varit medlem, far den medlemmen mer formaner och rattigheter. Med rattigheter menar
Managern, passbokningar och saker som kan styras pa anldggningen. Poangen styr dven



vilken niva, medlemmen hamnar pa. Managern anser att poangsystem finns i manga olika
sport-/traningsapplikationer, han tar fram exempel som Strava och Runkeeper. Att de skapar
egna beldningar i applikationen. Han tycker att det ar intressant att en enkel sak som poang
kan bidra med engagemang. Managern menar att Actic hade som atanke att den gamifierade
applikationen ska vara en livsstil. Enligt Managern ar grundidén att medlemmen far en stege
att jobba sig upp 6ver, och sedan blir medlemmen belénad. Managern anser att Actic har
insett att det ar ett antal medlemmar som ibland behdver en extra push beroende pa hur
mycket de orkar att trdna och kan trédna. De har insett att alla har utmaningar i vardagen om att
kunna fa till traningen.

Det &r aven viktigt att forvalta systemet pa ett bra satt och ta hand om det. Det kan annars
skapa “bad will” om utvecklarna skulle bérja “misshandla” systemet. De tjanar inget pa
arga medlemmar. (Managern 2018)

Vid implementeringen hade de tagit hjalp fran ett externt bolag som skapade systemet. De
hade sedan tidigare haft kontakt med det har bolaget, angaende webbproduktion. De pa Actic
diskuterade med bolaget om att bygga ett lojalitetsprogram. Bolaget hjalpte att ta fram hela
konceptet och &ven implementera det. Kommunikationen mellan kundforetaget (Actic) och
leverantorsforetaget (bolaget) fungerade bra, tycker Managern. Enligt Managern lyssnade
bolaget pa vad som dnskades och var noga med att jobba genom detaljer. Eftersom de hade
kommunikation med bolaget sedan tidigare hade Actic haft en diskussion om gamification,
vilket ledde till MyActic.

4.3.4 Vidare utveckling

Pa grund av att manniskor vill ha utmaningar i vardagen ska Actic lansera en ny version av
MyActic. Under varen/sommaren ar 2018 anlander en uppgradering av den gamifierade
applikationen/webbsidan MyActic. “Implementeringen har blivit lattare eftersom grunden &ar
redan satt, de bygger bara vidare pa grundnivan”. Enligt Managern kommer den nya
lanseringen av MyActic ha ett framstegssystem (”achievement system ”), med olika sma
prestationer. Dessa prestationer kommer ge ett antal poang och ligger mellan de olika
nivaerna fran bas till VIP. Han menar att istallet for att endast ha en huvudtidslinje pa 5 nivaer
ska de lansera ett antal sma nivéer mellan de stora nivderna, for att skapa den “lilla extra
moroten”. Det hér ska leda till att alla medlemmar har nagot att kdampa for, att Gvervinna
menar Managern. Han menar att podngen med det nya systemet &r att alla medlemmar ska ha
nagot att kampa for, att 6vervinna. Managern anser att tidslinjen och poang/nivaer ar
grundreglerna och Actic lagger nya regler ovanpa grundreglerna. Enligt Managern har
projektet pagatt i cirka 6 manader. Efter lanseringen av den forsta versionen, véxte det fram i
teamet med fragan om hur de ska kunna skapa mer intresse mellan nivaerna. Forutom
implementation av den andra versionen har de varit tvungna att 16sa buggar som kommer
fram i medlemssystemet. Vilket leder till att de har varit tvungna att lagga allt annat at sidan
och fixa buggarna, innan de kunde fortsdtta med implementationen. Det har dven kommit
diskussioner i projektteamet om traningsschema i framtiden med den mening att det ska stotta
medlemmar till ett sundare liv.

4.3.5 Effekterna av gamification
Managern menar att det &r en stor marginal i dagens l&ge vid anvéndning av MyActic
applikationen jamfort med tidigare. Innan det gamfierade systemet skapades var den enda



nyttan med applikationen en kanal for att boka pass. | dagens lage &r det betydligt fler
anvandare i applikationen, han menar att det &r nara en marknadskanal. Som tillater en att
gora push notiser och kommunicera med anvéndare i applikationen. | den uppgraderade
versionen av MyActic kan medlemmen fortfarande boka pass men &ven kontrollera poang,
hitta utmaningar och anvanda férmaner. Managern anser att som anvandare kan du skapa ett
nytt beteende genom att borja tréna men daven utfora arenden i applikationen, det ska vara en
daglig del av ditt liv. MyActic ska stétta medlemmen i att kunna bibehalla traningslevern, en
friskare vardag.

Managern menar att en nackdel med gamification ar att ”det blir en poang hets, det stéller
hoga krav pa system, att allt ska fungera”. Eftersom MyActic har manga medlemmar ar det
mycket som maste hanteras hela tiden. Han forklarar att en del manniskor blir dven otaliga,
som exempel att de inte far poangen som de ska ha fatt.

4.3.6 Problem - gamification

Enligt Managern stétte Actic pa ett par problem och dessa var att sékerstélla att podangen
raknas ratt och att det hamtas in, baserad pa medlemssystemet. Managern anser att Actic inte
ar ensamma om att vara kund till medlemssystemet (ett flertal féretag anvander
medlemssystemet). Vilket betyder att det har systemet forandras I6pande, som exempel med
olika parametrar.

Det &r ett konstant vidareutvecklande och vi har véldigt manga olika produkter och
benamningar. Alla bendmningar ska ge vissa typer av poang och ibland lanseras nya
produkter i systemet utan att det berattas for dom. (Managern 2018)

Managern beréttar att det kan leda till att medlemmar har en tendens att fraga om varfér de
inte har fatt poang for en aktivitet i applikationen. Vilket leder till att de pa Actic maste
kategorisera aktiviteterna och se till att den aktiviteten ger podng. Managern beréttar att det
har ar ett problem eftersom med en organisation som Actic, som har runt 130 anléggningar i
Sverige, men det finns dven i Norge, Finland och Tyskland. Han menar att det ska vara helst
spelbart pa alla marknader.

Med facit i handen enligt Managern att under implementationen av det gamifierade systemet
borde Actic lagt mer tid pa projektet an vad som lades pa projektet. Vid lanseringen av
MyActic frdgade medlemmar om “vad &r det hir for poing” dven fast de hade byggt en
databas dar fragor och svar besvarades. Hade Actic tagit itu med och reflekterat kring allt fran
borjan kanske projektet hade gatt battre. Men Managern anser att systemet har fungerat bra
anda.

4.3.7 Framgangsrik implementation

Managern tycker att MyActic (applikationen som han var med och utvecklade) ar
framgangsrik eftersom han brinner for det. Han anser att det har varit ett framgangsrikt
projekt. Managern beskriver att det ar en fungerande applikation med gamification som
innehall och som 6kar medlemmarnas engagemang, darmed en framgangsrik implementation.
Det ar viktigt att ta hand om plattformen som skapats eftersom annars finns det risk for
“blasé” som kan leda till att foretag har kastat mycket tid och pengar pa nagot som i slutandan



kastas bort. Han menar att det dr en unik kanal att ha medlemmarnas “’undying attention”, nar
de 6ppnar sin telefon for att boka pass, kontrollera poéng eller betala.

Managern tycker att det ar bra att testa implementera gamification, dven han var osaker i
borjan pa att gamification skulle passa bra till MyActic. Managern forklarar att i MyActics
system ar meningen att medlemmen ska kanna att de har lagt ner sin sjal for att slita pa
gymmet och darmed far de poang. Gamification dr en bra form av kommunikation med
medlemmar eller kunder, fler foretag bor ta till sig av det” (Managern 2018)

4.4 Intervju 4: Olav Térnblom, MillionMind Sweden Technology AB
MillionMind Sweden Techonology AB ar ett foretag som ligger i Stockholm. Foretaget
skapar engagemang pa webben inom kommunikation, marknadsforing och utbildning.
Inriktningen de har ar gamification, dar MillionMind hamtar inspiration och metoder fran
speldesign och 6éverfor dem till kundens digitala verksamhet. MillionMind har en
egenutvecklad quizplattform som &r designad utifran ett gamification tank (MillionMind
2018). Tornblom beréttar att MillionMind arbetar bade med extern och intern kommunikation,
extern ar det for marknadsfoéringssyfte som kampanjer, tavlingar och leadsgenerering. De
arbetar dven pa webben dar de engagerar genom att fa ut budskap om varumarket i mer
engagerande sammanhang an text, bild eller video.

4.4.1 Introduktion

Olav Tornblom &r VD for MillionMind. Han anvander sig av gamifierade
traningsapplikationer, dar statistiken méts genom motion och hélsa. Han tycker det &r roligt
att trdna ihop med andra (socializer), men &ven trigga varandra dar de mater varandras
resultat. Med hjélp av applikationen jamfora statistik med sina kamrater. Tornblom kommer
framdver i uppsatsen bli kallad for VD:n.

VD:n studerade pa KTH pa programmet mediateknik med inriktning webbdesign. Han och
hans kurskamrat som studerade programmering skapade en fotbollsquiz tillsammans for
fotbolls EM 2004. Quizet delades pa ett av Sveriges storsta forum SvenskaFans.com. VD:n
anser att quizet blev en succé och de tva utvecklarna insag snart att systemet kunde
vidareutvecklas. VD:n och kurskamraten startade ett aktiebolag for att bygga vidare pa quizet.
Quizet byggdes vidare genom att tillata andra manniskor skriva egna quizfragor. Eftersom de
hade samarbetet med SvenskaFans hade de ett antal anvandare som kunde skriva fragor. VD:n
insdg snart att ett antal fragor som anvéndarna skrev var for simpla som ett exempel, "vilket
nummer har Beckham?”. VD:n menar att strukturen med systemet byggdes kring fragorna om
engagemang, att fa folk att svara pa fragor och att de utvecklar egna fragor, men dven hur
kan vi fa folk att skriva battre fragor”. Han menar att de skapade ett betygséttningssystem och
strukturen skapades beroende pa hur aktiva anvandarna var. VD:n fortsétter med att de
anvande ett hemsideverktyg, som hade inbyggt ett antal spelmekanismer (medaljer). Det hér
agde rum under ar 2006 vilket var deras forsta kontakt med gamification varlden, termen
gamification var fortfarande inte populart vid den tiden. Han anser att olika former av
gamification har dock funnits ett tag som exempel beloningssystemet. Under projektet insag
VD:n att det gick att infora nivaer for anvandarna i quizet, eftersom alla var sportinriktade



hade de nivaerna bollkalle till superstjarna. Det var for att engagera anvandarna i forumet, ju
hogre niva som anvandaren klattrade desto svarare blev det.

