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Sammanfattning

Gamification &r ett begrepp som syftar till att anvanda element fran spelvarlden i helt
andra sammanhang i syfte att dndra ett visst beteende samt skapa motivation och
engagemang. Det finns ett 6kande intresse inom organisationer att anvanda gamifi-
cation i syfte att paverka sina medarbetare. Det finns forskning som visar att gamifi-
cation har storre effekt om den anpassas efter anvandarna. Det finns mycket forsk-
ning om olika anvandartyper, men det &r svart att hitta akademisk forskning rérande
hur dessa specifika anvandartyper anvéands vid utveckling av gamification i prakti-
ken hos foretag som skapar gamification-applikationer. Syftet med uppsatsen ar att
forsta hur utvecklare av gamification anvander forskningen om de olika anvandarty-
perna i utvecklingen. Mot bakgrund av ett teoretiskt ramverk om att det finns olika
anvandartyper i gamification, kommer vi studera om féretaget i studien tar hansyn
till dessa olika anvandartyper vid utvecklingen. Som teoretiskt ramverk for studien
anvands HEXAD user types, for att illustrera att det finns olika anvéandartyper. Den
metod som anvands ar semistrukturerade djupintervjuer med personer som jobbar pa
ett foéretag som utvecklar en API-plattform fér gamification. Resultatet visar att det
finns en medvetenhet kring att det finns olika anvandartyper och att det anvands som
en forsta fas i utvecklingen av gamification, men att statiska anvandartyper inte an-
vands i senare skede, utan dar anvéands personas istéllet. Vi ser aven att det finns
potential for en vidareutveckling av individanpassad gamification, déar designen an-
passar sig efter anvandaren baserat pa analys av anvandarens beteendemonster i sy-
stemet. Den slutsats som dras &r att da det ar kunden som bestammer vilka gamifi-
cation-element som ska finnas i produkten, sa har anvandartyper relativt liten bety-
delse i implementationsfasen.

Nyckelord

Gamification, Individanpassad gamification, Anvandartyper, HEXAD user types,
Utveckling, Spelelement
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1 Inledning

Gamification innebdr att element som motiverar spelare i exempelvis datorspel
plockas ut och anvands i helt andra sammanhang i syfte att &ndra ett beteende eller
skapa motivation (Santhanam, Liu & Shen 2016). Det ar en teknik som blir alltmer
utbredd inom olika typer av appar och system, sasom traningsappar och larplattfor-
mar, for att 6ka engagemang och ge motivation. Det gar att anvanda de beteenden
som spelelement bidrar med for att 6ka incitamenten for att gora pa ett visst sétt, till
exempel att na larandemal inom skolan (Koivisto & Hamari 2019; Hultén 2018). Det
kan handla om att samla pa badges som leder till beldningar, att tavla mot andra
personer digitalt eller att na vissa fardighetsnivaer (Hamari, Koivisto och Sarsa
2014).

Exemplen ovan visar hur olika aktérer kan anvanda gamification for att fa kunder,
elever och anvandare att agera i en viss riktning. Det finns dven ett 6kande intresse
inom organisationer att anvanda gamification i syfte att paverka sina medarbetare
(EGN Sverige 2020). En mdjlig orsak till detta &r att foretag idag har allt svarare att
engagera och motivera medarbetare fran yngre generationer, da dessa vardesétter att
ha roligt pa jobbet i storre grad an tidigare generationer (Heyns & Kerr 2018). Darfor
har manga foretag borjat se sig om efter méjligheten att implementera gamification
pa arbetsplatsen. Det finns exempel pa flera olika tillampningsomraden av gamifi-
cation internt inom foretag. Vissa organisationer har till exempel infort gamification
i syfte att 6ka forséljning eller for att forbattra intern kommunikation (Koivisto &
Hamari 2019). Gamification i organisatoriska sammanhang framstélls ofta som ett
verktyg med stor potential (Newman 2017). Nagra av nyttoeffekterna som eftersoks
ar att 6ka motivationen bland medarbetarna och framja engagemang och produktivi-
tet (Conill 2016). Dock finns det forskning som visar att det inte gar att 6verfora de
positiva effekterna av gamification fran ett omrade till ett annat, till exempel fran en
skolmiljo till en foretagsmiljo, da de faktorer som bidrar till att motivera eller &ndra
beteende skiljer sig at, beroende pa kontext (Koivisto & Hamari 2019). Darfor ar det
viktigt att forsta hur gamification paverkar anvandare nar det anvands internt i orga-
nisationen.