Runt ar 2007/2008 salde VVD:n och hans kamrat, aktiebolaget till MillionMind. Dér de aven
blev anstallda och fortsatte bygga vidare pa verktyget. Genom det har quizverktyget/
plattformen upptdckte VD:n att det skapar en bra interaktivitet och dialog med anvandaren,
genom tvavagskommunikation. MillionMind utgar ifran quizplattformen hela tiden nar de
arbetar med extern kommunikation eller de interna processerna, dar plattformen kan
appliceras pa olika sétt.

4.4.2 Gamification
VD:n beskriver gamification pa det har satt:

Gamification for mig handlar om engagemang. Att paverka processer i den riktning man
vill genom att applicera ett digitalt lager pa sin befintliga verksamhet. Man anvander sig av
spelmekanismer for att ge direkt feedback som stimulerar hjarnan s att aktiviteten blir
roligare. Spel handlar mer om underhéallning och spelmekanismerna, som finns for att ka
tiden som anvandaren spenderar med spelet sa att man fortsatter att spela och kdpa nya
spel.

Gamification ska aven ge feedback efter en aktivitet har utforts, VD:n tar som exempel att det
’plingar till” ndr anviandaren gar upp en niva. Pa det hdr sdttet &ndras sinnet, VD:n menar att
anvanda olika sinnen tillsammans, som exempel ljud och bild som en effektmekanism. Han
anser att det &r psykologiskt i bakgrunden och om den ”starka drivkraften” utnyttjas pa rétt
satt kan foretaget fa engagemang. Eftersom foretag har olika syften, och utifran syftet maste
det finnas ratt typer av triggers.

Malet med gamification enligt VD:n for MillionMind handlar om att fa engagerande innehall
pa webben. VD:n menar att foretagets mal ar maojligtvis inte att fa folk engagerade men det &r
nyckeln for malet, som att fa fler besokare att handla. Om dessa besokare ska handla, maste
besokaren fa reda pa information om produkten. Exponering och varumarkenskannedom ar
viktiga syften anser VD:n. For MillionMind handlar det om att skapa mer engagerande
innehall som kunderna tycker &r bra, och det har leder till att kunderna interagerar med
foretagets varumérke. VVD:n fortsétter att folk anvander gamifierade applikationer och
webbsidor hela tiden, som exempel Facebook, Linkedin och E-post. Han beréttar att nar en
anvandare far t.ex. ett e-postmeddelande far anvandaren en notis. Han anser att det har &r ett
varierande bel6ningssystem, att det antingen kan vara bra e-post, vanlig e-post eller jobbiga e-
postmeddelanden. VD:n beréttar att effekten blir starkare nér anvéndaren inte vet vad
anvandaren ska fa for nagot. Han anser att de flesta traningsapplikationer ar gamifierade, dar i
applikationen kan resultatet matas genom statistik. Malet ar att fa anvandaren att trana oftare.
Statistiken hjalper anvandaren att fa reda pa om resultatet kan forbattras osv. Han tar fram
exempel som Runkeeper och Zombies, Run!

For att skapa anvandarengagemang, anser VVD:n att i MillionMinds sammanhang med quiz &r
det viktigt med direkt feedback. Han berattar att i det vardagliga livet saknas det en direkt
feedback, som exempel tar han en klapp pa axeln” nér en medarbetare har gjort nigot bra.
Han fortsatter med att det ar essentiellt att ge feedback pa det beteende som har rétt men adven
ett beteende som gor nagot fel, som exempel att spelaren forlorar. Foretag behdver satta upp



en analys pa vilket typ av beteende som ska triggas. Fragestallningen blir: Vilka
personlighetstyper finns i den malgruppen? Vad triggas malgruppen av, de yttre motiverande
(extrinsic) eller inre motiverande (intrinsic), dar PBL (points, badges, leaderboards) ar lattast
att applicera.

Det ar dven viktigt att tanka pa kommunikationen, “vad dr det vi ska ha eller vad gor vi
nu’”, men dven att ifrdgasdtta “dr det ndgot som anvdndarna dr intresserade av”, att
foretaget hittar ratt amne och paketerar det pa ett bra satt. (VD:n 2018)

PBL ar grundmekanismerna. VD:n tar en kaka som exempel. For att baka en kaka behdvs det
oftast grundingredienserna mjol, vatten och socker. Han menar att det ar samma med
gamification, dar PBL ar grundmekanismerna for gamification. VD:n tydliggor att PBL maste
anvandas pa ratt satt. Om foretaget har tankt igenom sammanhanget, kan det racka en lang
Vag.

4.4.3 Spelartyper

VD:n berattar att en kampanj for Aftonbladet, ar malgruppen hela Sverige. Men om det ar
sportbladet ar det mer inriktat mot sportfantaster. Han menar att det blir svarare att utforma en
quizplattform for olika malgrupper for MillionMind. Nar de skapar en quiz forsoker de hitta
malgruppen eller spelartypen som &r vanligast hos det foretaget. Om det finns ”Non-player ”
ar det en utmaning eftersom ett antal personer i en malgrupp kommer foretaget aldrig komma
at, de tycker inte om tavlingar. VD:n menar att det kan finnas ”Non-player ”” spelartypen som
tycker om att bara svara pa quizfragor, men inte vara med i en topplista.

4.4.4 Implementation av gamification

VD:n anser att i MillionMind sker det en stdndig implementation eftersom de skapar olika
kampanjer. Dessa kampanjer séljs kontinuerligt till olika foretag. Det kan vara en kampanj pa
Facebook eller pa ett foretags hemsida. Han menar att det &r en I6pande process for
MillionMind. VD:n anser att de pd MillionMind har blivit mer strukturerade vid
implementationen. Han menar att de brukade ha en allmén quizlésning som passade alla
foretag, men istéllet gér MillionMind numera en analys och forarbete om foretagen.
”Gamification dr fortfarande ett ganska nytt fenomen och det dr minga féretag som inte har
anvint det tidigare, dessa foretag maste fa extra hjilp pa traven” (VD:n 2018). For dessa
foretag har MillionMind skapat quizdemon, som ar anpassat till féretaget. Det har hjalper
foretaget att fa en inblick pa gamification och quizen. For MillionMind ar quizen nyckeln, det
ar deras nisch i verksamheten.

Vid samarbete med kunder forklarar VD:n att eftersom kundforetaget vet sin verksamhet bést,
far de beskriva vad de vill gora, vilka mal de har och vad for syfte de har i foretaget. Om
kundfdretaget redan har forplanerade fragor kan MillionMind kontrollera dessa. MillionMind
anpassar kundforetagets behov och forslag utifran deras erfarenhet och kommer med forslag
till forbattring/atgarden. VD:n anser att foretag ar olika férberedda infor implementation av
gamification/quiz. Han beskriver att ett antal foretag har gjort liknande tidigare, som ett
exempel med tavlingar. VD:n beréttar att ett flertal foretag vet hur malgruppen fungerar.
Vilket leder till att for ett antal foretag ar det en sjalvgaende process medan andra foretag
behdver vagledning.



Det kan vara svart att fa ett system jamt 6verallt, han menar att det kommer finnas personer
som inte tycker det ar roligt eller dr intresserade alls. VD:n anser att: ”Syftet var kanske att na
sa manga manniskor som majligt och gamification ar ett verktyg for det, vilket gor det till en
lyckad implementering”. Eftersom MillionMind inte har haft ndgon implementation vid redan
existerande system, ger VD:n sina synpunkter pa vad han tycker &r viktigt att tanka pa.
“LeverantOrsforetaget maste se till att de befintliga processerna inte forstors, att de bibehélls”
(VD:n 2018). Vad vill kundféretaget astadkomma med det nya systemet, vad finns det for
styrkor och svagheter med det befintliga systemet.

Om foretag beskriver att de inte vill ha spel, anser VD:n att leverantorsforetaget har
misslyckat med kommunikationen/marknadsforingen. Eftersom MillionMind inte arbetar med
spel, utan beteendet att 6ka engagemanget pa olika satt. Han menar att istallet for att namna
gamification och beskriva det som: Vi anser att det hér &r ett bra satt att 6ka engagemanget
och fler att géra denna process genom kunskapsfrégor”.

4.4.5 Effekterna av gamification

VD:n berattar att gamification handlar &ven om att sticka ut mot andra applikationer. Han
menar att det finns andra quizsystem som inte &r gamifierade. Dessa system ar inte lika
bearbetade och har inte analyserat anvéndarbeteendet. Han menar att dessa quizsystem kan
vara roliga men de har inte lika manga anvandare och anvandarna delar inte quizen.

VD:n forklarar att efter en av MillionMinds quizer &r avklarade kan anvandaren fylla i ett
formuldr. Om formularet blir ifylld kan anvandaren vara med i en tavling (om det finns en
tavling). Han berattar att det dven finns formular for att vara med i en topplista, dar resultaten
sparas och visas i en topplista. Dar anvandarna inte behdver fylla i formuléret om de inte vill
vara med i topplistan/tdvlingen. Andra positiva effekter VD:n har upptéckt ar nar
MillionMind presenterar deras produkter till ett foretag. Under métet har medlemmarna
ropat ikapp” rétt svar, for att bevisa att de kan quizfragan, det har visar engagemang.

VD:n berattar att det &r svart att balansera en topplista. Med det menar han hur utformningen
av topplistan ar balanserat, att det inte blir en ’shamelist”. Det hér for att anvadndarna som
hamnar i botten blir inte motiverade till att fortsatta anvanda applikationen. VVD:n anser att en
annan negativ del med topplistan &r att det finns anvandare som tror att andra anvéandare
fuskar. Han menar att anvandarna som tror andra fuskar inte hamnar hogt pa topplistan. Det
finns olika personligheter vid utformningen av en topplista. VD:n beréttar att det finns
maéanniskor som inte alls tycker det &r intressant med en topplista. VD:n rekommenderar att
skapa en topplista som ar personlig. Som exempel, en grupp i ett foretag har en stegtavling
istallet for bara ha en topplista pa den som gar mest steg. Utan det kan &ven finnas en topplista
som utgar ifran vem som har procentuellt 6kat mest istéllet, individanpassa systemet. Han
menar att det kan vara viktigt med individens prestation, den personliga utvecklingen istallet
for att bara se vem som gick langst.

4.4.6 Problem - gamification

Det kan uppsta problem med spelmekanismen topplistan, eftersom i MillionMinds
quizplattform behdver anvandarna internetuppkoppling. VD:n menar att folk anvander
Facebook och Instagram for quizen, kan tavlingar i dessa applikationer ses som lattare for



nagra eftersom ett antal manniskor har snabba telefoner och béttre uppkoppling. Speciellt i
quiz-sammanhanget dar det behdvs internetuppkoppling. VD:n beréttar att &ven fast 99%
tycker att det ar bra, ar det de 1% som tycker att nagot ar mindre bra som hérs mest. VD:n
beskriver att ett I0sningsforslag kan vara att inte visa topplistan alls for alla utan endast visa
anvandarens position pa listan. Han menar att det blir lite mystik, att anvandaren inte ser de
andra deltagarnas position. VD:n betonar att om inte en analys/plan gors kan féretag hamna i
fallgropar. 1 bérjan nar VD:n bérjade arbeta pa MillionMind har det funnits projekt som har
blivit ogenomtankta. Leverantoren behover forsta foretaget, malgruppen och syftet med
projektet, innan uppstart.

4.4.7 Framgangsrik implementation

Enligt VD:n ar ”En framgéangsrik implementation nidr malet av projektet dr uppnatt, det kan
vara att 6ka engagemanget, i den processen och riktningen foretaget ville uppna”.

Han menar att det har hor ihop med malbilden och vad foretaget var ute efter, kanske fa ut fler
kampanjer, nyhetsbrev eller fler besokare pa hemsidan. VD:n menar om malet var dessa och
de ar uppfyllda ar det ocksa en lyckad implementering. Om foretaget har en n6jd kund ar det
ocksa en lyckad implementation.



5 Analys

Analysen inleds med en diskussion om betydelsen av gamification, som fortsatter till de
element som &r viktiga vid implementation av gamification, darefter diskuteras effekterna av
gamification dar mojligheterna och riskerna diskuteras. Analysen avslutas med en diskussion
om framgang som i slutandan utmynnar till ett antal framgangsfaktorer som tas upp i kapitel
6 Slutsatser.

5.1 Gamifications betydelse

Idén med att anvénda spelmekanismer for att engagera manniskor &r inget nytt koncept
(Zichermann & Cunningham 2011). Eftersom bade teorin och foretagen som blivit
intervjuade forklarar att anvandning av spelmekanismer har funnits ett tag, dar den Digitala
Strategen tar fram topplistan som ett exempel i olika saljtavlingar. Begreppet gamification &r
relativt nytt eftersom begreppet fick okad uppmarksamhet ar 2010 (Sailer et al. 2016;
Werbach & Hunter 2012).

Digitala Strategen pastar att ett antal kundféretag tolkar gamification inkorrekt och tror det
handlar om att spela spel. Digitala Strategen beréttar att i vissa fall kan gamification anses
som spel dar han tar MySkiStar som exempel. Han menar att det &r svart att avgéra om
MySkiStar ar ett spel eller om det ar en gamifierad applikation, att det ar svart att hitta
gransen mellan spel och gamification. Det stimmer 0verens med Dale (2014) som beskriver
att gamification handlar om att gora spel utav nagot, med denna vinkel kan gamification anses
vara spel. Enligt Zichermann och Cunningham (2012) kan uppfattningen variera fran person
till person. Doktoranden pastar att det finns tva distinkta skillnader mellan gamification och
spel. Eftersom enligt Doktoranden &r ”malet med spelet ar att spela”. Han tar som exempel att
radda en prinsessa, dar malet finns i spelet. Vilket VD:n fran MillionMind haller med om och
forklarar det pa det har sattet:

[...] Spel handlar mer om underhdllning och spelmekanismerna, som finns for att oka tiden
som anvéandaren spenderar med spelet s& att man fortsatter att spela och képa nya spel.

Digitala Strategen anser att ’Gamification &r bara i en icke-spelkontext anvandningen samma
mekanismer som belonar en spelare i spelvérlden”. Denna synvinkel anser dven Werbach och
Hunter (2012) att gamification handlar om att implementera ett antal spelelement i ett system
och handlar inte om att bygga ett helt spel. Zichermann och Cunningham (2011) beskriver att
for ett antal personer ar gamification ett sétt att marknadsfora produkter eller tjanster.
MillionMinds quiz enligt VD:n anvands som ett verktyg for marknadsforing av andra
produkter (genom tavlingar, kampanjer och leadsgenerering). VD:n beskriver att MillionMind
skapar engagemang genom kommunikation och marknadsforing. Doktorandens vinkel &r att
gamification handlar om att utfora en aktivitet. Han beskriver att gamification bygger pa de
tva logikerna utiliristisk och hedonisk. “Utilitarian logic is how much do we focus on making
people do the task that we want them to do” (Doktoranden 2018). Doktoranden anvander
Actics traningsapplikation som exempel. Han menar att malet med den applikationen é&r att fa
fler anvandare att ga till gymmet. Denna vinkel instimmer dven VD:n om som anser att i de
flesta traningsapplikationer méts resultatet genom statistik och malet ar att fa anvandaren att
trana mer frekvent. Vilket &ven Blohm och Leimeister (2013) instdmmer om att gamification
handlar om en 6vergang mellan de befintliga eller de nya affarsprocesserna, for att attrahera
fler kunder eller for 6kad produktivitet hos anstallda. Managern fran Actic anser att den har
synvinkeln ar inte helt korrekt, eftersom for de pa Actic handlar det om att trigga “den lilla
beléningen” (engagemang). Managern menar att det inte &r endast kroppen som mar bra av
traning, utan medlemmen far dven en mental beldning, dar de pa Actic valde poang som



motivator. Enligt Managern ar gamification ett satt for foretag att engagera anvandarna i det
vanliga livet. Aven Blohm och Leimeister (2013) beskriver att tydliggora vilken kontext det
kommer vara anvandbart i eftersom tidigare hade Actic en applikation som inte lockade lika
manga anvandare. Men efter den utvecklade versionen av MyActic har engagemanget och
motivationen Okat. Det har tankeséttet anvéander flera kallor i teorin, att tillampa olika
spelprinciper/ speltankande och spelmekanismer fran spel till aktiviteter som inte ar spel for
att engagera anvandarna (Kirillov et al. 2016; Looyestyn et al. 2017).

“Hedonic logic, means that how much do we make an activity like a game, how much do we
focus on the fun aspects” (Doktoranden 2018). Den hedoniska logiken handlar om
engagemang, vad foretag gor for att den gamifierade applikationen blir roligt att anvanda.
Vilket VD:n for MillionMind haller med om:

Gamification for mig handlar om engagemang. Att paverka processer i den riktning man
vill genom att applicera ett digitalt lager pa sin befintliga verksamhet. Man anvander sig av
spelmekanismer for att ge direkt feedback som stimulerar hjarnan s att aktiviteten blir
roligare. [...]

Denna vinkel haller &ven Managern med om att vid anvandningen av spelpsykologin fran spel
kan foretag engagera anvandarna vilket betyder att foretagen skapar en relation till
anvéandarna. | Ninetechs fall beskriver den Digitala Strategen att de istéllet kallar det for
Motification for att tolkningen av gamification kan bli felaktigt, att for Ninetech handlar det
mer om motivation &n spelmekanismer.

Sammanfattningsvis tar bade empirin och teorin upp att det finns en skillnad mellan spel och
gamification (dar malet ar den storsta skillnaden), men inga stora skillnader pa grund av att
gamification anvander olika spelelement fran spelvérlden. Eftersom gamification anvands av
ett flertal olika foretag i dagens samhélle, har det olika betydelse for foretagen men
slutresultatet blir detsamma. Enligt forskning &r det ett koncept dar spelmekanismer och
spelelement implementeras i aktiviteter som inte anvander spel, for att engagera anvandarna.
Medan intervjupersonerna diskuterar om att gamification handlar om engagemang eller sétt
att stimulera beteende genom motivation och ddarmed implementera spelelementen. Vilket i
princip har samma slutresultat men olika tankesatt.

5.2 Elementen for en lyckad implementationen av gamification

Gartner Group (2012) forutspadde att ett stort antal foretag kommer misslyckas med
implementationen av gamification. Det kan delvis stddjas av den Digitala Strategen som
menar att ett flertal foretag tar gamification for latt genom att testa lite grann” och ar daliga
pa att fortsatta utveckla sin 1osning (las s.26). Den Digitala Strategen anser att gamification ar
till for att driva motivation och kan inte levereras av sig sjalv. Han forklarar att foretag maste
skapa en statusmodell och sedan besvara ett antal fragor.