Nagot som styr anvandares upplevelse av gamifierade system &r enligt Koivisto och
Hamari (2019) bland annat kontexten i vilken det anvénds och i vilken situation det
anvands. Nar det handlar om gamification i en kontext dar det inte gar att valja bort
att anvanda det gamifierade systemet, vilket ar fallet om det anvands pa en arbets-
plats, finns det forskning som visar att gamification har en negativ effekt pa vissa
anvandare (Perryer, Celestine, Scott-Ladd & Leighton 2016). Det kan till exempel



minska deras vilja att anvanda det gamifierade systemet. Aven sddant som anvanda-
res individuella egenskaper, sasom personlighetsdrag och demografiska aspekter pa-
verkar en persons upplevelse av gamification (Koivisto och Hamari 2019). Vidare
finns det forskning som tyder pa att olika anvandare av ett gamifierat system har
olika behov och blir motiverade pa olika satt (Bockle, Novak & Bick 2017). Darfor
menar Bockle, Micheel, Bick och Novak (2018) att en viktig faktor for att gamifi-
cation ska lyckas &r att de potentiella anvandarna ar i fokus nér néar designen skapas.
De menar att det ar viktigt att utvecklarna tar hansyn till olikheter bland anvéndare
och inte forsoker skapa en mall som passar alla, for att olika méanniskor motiveras pa
olika sétt.

Da en anledning till att organisationer anvander gamification &r att motivera och en-
gagera (Swacha 2016), kan det vara ett problem om ett gamifierat system endast
byggs for en viss typ av anvandare. Nar gamification anvands pa en arbetsplats, dar
den anstéllde inte sjalv kan vélja om hen vill anvénda systemet, utan det finns ett
krav fran chefer, blir det darfor extra viktigt att hansyn tas till slutanvandarna. For
att skapa forutsattningar for att utveckla applikationer som ar anpassade for olika
typer av anvandare, har gamification-forskningen Ianat mycket fran forskning om
spel och olika anvandartyper i spel. Dessa anvandartyper har olika mal med att an-
vanda gamification och darmed olika behov av moduler och tekniker (Tondello et al.
2016).

Det finns mycket forskning om olika anvéandartyper, men det ar svart att hitta akade-
misk forskning rérande hur teorin om anvandartyper anvands pa de foretag som ut-
vecklar gamification-applikationer. Darfor att det &r viktigt att akademiskt studera
hur arkitekter och utvecklare anvénder olika anvandartyper vid utveckling av gami-
fication. Detta ar sarskilt viktigt da gamification blir allt vanligare inom omraden dar
anvandarna inte kan vélja bort att anvanda en gamifierad produkt, sdsom arbetsplat-
ser.

1.1 Syfte och fragestallning

Syftet med var uppsats ar att forsta hur utvecklare av gamification anvander forsk-
ningen om de olika anvandartyperna i utvecklingen. Vi kommer genomféra en studie
av ett foretag som bygger och tillhandahaller system for gamification. Mot bakgrund
av ett teoretiskt ramverk som visar att det finns olika anvéndartyper i gamification,
kommer vi studera om foretaget i studien tar hansyn till dessa olika anvandartyper
vid utveckling av gamification.

Forskningsfraga:

e Vilken inverkan har teori om olika anvandartyper pa den praktiska utveckl-
ingen av gamification?



2 Tidigare forskning

Begreppet gamification syftar till anvédndandet av spelelement i kontexter som inte
ar spel. Syftet med gamification &r dels att styra anvandarens beteende genom att
skapa motivation och engagemang med hjalp av spelelement. Dels att skapa varde
for anvandaren och darmed en positiv och bra upplevelse. Designprinciperna grun-
dades i syfte att skapa ett nytt séatt for manniskan att interagera med tekniken, detta
da med inspiration fran spelvarlden (Liu, Santhanam & Webster 2017). | forskningen
pratas det om gamification pa olika nivaer, antingen generisk eller anpassad till olika
branscher eller for specifika anvandare. Nedan foljer en genomgang av dessa nivaer.

2.1 Generisk gamification

Gamification har blivit ett valetablerat begrepp inom forskningen av informations-
system. Mycket av forskningen om gamification har fokuserat pa att undersoka om
gamification verkligen fungerar (Hamari, Koivisto & Sarsa 2014; Bai, Hew & Huang
2020) och vilka faktorer som kan forklara varfor gamification fungerar (Mekler,
Brilmann, Tuch & Opwis 2017; Silic & Back 2017). Flera studier har undersokt
effekten av gamification genom att jamfora olika faktorer sasom motivation och bee-
endemonster hos individer som har anvant ett gamifierat system med anvéndare av
ett icke-gamifierat system. Resultaten visar att gamification har positiva effekter pa
anvandares beteenden och motivation (Silic & Lowry 2019; Bockle et al. 2018;
Armier, Shepherd & Skrabut 2016). | dessa studier har det rort sig om forskning
som undersoker gamification pa ett 6vergripande satt, nagot som vi valjer att kalla
generisk gamification.