5.2.1 Mal, strategi och syfte

Digitala Strategen beréttar att det maste finnas en tydlig strategi vid implementationen av ett
gamifierat system. Aven VD:n beréttar att det ar viktigt med att beskriva vad foretaget vill
astadkomma med systemet. VD:n ger som exempel nér de arbetar med ett kundforetag
beskriver de vad de vill gora, vilka mal de har och vad syftet & med projektet. Managern
berittar att nir de skapade MyActic stéillde de fragan "hur aktiverar vi medlemmarna?”.
”Forhoppningen var att kunna fa den hér naturliga delen av onboarding, att &ndra beteendet,



men dven att kunna pa ndgot sitt belona medlemmarna som har varit medlemmar ldnge”.
Managern anser att det var deras mal, att ge nagot till anvandarna som hade varit medlemmar
lange men &ven engagera nya anvandare. Doktoranden menar att det ar viktigt att ta reda pa
malet foretaget har med gamification. Men aven: Vad &r det vi i foretaget vill géra? Vad
hander nar anvandarna har uppnatt malet? Det har diskuterar dven Werbach och Hunter
(2012) att det ar essentiellt med tydliga affarsmal men &ven att lista alla mal. Dale (2014)
beskriver att det &r viktigt att malen organisationen har &r tydliga innan projektet startas. Det
finns med andra ord en god 6verensstammelse mellan tidigare studier och empirin vikten av
att starta med att definiera tydliga affarsmal.

5.2.2 Malgrupp och spelartyper

Saval VD:n, som den Digitala Strategen och Doktoranden lyfter fram betydelsen av att
identifiera malgruppen for en gamifierad 16sning. Anledningen till det har &r att malgruppen
ar de (anvandarna) som ska anvanda sig av applikationen. VD:n fran MillionMind och
Doktoranden berattar att det ar viktigt att hitta och stélla fragorna om vilka som kommer
anvanda sig av det gamifierade systemet och vilka beloningar som fungerar bast for den
malgruppen. Vilket stammer val 6verens med Werbach och Hunter (2012) och Dale (2014)
som stiller frigan: Vilka &r minniskorna som foretaget riktar sig till?” dar malgruppen maste
forstas och engageras. Dock beskriver Managern att eftersom Actic har en bred medlemsbas
ar det svart att hitta en specifik malgrupp. Vilket dven VD:n for MillionMind instammer om
beroende pa kundféretag kan malgruppen variera som exempel tar han Aftonbladet dar
malgruppen &r hela Sverige. Enligt Managern segmenterade de malgruppen hos Actic for att
kunna st6tta varje malgrupp battre.

Det dr dven viktigt att tinka pd kommunikationen, “vad dr det vi ska ha eller vad gér vi
nu’”, men dven att ifrdgasdtta “dr det ndgot som anvdndarna dr intresserade av”, att
foretaget hittar ratt &mne och paketerar det pa ett bra satt. (VD:n 2018)

Den Digitala Strategen och Doktoranden berattar vikten av att ha malgruppen i atanke.
Digitala Strategen stéller fragan: ”Vad ir det for malgrupp utifrén var motivationstyp, hur
skulle vi kunna gora i denna kontext fOr att stimulera anvéndarna pa olika sitt”. Vilket &ven
Morschhueser et al. (2017) anser att ett av de grundldggande kraven for ett gamifieratprojekt,
ar att fa en forstdelse over anvandarna, deras motivation och behov. Aven Dale (2014) anser
att organisationen maste tanka pa vilken malgrupp som ska engageras. Doktoranden staller
fragan: ”Vilken malgrupp ska vi nd? Vilket &ven Werbach och Hunter (2012) stiller.
Doktoranden och den Digitala Strategen tar fram Bartle’s typologi med de 4 olika
spelartyperna for att hitta malgruppen. Vilket dven ett antal teoretiska kéllor tar fram. Men pa
Ninetech enligt den Digitala Strategen upptackte de att Bartle’s spelartyper var pa lag niva.
Eftersom de upptickte tvé olika achievers” men dven att det finns en “icke-spelartyp”. Inga
teoretiska kallor som undersoktes har upptackt dessa spelartyper. Digitala Strategen anser att
de olika spelartyperna inte far glommas bort vid implementationen av ett gamifierat system.
VD:n pa MillionMind beréttar att nar de skapar en quiz, forsoker de hitta malgruppen och
spelartypen som ar vanligast pa foretaget. Enligt Digitala Strategen behdver icke-
spelartyperna inte registrera sig pa MySkiStar om de inte vill. Enligt VD:n kan anvéandarna
fylla i ett formular efter ett quiz &r avklarad och icke-spelarna behdver inte skriva i formuléret
om de inte vill vara med i tavlingen/topplistan. ”Det ar viktigt att inte tvinga folk, anvéndaren
ska vara med for att de vill vara med och tycker det &r kul” (Digitala Strategen 2018). Den
Digitala Strategen anser att efter malgruppen ar framtaget ar det viktigt att foretaget funderar
pa hur de ska hantera malgruppen pa lang- och kort sikt.



5.2.3 Engagemang och motivation

Alla respondenter beskriver att engagemang och motivation som en central del av
gamification vilket &ven ett flertal teoretiska kéllor anser. Digitala strategen beskriver att
gamification &r till for att driva motivation. Digitala Strategen, Doktoranden och VVD:n
beskriver att motivationen far anvandaren att fortséatta anvanda applikationen (som exempel,
topplistan), for de som hamnar i botten blir mindre motiverade och slutar anvénda
applikationen. Det har stdammer val 6verens med vad Werbach och Hunter (2012) och Sailer
et al. (2016) som benamner att topplistan kan vara en faktor som bade okar och minskar
motivationen (las 5.3.1 for mer info). Saledes staller Ninetech frigan ”Vad ir det som
motiverar oss?”, anser den Digitala Strategen. Det stammer &ven 6verens med Werbach och
Hunter (2012) som stiller fragan ”Vad kan motivera spelarna?”. Doktoranden beskriver
vikten av att hitta malgruppen for att foretag ska kunna motivera just den malgruppen. Dale
(2014) instammer att det ar viktigt att hitta ratt motivation for malgruppen. Det betyder att det
finns en koppling mellan malgrupp och motivation. Om det inte finns en malgrupp blir det
dven svarare att hitta ratt motivation.

Managern anser att gamification ar nagot som sker i det vardagliga livet som foretaget vill
engagera. Vilket VD:n haller med om eftersom enligt honom handlar gamification om
engagemang. Doktoranden framstaller en fraga under forsta punkten av implementationen
“hur ska vi engagera anvindarna?”. | MillionMinds fall enligt VD:n har de som mal att fa ut
engagerande innehall pd webben. VD:n beskriver att malet med gamification kan variera men
att engagemang ar nyckeln till malet. VD:n fortsatter med att direkt feedback ar ett satt att
skapa anvandarengagemang, vilket dven Werbach och Hunter (2011) beskriver att elementet
feedback &r ett sétt att motivera och engagera anvéndarna. Digitala Strategen anser att det ar
viktigt att forsta de olika personligheterna for att skapa anvandarengagemang. Ett exempel pa
det &r det Doktoranden forskade om: The Guardian som &r en av de fyra digitala tidningarna
han forskade kring. The Guardian skapade engagemang genom att anvanda en topplista for
hur ménga anvandare som analyserar och kategoriserar olika dokument (l4s 4.1.3). Aven fast
respondenterna och teoretiska kéllorna inser vikten av engagemang, har alla olika
uppfattningar pa hur engagemang sker och pa vilket sétt anvandarna engageras.

5.2.4 Spelmekanismer och feedback

Alla respondenter inser hur grundldggande det &r med spelmekanismer och ett flertal
teoretiska kallor haller med om det. Enligt Digitala Strategen dr ”Gamification ér bara i en
icke-spelkontext anvandningen av samma mekanismer som belonar en spelare i spelvérlden”.
Vilket Managern haller med om eftersom i Actics fall har de implementerat ett antal
spelmekanismer (poang och nivéaer) som en del av systemet. Enligt Managern anvandes den
tidigare applikationen endast for passbokningar. Enligt VD:n &r spelmekanismerna (PBL)
grundstenarna for gamification vilket ett antal teoretiska kéllor instimmer om. Alla digitala
tidningar som Doktoranden forskade om hade implementerat spelmekanismer pa olika satt
som 6kade motivation och engagemanget hos anvandarna. Ett fatal teorier skriver om att inte
endast anvénda spelmekanismerna som poéng, topplistor och medaljer utan dven inkludera
olika beréttelser eller utmaningar. | Ninetechs fall enligt Digitala Strategen implementerar de
spelmekanismer nér motivationen ar kénd. Digitala Strategen lyfter fram en viktig punkt ar att
poang inte far vara drivkraften i projektet (diskuteras i punkt 5.3.1). Zichermann och
Cunningham (2011) anser att genom att matcha speldynamiken med “user motivational state”
kan foretagen utveckla olika upplevelser som ar riktat mot ett specifikt beteende, vilket kan
resultera i storre engagemang. Robson et al (2015) beskriver att spelmekanismer kan dka



chansen till att aktiviteten upprepas, medan respondenterna beskriver att det ar motivationen
och engagemanget som 6kar chansen till att aktiviteten upprepas, dar spelmekanismer &r ett
sétt att engagera. Vilket i slutresultatet har samma innebord.

Tva av fyra respondenter beskriver i likhet med Dale (2014), Werbach och Hunter (2012) och
Zichermann och Cunningham (2011) vikten av aspekten feedback i gamification. VD:n anser
att feedback saknas i det vardagliga livet och att det ar essentiellt att ge feedback pa bade bra
och daliga beteenden. VD:n beskriver att i en gamifierad applikation ska feedback
framkomma efter en aktivitet har utforts. Vilket Zichermann och Cunningham (2011)
diskuterar om att feedback ar i form av en aterkoppling nar malet ar uppnatt.

Doktoranden tar fram ett exempel pa hur feedback kan hanteras: framstegsloopen (se figur 6),
som har en koppling till Werbach och Hunters (2012) engagemangloopen (se figur 4) som
handlar om att spelaren far feedback fran sina handlingar, som sedan motiverar anvandaren
vilket leder till att aktiviteten utfors igen osv. Doktoranden beréttar om att skapa feedback
vilket gor att malgruppen blir motiverad, vilket gor att anvandaren fortsétter anvanda
applikationen. Vilket aven Werbach och Hunter (2012) och Zichermann och Cunningham
(2011) instammer om att feedback ar ett av de elementen som gor spelarna motiverade och
engagerade som leder till fortsatt prestation. Enligt Zichermann och Cunningham (2011) och
Werbach och Hunter (2012) syns feedback ofta tillsammans med poang och nivaer men att
det finns olika sorters feedback, med det betyder det att feedback har en néra koppling till
spelmekanismer. Det instammer dven VD:n om:

[...] Man anvénder sig av spelmekanismer for att ge direkt feedback som stimulerar
hjarnan s att aktiviteten blir roligare. /...]

Bade intervjuerna av de svenska foretagen och den insamlade teorin instimmer om att
spelmekanismer och feedback som en grundlédggande del av gamification.

5.2.5 Roliga faktorn/aspekten

Doktoranden beskriver att inte glomma den roliga faktorn vid implementation av
gamification. Vilket aven Werbach och Hunter (2012) konstaterar att pa grund av alla
spelelement har foretag l&tt for att glomma bort den roliga aspekten. Enligt den Digitala
Strategen pa Ninetech handlar den roliga faktorn om att applikationen ska engagera
anvéandarna. Han menar att anvandaren spelar for att det &r antingen kul eller for att det &r
spannande och vagledande. Det finns olika sétt att motivera folk, som exempel VVD:n for
MillionMind tycker att det ar roligt att trdna ihop med andra (”’socializer ”). Enligt Fuchs
(2014) ar majoriteten av litteraturen och praktikerna inte intresserade av den lekfulla
upplevelsen, utan det handlar bara om att motivera anvéndarna, dock anser Fuchs (2014) att
den roliga aspekten &r en del av motivationsfaktorn. Doktoranden beskriver att foretaget
maste tanka pa om de verkligen kan gamifiera det som &r tankt att gamifiera. Vilket dven
Werbach och Hunter (2012) anser att foretaget maste standigt dvervaga och utvardera
systemet, for att behalla den roliga delen. Digitala Strategen beréttar att ifall anvandarna
tyckte MySkiStars applikation var roligt, kommer anvandaren att aterkomma till SkiStars
orter fOr att fortsatta anvanda den. Vilket &ven Werbach och Hunter (2012) instdmmer om.
Aven Zichermann och Cunningham (2011) anser vikten av att anvanda den roliga faktorn och
Overvaga hur den anvands pa ett kreativt satt. Aven den roliga faktorn har en god
Overensstammelse mellan empirin och litteraturen att det &r betydelsefullt.



5.2.6 Sammanfattning av lyckad implementation: malgruppsanpassad motivering
Sammanfattningsvis med hjalp av den teoretiska studien och insamling av empiriska data har
ett antal faktorer tagits fram vid implementationen av gamification. Det &r viktigt att foretagen
har definierat tydliga affarsmal vid implementation av en gamifierad I6sning. Sedan ar det
essentiellt att stélla ett antal fragor vid analys av vilka malgrupper som ska nas. Vilka ar
malgruppen, ar de anstallda eller kunder? Vilka personlighetstyper finns i den malgruppen?
Dér alla spelartyper undersoks, forutom Bartle’s fyra spelartyper: “explorers”, achievers”,
»socializers” och “killers ”, ar det viktigt att granska de tva typerna av “achievers” som
Ninetech har tagit fram: ’real achiever” och digital achiever ”. Men aven icke-spelartyperna
som ska ha mojligheten att inte behdva vara med i den gamifierade l6sningen. Dérefter ta reda
pa vilka séatt som dessa malgrupper kan bli engagerade och motiverade respektive hur
feedback till spelarna/anvandarna utformas. Med hjélp av feedback kan olika spelartyperna bli
engagerade och motiverade pa olika satt, dar feedback och spelmekanismer gar hand i hand.
Men ett av de centralaste engagemangen ar att ta reda pa om systemet ar roligt. Om det inte ar
roligt kommer inte anvandarna att fortsatta att spela eller aterkomma till den gamifierade
applikationen.

5.3 Effekterna av gamification (mdjligheter och risker)

Digitala Strategen anser att ett flertal foéretag implementerar spelmekanismer utan att
undersoka vad som motiverar folk att anvénda den gamifierade applikationen. Gamification
ar fortfarande ett ganska nytt fenomen och det ar manga foretag som inte har anvant det
tidigare, dessa foretag maste fa extra hjilp pa traven” (VD:n 2018). Doktoranden berattar att
foretag inte vet hur de ska implementera gamification, enligt de sex stegen (las 4.1.4). Det har
leder till fragan om ett annat foretag ska hjélpa till med implementationen. Doktoranden
menar att kundforetaget och leverantorsforetaget maste ha bra kommunikation mellan
varandra. Enligt VD:n &r foretag olika forberedda infor implementationen av gamification.
Han anser att for ett antal foretag ar den gamifierade projektet en sjalvgaende process medan
andra foretag behover vagledning. VD:n beskriver att kunden forklarar vad de vill gora, vilket
syfte och vilka mal de har. Vilket dven den Digitala Strategen berattar att de flesta foretag har
tydliga mal och identifierat problemen men foretagen vet inte hur de ska fortsatta/losa det.
Ruhi (2016) beskriver att det finns stora risker for misslyckande om foretaget vill producera
en applikation med foretagets egna designers. Istallet bor de arbeta tillsammans med
leverantorer eller konsulter som har erfarenheter sedan tidigare (Ruhi 2016).

En vinkel som Doktoranden tar fram &r att foretag maste tanka pa: “ar omvandlingen av
aktiviteten verkligen nédviandig?”. Eftersom gamification kan ga emot organisationens
framtagna ideal och det finns dven risk att implementationen gar ur ’kérnprocessen”, men
aven inféra konkurrens som kan minska anvandarnas motivation (Herranz et al. 2014; Blohm
& Leimeister 2013). VD:n beskriver att "leverantorsforetaget maste se till att de befintliga
processerna inte forstors, att de bibehalls”. Vilket ar svart pga. att enligt Herranz et al. (2014)
ar gamification svart att hantera. Enligt den Digitala Strategen arbetar de pa Ninetech nara
med kunden. Han anser att Ninetechs 16sning &r att i strategifasen har Ninetech workshops,
dar de visar upp en plan utifran kundforetagets affarsstrategi. Vidare berattar Digitala
Strategen att Ninetech har en utbildningsfas, dar foretaget far reda pa vad de ger sig in i.
Enligt VD:n vet kundforetaget sin verksamhet bést och ibland har kundftretagen forplanerat
ett antal fragor som ska stéllas i quizet. MillionMind anpassar kundféretagets behov och



forslag utifran deras erfarenheter och kommer med forslag till forbattring/forandring pa
quizfragorna.

5.3.1 Effekterna med spelmekanismer
Enligt VD:n handlar gamification om att sticka ut mot andra applikationer. Vilket dven
Ruffino (2014, s. 51) diskuterar:

Gamification has little to do with the design of games, as it tends to reduce them to a
predictable series of mechanisms to attract players / customers. Such mechanisms include
the use of leaderboards, rankings, and badges to award the best players, as well as quick
and unchallenging tasks to encourage players and make them feel gratified.

Den Digitala Strategen anvéander ordet “badgefiering”, med det menar han att foretag antar att
de gamifierar nagot men foretagen implementerar bara ett antal spelelement/mekanismer. Han
menar att foretag inte bor anvianda PBL (”points, badges, leaderboards ) som drivkraften i ett
projekt. Vilket &ven Werbach och Hunter instdmmer om fast de anvéander ordet
’pointsification”, att dagens lojalitetsprogram inte behover falla i anvéndning av bara
spelmekanismer. Vilket &ven Morschhueser et al. (2017) instammer, att foretag bor utforma
gamification med en helhetssyn och inte falla i fallgroparna av att endast anvanda
spelmekanismerna. Managern anser att det blir en poanghets, det stéller hoga krav pa system,
att allt ska fungera”. Aven Kapp (2012) instimmer att “hypen” med gamification leder till att
foretag implementerar spelmekanismerna vilket inte ar en effektiv anvandning av
gamification. Robson et al. (2015) anser att designers maste valja spelmekanismer som &r
lampliga, sedan fokusera pa dynamiken, darefter spelarens kénslor. Kapp (2012) anser att
utvecklarna endast undersoker spelmekanismerna som poang, beléningar och medaljer. Han
menar att utvecklarna férsummar de andra mekanismerna for effektiv gamification. Ruffino
(2014) beskriver att gamification borde kallas for ’exploitationware”, han beskriver att
gamification handlar om att anvéndaren anvéander den gamifierade aktiviteten fullt ut som kan
leda till en “battre” kund for verksamheten. Enligt Zichermann och Cunningham (2011) &r
podng ett absolut krav i alla gamifierade system. Werbach och Hunter (2012) instdmmer att
PBL ar ett kraftfullt och relevant verktyg om det anvands pa ratt satt men PBL har sina
begransningar. VD:n anser om foretaget har tdnkt igenom sammanhanget kan PBL rdcka en
lang vag. Kapp (2012) kritiserar att podng och medaljer har minst relevans i de gamifierade
applikationerna. Han anser att grundstenarna for gamification &ar egentligen andra element
som engagemang och beréttande av historia. Medan Digitala Strategen anser att det ar
viktigare att stélla fragorna: Vad &r det for beteende som ska stimuleras? Hur gor vi det
kortsiktigt och langsiktigt? Han anser att det ar viktigare att undersoka vad som motiverar
anvindarna forst innan spelmekanismerna implementeras. Aven ett antal teorier anser att
foretag bor fokusera pa affarsmalen, darefter olika beteenden som kan uppmuntras, sedan
I6sningar som Okar beteendet och malen. Vilket har koppling till punkt 5.2.1 med
implementationen av gamification. Hofacker et al. (2016) beskriver att kopplingen mellan
spelarens handling och spelresultatet &r karnelement i speldesign. Ett antal respondenter och
teorier anser att spelmekanismer inte bor vara den drivande kraften for projektet.

Istéllet for att bara fordjupa sig i PBL som det hela, finns det dven diskussioner om
spelmekanismen topplistan. Dar Zichermann och Cunningham (2011) beskriver att topplistan
kan vara bade positivt och negativt for de olika spelartyperna. Enligt VD:n &r utformning av
topplistan svar att balansera, for att det inte ska bli en ”shamelist”. VD:n beskriver att de



anvéndarna som hamnar i botten blir mindre motiverade till att fortsatta anvanda den
gamifierade applikationen/systemet. Han menar att alla olika personligheter (spelartyper)
maste hanvisas till vid utformningen av topplistan. Digitala Strategen anser att topplistan
endast motiverar de anvéndarna som ligger i toppen. Denna synvinkel instammer &ven
Werbach och Hunter (2012) och Sailer et al. (2016), och att topplistan kan minska
anvandarnas motivation, speciellt vid inblandning av beléningar som 16n och bonus i ett
foretag. En 16sning som den Digitala Strategen pa Ninetech tar fram &r dagssprintar som &r en
aktivitetsloop. Med dagssprintar menar han att for varje dag startas topplistan om pa nytt, att
aterstalla topplistan. Vilket betyder att alla anvandare har chansen att tavla for toppen varje
dag. Medan VVD:n rekommenderar att skapa en topplista for hur en anvéndare utvecklar
personligt. VD:n tar stegtdvlingar som exempel, att istéllet for att tdvla om vem som tar mest
steg utan utga ifran den procentuella férandringen en person gor. It’s important to identify all
the existing ways you motivate your target population, and to think through how they would
function alongside gamification” (Werbach & Hunter 2012). VD:n tar fram olika exempel
som att ha olika topplistor istéllet och individanpassa systemet, dar den personliga
utvecklingen kan vara en topplista istallet for att bara ha en topplista pa den som tog mest
steg.

Don’t think of gamification as a cheap marketing trick; think of it as a deep and subtle
engagement technique. A substantial percentage of the gamification examples in the wild
today are just pointsification. You can do better. (Werbach & Hunter 20128)

Enligt Managern skapade de MyActics gamifierade applikation som ett test. Den Digitala
Strategen anser att foretag tar gamification for latt genom att testa lite grann™. Han menar att
de slanger in mekanismer och formodar att det ska fungera. Dock anser Managern att han var
osaker pa att gamification skulle passa MyActic, vilket ledde till att de testade implementera
det. Digitala Strategen menar att foretag maste vara forberedda pa att fortsatta utveckla
systemet. Det har var Managern pa Actic beredd pa eftersom MyActic skapades som ett test,
som darefter skulle utvecklas vidare. VD:n for MillionMind beréattar att de har skapat ett
quizdemo for foretag som vill testa. Vilket hjalper foretag att fa en uppfattning pa hur
gamification och quizet fungerar.

5.3.2 Effekterna vid anvandning av gamifierade applikation
Enligt Doktoranden har han upplevt ett antal effekter med gamification:

1 have only short term positive effects, and by positive effects, I mean that it “pushed” me to
achieve tasks. So, I would say that they have been motivational effects. I wouldn’t say that 1
like performing a task more than without gamification, but it helped me to stick
momentarily. However, with the pass of time, eventually all gamified systems | have tried
stop having an effect at all.

Det hér anser &ven den Digitala Strategen om det gamifierade systemet inte utvecklas hela
tiden trottnar folk pa det i sinom tid. Ett sétt att undvika att folk tréttnar pa gamifierade
applikationer enligt Digitala Strategen &r att implementera nya saker, men inte allt for mycket
da det kan paverka nya anvandare pa ett negativt sétt. Vilket dven Dale (2014) beskriver fast
han tar upp beldningssystemet, att byte av beldningar sker regelbundet vilket betyder att
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anvandarna inte blir uttrakade av samma beldningar hela tiden. Zichermann och Cunningham
(2011) beskriver det som:

A designer must not only see the way a player engages with the system, but also how he
leaves it and—perhaps even more importantly—what brings him back again (Zichermann
& Cunningham 2011, s. 67).

Doktoranden berattar att han inte anvander Actics traningsapplikation som ett stod for
traningen. Han menar att applikationen inte har motiverat honom, han tar poéngen pa
MyActics applikation/hemsida som exempel “det &r mer nagot kul att se, vilken niva
anvandaren ar pa ”. Det kan andras med den nya lanseringen av MyActic som lanseras nagon
gang under varen/sommaren 2018, med deras nya prestationssystem. Managern anser att
malet med applikationen &r att 6ka motivationen, att ge medlemmarna nagot att kampa for.
Enligt Managern kommer de lansera ett framstegssystem med ett antal sma prestationer som
ligger pa varje niva. Managern beréttar att den uppdaterade versionen av applikationen
kommer ge anvédndaren ett antal poéng for olika prestationer, eftersom i dagslaget &r det enda
som ger poang &r att trana pa gymmet. Gamification méjliggor/uppmuntrar sociala
interaktioner och konkurrens, eftersom det oftast relaterar till att vara med en grupp
méanniskor (Herranz et al. 2014; Blohm & Leimeister 2013). Enligt teorin kan gamification
Oka olika beteenden som engagemang och motivation vilket leder till att det kan 6ka
produktiviteten i ett foretag. Men Werbach och Hunter (2012) beskriver att en viktig punkt ar
“What makes them less likely to complete a relevant task: Is it volition (a perceived lack of
desire) or faculty (a perceived lack of capability)?”. VD:n ger som forslag att ta reda pa
malgruppens olika triggers som kan vara yttre motiverande eller inre motiverande. Vilket
aven Robson et al. (2015) och Blohm och Leimeister (2013) beskriver att det finns ett antal
olika typer av motivationsfaktorer, som kan vara de inre motiverande (”intrinsic ) och de
yttre motiverande (“extrinsic”’). Digitala Strategen anser att foretag maste skapa ett system
som alla anvéndare tycker &r roligt. Han menar de tva olika typerna av ”achievers” som
Ninetech fick kdnnedom om, real achiever” och “digital achiever”. Att ge bada
spelartyperna nagon sorts beloning. Enligt Werbach & Hunter (2012) andras spelarens
motivation ofta, de ger som forslag att erbjuda olika kategorier for spelaren i det gamifierade
systemet.

5.3.3 Effekterna med matvarden

Digitala Strategen anser att matvérden &r ett annat problem vid implementationen. Han menar
att utan matvarden kan de p& Ninetech inte skapa ett gamifierat system. Aven Doktoranden tar
upp méatvarden som den andra punkten vid implementation av gamification. Dar fragan ar:
Vilka matvarden kommer foretaget att kontrollera nar malet har uppnatts? Den Digitala
Strategen anser: ”Vill man ha en digitallésning, méste det finnas matvirden”. Det anser aven
Ruhi (2016) att matvarden ar en viktig del i gamification, for att se 6ver anvéndarens
beteende. Med matvardena kan foretaget se vad som paverkar anvandarna och skapa
lngsiktiga forandringar (Ruhi 2016). Aven Werbach och Hunter (2012) medger att
métvarden och beteende betraktas vara bést tillsammans, eftersom matvérden kan Gversattas
till kvantifierbara resultat. En del av empirin och litteraturen beskriver att matvérden ar en
viktig del av gamification.



5.3.4 Sammanfattning av effektkapitlet

Enligt analysen av den insamlade teorin och empirin finns det ett antal viktiga faktorer som
tas fram i underkapitlet effekterna av gamification. Om foretag ska implementera en
gamifierad applikation ar det viktigt att fundera kring, om de ska ta hjalp av ett annat foretag
som har erfarenheterna med implementationen. Om foretaget tar hjélp &r det nddvandigt att
det finns en bra kommunikation mellan kundforetaget och leverantorsforetaget, det har for att
slutprodukten ska stimma éverens med de malen som kundforetaget har tagit fram. Det &r
aven viktigt att fundera kring vad som ska gamifieras och inte bara implementera ett antal
spelmekanismer i ett system. Dar engagemang och motivation &r viktiga faktorer vid
implementationen. Det maste dven finnas en tanke kring vidareutveckling beroende pa om
foretag ska implementera gamifierade applikationen, vilket ar det Actic gjorde med sitt
system. Det dr dven viktigt att underséka om alla spelartyper har nagot att fa ut av
applikationen, som exempel de olika “achievers” har chans att fa sina beloningar. Foretaget
som ska implementera gamification maste ta reda vilka matvarden det finns for att uppfylla
affarsmalen. Matvarden pa olika saker som kan forenkla implementationen av gamification
men &ven implementation av olika spelmekanismer.

5.4 Diskussion om framgang

For att uppna en framgangsrik implementation enligt den Digitala Strategen, ar det viktigt att
foretagen tanker pa fragorna: Varfor gor vi det har? Vad ar det for beteende vi ska stimulera
och pa vilket satt? Vad har vi for mal med gamification? Med det har lagga upp en strategi
som fungerar bade for langsikt och kortsiktig. Morschhueser et al. (2017) anser att det &r
rekommenderat att Overvaka och optimera systemet kontinuerligt om applikationen/systemet
ska vara framgangsrikt langsiktigt. Nyckeln till en framgangsrik implementation av
gamification ar forstaelsen for spelets mekanismer, dynamik och kénslor och hur de relaterar
till varandra (Robson et al. 2015). Ruhi (2016) beskriver att organisationer maste komma ihag
syftet med implementationen av gamification, som kan vara att engagera eller motivera
kunder/medarbetare. Enligt Morschhueser et al. (2017) ar ett av gamifications syfte ar att 6ka
intresset/motivation av ett antal aktiviteter eller vid anvandning av en teknik. Morschhueser et
al. (2017) beskriver att for att uppna en framgangsrik implementation ar det bra om idéen
testas tidigt i processen. Doktoranden ifragasatter framgangsrik implementation, pa grund av
att han har undersokt olika digitala tidningar som exempel, ”Bleacher report” som hade som
mal att producera journalistik i den storsta mojliga omfattningen. Vilket gav resultat till att de
fick kritik om hur dalig journalistiken var. Doktoranden beskriver det som: ”You could say it
was useful and successful on what they planned to do, but it was backfired in many other
ways”. Dock anser Ruhi (2016) om det priméra syftet ar uppnatt, som kan vara att engagera
medarbetarna eller motivera kunderna, ar det en framgangsrik implementation. Digitala
Strategen anser att om kundforetaget tycker att det ar roligt med gamification och vill fortsétta
med relationen till leverantorsforetaget eller vill fortsatta implementera gamification, &r det en
framgangsrik implementering av gamification. Férutom det skapar foretaget det gamifierade
systemet for att de vill uppna nagot, som exempel att effektivisera affarsprocesserna. Om det
tar foretaget framat i processen ar enligt den Digitala Strategen en framgangsrik
implementation.



Managern fran Actic tycker att deras gamifierade system ar framgangsrikt pa grund av att
systemet har tkat engagemanget hos medlemmarna. VD:n beskriver att ’Syftet var kanske att
na sa manga manniskor som mojligt och gamification &r ett verktyg for det, vilket gor det till
en lyckad implementering”. Managern diskuterar om att ta hand om plattformen som skapas,
eftersom foretaget har anvant mycket tid och pengar for systemet. Doktoranden ifragasatter
det har, eftersom folk oftast inte gar till gymmet bara for att det finns poang i en applikation.
Doktoranden anser att om folk upptécker att de far poang som leder till att personen
fortfarande gar till gymmet, &r det har verkligen en framgangsrik implementation? Enligt
Herranz et al. (2014) &r nagra framgangsfaktorer motivation och engagemang, det har Actic
tagit fram med olika nivaer och poang, som enligt Managern har 6kat medlemmarnas
engagemang. VD:n for MillionMind anser att: ”En framgéngsrik implementation ar ndr malet
av projektet &r uppnatt, det kan vara att 6ka engagemanget, i den processen och riktningen
foretaget ville uppna”.



6 Slutsatser

En slutdiskussion pa det som behandlas i analysen déar de viktigaste framgangsfaktorerna
presenteras. Men dven andra faktorer som ar essentiella vid implementationen av
gamification.

Syftet med denna uppsats &r att identifiera och analysera de framgangsfaktorerna som ar
viktigast for att uppna en lyckad implementation av gamification i olika applikationer
och/eller webbsidor. Den tankta malgruppen ar foretag som ska implementera

gamification och foretag som redan har implementerat gamification men behover
fornya/uppgradera sin anvandning av gamification. Utifran analysen har jag tagit fram ett
antal framgangsfaktorer och dessa faktorer har samlats in i en tabell (se figur 7). De viktigaste
framgangsfaktorerna som presenteras i tabellen ar ett utfall av analysen och som &r framtaget
av forfattaren av uppsatsen. Enligt forfattaren av uppsatsen &r det viktigt att folja strukturen i
ratt ordning, dar forsta punkten ar den forsta delen, darefter punkt tva den andra delen osv.
Det har ska ge foretagen en insikt om vad som &r viktigast att tanka pa kring
implementationen av gamification. Under tabellen kommer ett antal punkter som &r viktiga att
tanka pa eller kan 6ka framgangen pa vid implementationen av gamification. Som sista del tas
ett forslag fram till Actic (men kan dven hanteras av andra foretag) eftersom det &r Actic
foretaget som har intervjuats och tagits som exempel i uppsatsen.

1. Tydliga affarsmal Det maste finnas tydliga affarsmal for att kunna
starta projektet. Nar foretaget val har definierat de
tydliga affarsmalen kan projektet startas. Eftersom
utan tydliga affarsmal kan foretagen misslyckas
med implementationen. Vilket betyder att foretagen
har slosat tid och pengar pa ett projekt som de inte
har tankt igenom.

2. Malgrupp och spelartyp Nar malen &r definierade maste foretaget identifiera
malgruppen och spelartypen som finns mest i
foretaget. Men aven kunna identifiera alla
spelartyper eftersom foretaget vill na alla olika
spelartyper. Undersok de olika spelartyperna,
anvénda sig av bade Bartle’s och Ninetechs
motivationstyper - achiever (digital achiever och
real achiever), killers, explorers, socialisers och
non-players. Behandla alla spelartyper pa ratt satt
och se till att alla spelartyper far nagot utav den
gamifierade applikationen.

3. Motivation och Denna punkt ar enklast att ta fram efter malgrupp

Engagemang och spelartyperna ar distinkta. Da det ar enklare att
stalla fragorna: Vad kommer motivera och engagera
anvandarna/spelartyperna? Ar det nagon
spelmekanism? Ar det en beléning? Fragasétta allt
som spelartyperna kan bli motiverade av. Sedan
aven tanka pa vad som motivera de olika
spelartyperna pa langsikt och kort sikt.

4. Spelmekanismer och Denna punkt tas fram efter motivationen ar kénd

feedback och malgruppen/spelartyperna ar tydliga. Vilka



5. Roliga aspekten

spelmekanismer ska foretaget anvénda sig av?
Standarden som poédng, medaljer och topplista eller
de mer komplexa mekanismerna som beréttande
historia eller problemlésningar (tdnka kring vad
som motiverar anvandarna). Men &ven att spelaren
far standig feedback (aterkoppling) av
spelmekanismerna. Feedback gar hand i hand med
spelmekanismerna vilket gor det till en viktig del av
den gamifierade applikationen.

Den viktigaste punkten som handlar om att inte
gldmma att den gamifierade applikationen ska vara
roligt. Inte bara for en malgrupp utan for alla
malgrupper (gar hand i hand med punkt 4).
Ifragasatta om det systemet som ska skapas
verkligen &r roligt. Testa om den gamifierade
applikationen ar roligt.

Figur 7 — De viktigaste framgangsfaktorerna

Kélla: Forfattaren (2018)

Forutom de viktigaste framgangsfaktorerna finns det ett antal punkter som &r viktiga att tanka

pa eller att ha en plan for:

e Matvarden, dar fragan ar: Har foretaget nagra matvarden for att skapa en gamifierad
applikation? Matvérden gor det lattare fOr foretag att gamifiera applikationer.
Eftersom med hjélp av matvarden kan foretaget implementera olika spelmekanismer.

e Finns det en plan for vidareutveckling, som ett beloningssystem, att ifragasatta hur
manga beléningar som ska finnas.

e Aktivitetsloopar, beroende pa applikation och spelmekanismer kan det ha olika
betydelse. Eftersom det kan finnas dagssprintar eller arsaktivitetsloopar. En tanke
kring hur lang period nagot ska utforas, som en topplista ska aterstallas efter en vecka

eller efter ett halvar.

e Foretaget maste ifragasétta om affarsprocesserna (till exempel) gar att gamifieras.
Denna kritiska analys maste goras tidigt i projektet.

e Finns det bra kommunikation mellan leverantdrsforetaget och kundféretaget? Det har
for att leverantorsforetaget inte ska uppfatta de framtagna malen eller syftet pa fel satt
och dérmed kan slutprodukten inte bli felaktigt implementerad.

Ett vidare forslag till Actic (vid vidareutveckling av MyActics gamifierade system) som kan
aven hanteras av andra foretag. Eftersom Actic har mest digitala beléningar tanker de mest pa
’the digital achiever” den spelartypen som gillar digitala beloningar. Forslaget ar att &ven
inkludera ett antal “riktiga beloningar” som exempel att ge en vattenflaska nir en medlem har
tranat tio ganger under en manad eller om de har uppnatt en niva (silver som exempel) pa
MyActic. For att dven nd “’the real achiever”, vilken den Digitala Strategen har stott pa flera

ganger.



7 Diskussion och fortsatta studier

Det har kapitlet gar igenom kritik med insamling av litteratur och insamling av data. Darefter
diskuteras vad som kan ténkas kring fortsatta studier.

7.1 Kritik

Vid insamlandet av teoretiska ramverket insag jag att det fanns manga olika studier, som &r
bra. Men de flesta studier handlade mest om olika studier om undervisningsmetoder med
gamification som lésning. Sedan var det aven svart att hitta ramverk for framgangsfaktorer
eller framgéang vid implementation. Aven problem vid implementationen lyste med sin
franvaro i den tillgangliga litteraturen. Det har beskriver aven Doktoranden pa Karlstad
Universitet med orden ”Ingen vill lagga upp misslyckade projekt”.

Gartner Group som forutspadde att till &r 2014 kommer 80% av de gamifierade
applikationerna att misslyckats. Jag tog kontakt med en av forfattarna och fragade om de hade
gjort en fortsatt analys pa det. Men forfattaren skrev att personen som analyserade
gamification hade slutat, vilket betyder att inga fler analyser hade gjorts.

7.2 Fortsatta studier

Gamification har enligt mig varit ett roligt amne att undersoka och ifragasatta eftersom jag
anvander gamifierade applikationer dagligen. Aven om jag hade fyra intervjuer i min
empiriska del saknas det tva till tre ytterligare intervjuer, enligt mig. Vid fortsatta studier hade
jag rekommenderat att intervjua minst ett till kundforetag for i denna studie intervjuades
endast ett kundforetag. Det skulle vara intressant att fa fler kundforetag och ett till
leverantorsforetag for att fa ett bredare perspektiv, eftersom i denna uppsats granskade jag
endast foretaget Actic.

En annan rekommendation &r att det hade varit intressant med en enkatstudie som skickas till
olika personer som anvénder t.ex. MyActic for att underséka om de har blivit motiverade av

den gamifierade applikationen och vad som motiverade anvandarna att fortsatta anvénda den.
Men dven se om de blir motiverade av den digitala beléningen som ges av MyActic eller om

de hellre vill ha riktiga bel6ningar.
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Bilagor

Intervjuguider for alla intervjuer som har gjorts.

Bilaga 1: Intervjuguide — Raul

Fraga den som blir intervjuad om det ar okej att spela in intervjun att inspelningen bara
anvands av mig (forfattaren) och fraga om det ar okej att anvéanda intervjupersonens namn
eller om intervjupersonen vill vara anonym i uppsatsen

Introduktion — VVardagliga livet med gamification

Presentera mig sjalv och beskriv syftet med uppsatsen.

Fraga respondenten att presentera sig sjalv och beratta om forskningen

Anvander du nagon gamifierad I6sning/applikationer.

o Om han svarar nej, varfor inte?
o Om han svarar ja, finns det nagra alternativ till dessa?
= Varfor anvénder du just den Idsningen/applikation?
= Vad ar det som motiverar dig att fortsatta anvanda dig av denna
I6sning/applikation?

Vad anser du &r den storsta skillnaden mellan gamification och spel?

o Varfor ar det just dessa faktorer?

Lite mer om din forskning

Vilka positiva effekter har du identifierat i din forskning?
Vilka typer av organisationer har du undersokt i din forskning?
o Med vilka metoder anvénde du vid forskningen
Har du hjalpt till med/Jobbar du just nu med utveckling eller foérvaltning av
gamifierade l6sningar?
o Om sa, Vilka mal har de organisationer du undersokt haft med sin anvandning
av gamification?

Gamification

Du forskar om betydelsen av att anvanda gamification, skulle du kunna forklara vad
du menar med det?

o Med din forskning vad har du fatt for resultat?
Vad har du med din forskning tagit reda pa hur organisationer och individer anvander
sig av gamification?
Vilka positiva effekter har du upplevt att gamification ger?
Vad anser du ar malet med gamification?

o Hur kan man uppna dessa mal?

Implementation av gamification (Om han kan svara pa dessa)

Vad ar viktigt att tanka pa vid implementering av en helt ny gamifierad I6sning?
Vad &r viktigt att tinka pa nar man gamifierar ett redan existerande system?
Finns det nagra fallgropar som det &r latt att hamna i vid implementation av
gamification?



e Vid sjalva implementeringen av gamification, markte du nagot problem som uppstod,
om sa hur I6ste ni det? (Om han har varit med pa nagon implementering)
e Vilkarad skulle du ge till ett foretag som funderar pa att implementera gamification?

Avslut
e Auvslutningsvis, fraga respondenten om de har nagra fragor, nagot att tillagga eller
fortydliga.
e Fraga om det ar okej att skicka e-postmeddelanden om man har ytterligare fragor, som
glémdes under intervjun.

Bilaga 2: Intervjuguide - Leverantor

Fraga den som blir intervjuad om det ar okej att spela in intervjun att inspelningen bara
anvands av mig (forfattaren) och fraga om det ar okej att anvanda intervjupersonens namn
eller om intervjupersonen vill vara anonym i uppsatsen

Introduktion - Vardagliga livet med Gamification
e Presentera mig sjalv och beskriv vad syftet ar med uppsatsen.
e Be intervjupersonen att presentera sig sjalv och forklara vilken roll intervjupersonen
har i foretaget.
e Fraga respondenten om foretaget, kort forklaring om foretaget.
e Vad betyder gamification, for dig?
e Vad anser du, ar den storsta skillnaden mellan gamifierade applikationer/system och
spel?
e Hur kommer det sig att ni bérjade med att implementera// alt. marknadsfora I6sningar
for/l gamification?
e Anvander du ndgon gamifierad l6sning/applikationer.
o Om svaret &r nej, varfor inte?
o Om svaret ar ja, finns det nagra alternativ till dessa?
= Varfor anvander du just den l6sningen/applikation?
= Vilka faktorer motiverar dig att fortsatta anvanda denna
I6sning/applikation?

Gamification — faktorer och effekter

e Vilka faktorer &r de viktigaste for att skapa anvandarengagemang, enligt dig?

e Finns det nagra faktorer som paverkar anvandarnas val av gamifierad l6sning?
o Om ja, vilka &r dessa? (motivation? design?)

e Hur ser du pa PBL (Points, badges, leaderboards), hur viktigt ar det?

e Vilka positiva effekter har du upplevt att gamification ger?

e Har du identifierat nagra negativa effekter med gamification?
o Om svaret &r ja, vilka dr dessa?

e Vad anser du, ar det vanligaste malet med att implementera gamification?
o Hur kan foretag uppna dessa mal?

Implementation av gamification
e Implementerar ni nagon gamifierad I6sning just nu? (Om det inte &r sekretess)



e Vad &r viktigt att tanka pa vid implementering av en helt ny gamifierad l6sning?
Hur mycket hade ni planerat det?
Hur satte ni upp malen?
Hur jobbar ni tillsammans med kundféretaget?
Hur forberedda skulle du sdga att kundforetaget ar?
Hur tydliga mal har foretagen vanligen med sin satsning pa gamification?
Vilka rad skulle du ge till ett féretag som funderar pa att implementera
gamification?
= Varfor just dessa faktorer?
e Vad ar viktigt att tinka pa vid implementering av ett redan existerande gamifierat
system?
o Hur var tankandet kring affarsprocessen, sa att det matchar gamification?
e Anvander ni nagot metodstdd vid implementationen av gamification eller byggs
I6sningen utifran egna erfarenheter?
e Vid implementeringen av gamification, vilka, om nagra, problem har uppstatt?
o Om ja, hur I6ste ni det?
o Med facit i handen — finns det nagot ni borde gjort annorlunda?
e Finns det ndgra andra fallgropar/problem som det ar latt att hamna i vid
implementation av gamifierade l6sningar?

© 0O O O O O

Avslut
e Vad skulle du séga ar framgang, for er? / Hur skulle ni forklara framgang? / Hur skulle
ni beskriva en framgangsrik implementation? / Hur definierar ni framgang? /
e Auvslutningsvis, fraga respondenten om de har nagra fragor, nagot att tillagga eller
fortydliga.
e Fraga om det ar okej att skicka e-postmeddelanden om jag (intervjuaren) har
ytterligare fragor, som glomdes under intervjun

Bilaga 3: Intervjuguide — Kund

Fraga den som blir intervjuad om det &r okej att spela in intervjun att inspelningen bara
anvands av mig (forfattaren) och fraga om det &r okej att anvanda intervjupersonens namn
eller om intervjupersonen vill vara anonym i uppsatsen

Introduktion - Vardagliga livet med Gamification
e Presentera mig sjalv och beskriv vad syftet ar med uppsatsen.
e Be den som blir intervjuad att presentera sig sjalv och forklara vilken roll
intervjupersonen har i foretaget.
e Fraga respondenten om foretaget, kort forklaring om foretaget. (Férklara vilken
avdelningen respondenten jobbar pa)
e Vad betyder gamification, for dig?
e Anvander du nagon gamifierad I6sning/applikationer.
o Om svaret ar nej, varfor inte?
o Om svaret &r ja, finns det nagra alternativ till dessa?
= Varfor anvander du just den I6sningen/applikation?



= Vad ar det som motiverar dig att fortsatta anvanda dig av denna
I6sning/applikation?
e Vad anser du, ar den storsta skillnaden mellan gamifierade applikationer/system oh
spel?

Gamification — faktorer och effekter
e Vilka (andra) positiva effekter har du upplevt att gamification ger?
e Har du identifierat nagra negativa effekter med gamification?
o Om svaret &r ja, vilka ar dessa?

Implementation av gamification
e Hur var tankeséttet ni nar ni implementerade en helt ny I6sning av gamification i er
applikation/webbsida?
o Hur planerade ni projektet?
= Hur mycket hade ni planerat?
* Vilka mal hade ni?
e Hur satte ni upp malen?
e Hur tydliga var dessa innan ni implementera?
» Vilka faktorer tankte ni pa? (Motivation, kundengagemang)
* Vilken malgrupp?
o Vilka spelmekanismer anvénde ni? (Points, Badges)
= Hur var ténket vid val av spelmekanismer?
e Tog ni emot nagon hjalp fran nagot annat foretag vid implementationen av
gamification?
o Om ja, hur fungerade det?
o Om nej, hur gick ni tillvaga vid implementationen?
* Anvander ni nadgot metodstod vid implementationen av gamification
eller byggs losningen utifran egna erfarenheter?
e Stotte ni pa nagra problem/fallgropar vid implementationen?
o Om ja, Vilka problem/fallgropar?
= Hur I6ste ni dessa problem? (faktorer)
o Om nej, hur lyckades ni undvika problem?
e Med facit i handen — finns det nagot ni borde gjort annorlunda?
e Planerar ni nagon form av vidareutveckling?
e Vilka rad skulle du ge till ett foretag som funderar pa att implementera gamification?
o Faktorer som respondenten tycker &r viktig vid implementation av gamification

Avslut
e Vad anser du, ar en framgangsrik implementation? (framgang)
e Auvslutningsvis, fraga respondenten om de har nagra fragor, nagot att tillagga eller
fortydliga.
e Fraga respondenten om det ar okej att skicka e-postmeddelanden om det &r nagon
fraga som glomdes.