Det har dven forskats mycket kring de enskilda gamification-elementen och hur de
paverkar anvandaren. Manga studier handlar om hur points, levels och leaderboards
paverkar anvandarnas prestation och motivation (Mekler et al. 2017; Christy & Fox
2014; Denny 2013). Ofta &r resultaten positiva och visar att anvandarna var mer be-
nagna att genomfora uppgifter om de fick en beltning, eller att de blev motiverade
av att lyckas na en bra placering pa en leaderboard. Det finns dock indikationer i
flertalet studier som visar att gamification inte enbart har positiva resultat (Bockle et
al. 2018; Liu, Santhanam & Webster 2017).

Det har lyfts kritik mot gamification som koncept, da det ar en teknik som kan an-
vandas for att paverka manniskors beteende. Vissa anser att gamification handlar om
att manipulera manniskor (Kim & Werbach 2016). Ett exempel pa detta ar nar gami-
fication anvénds for att 6ka produktivitet i ett féretag, men déar de anstéllda inte



kanner till motivet bakom varfor gamification anvands. En annan kritik som riktas
mot gamification nér det anvands internt i foretag ar att det finns en risk att personer
kanner sig tvingade till att utfora uppgifter som ligger utanfor deras ordinarie arbets-
borda for att prestera bra i systemet (Shahri, Hosseini, Phalp, Taylor & Ali 2014).

2.2 Branschanpassad gamification

En forklaring som ofta ges till att gamification inte upplevs som positivt eller moti-
verande for alla anvandare ar att det inte gar att dverfora gamification fran en
bransch, exempelvis utbildningssammanhang, till en annan bransch utan att ta han-
syn till de unika omstandigheter som finns i varje enskilt fall (Koivisto & Hamari
2019). Darfor finns det aven mycket forskning som undersoker gamification inom
specifika omraden.

Ett av dessa omraden ar game-based learning, vilket syftar till anvandandet av gami-
fication inom e-learning som ett sétt att uppna satta mal. Inom skolvarlden kan game-
based learning anvandas som ett sétt att motivera elever och forenkla inlarning. Dock
finns det fortfarande utmaningar med att bibehalla motivationen hos en elev nér tek-
niken har anvants under en langre tid (Zainuddin, Chu, Shujahat & Perera 2020).
Forskningen visar pa varierat resultat géallande effektiviteten av att anvanda gamifi-
cation inom e-learning. Viss forskning visar positiva resultat (Marin, Frez, Cruz-
Lemus & Genero 2018; Zainuddin 2018) medan annan forskning visar att engage-
manget till viss del 6kar bland elever, men inte paverkar resultatet pa t.ex. prov (de-
Marcos, Dominguez, Saenz-de-Navarrete, & Pagés, 2014).

Ett annat omrade dar gamification anvands allt mer &r internt i foretagssammanhang.
Forutsatt att designen ar bra sa kan gamification skapa positivt vérde for de anstallda.
Genom rétt design-element kan gamification dels 6ka motivationen bland anstallda,
dels starka psykiska aspekter i form kanslor sasom tillfredsstallelse och njutning.
Vissa forskare menar att inom en snar framtid kommer halften av alla foretag att ha
implementerat ndgon form av gamification i sin verksamhet (Wunderlich, Gustafs-
son, Hamari, Parvinen & Haff 2020). Dock menar andra forskare att de flesta imple-
mentationer kommer att misslyckas pa grund av bristande kunskaper kring hur en
bra gamification-design bor utvecklas (Winderlich et al. 2020).

Neeli (2015) menar att gamification som anvands internt i ett foretag skiljer sig fran
gamification i andra sammanhang, da de faktorer som leder till att gamifieringen blir
framgangsrik bland anstéllda skiljer sig fran framgangsfaktorerna i exempelvis en
konsumentplattform. Foretag har ofta langsiktiga mal, vilket innebér att den gamifi-
ering som implementeras maste vara effektiv under lang tid. Detta ar stor skillnad
gentemot en konsumentplattform, dar malen ofta ar kortsiktiga och handlar om att
snabbt motivera kunder till att gora ett kop. Som en konsekvens av detta menar Neeli
(2015) att det finns en risk att de gamifierade systemet har for stort fokus pa yttre



motivation, vilket pa sikt kan leda till minskad motivation. Darfor, menar Neeli
(2015), bor ett gamifierat system som anvands internt i foretag designas sa att det
istallet 6kar den inre motivationen hos anvandare. Silic och Lowry (2019) har i en
studie testat hur ett gamifierat system som bygger pa tekniker som i hég grad bidrar
till att 6ka inre motivation, kan anvandas for att bidra till 6kad IT-sékerhet i en orga-
nisation. Utfallet visar pa en positiv korrelation mellan systemets utformning och
anvéndarnas beteende och effektivitet.

Om gamification anvéands pa ett satt som far anstallda att kanna sig évervakade eller
bestraffade, kan det ha en negativ effekt pa anstélldas motivation. Detta blir tydligt i
en studie som gjorts av ett forsok att infora gamification bland lokalvardare pa Dis-
neyland. De anstalldas prestationer visades upp pa publika skarmar i nojesparken,
vilket ledde till att de anstéllda kande sig 6vervakade och utpekade (Liu, Santhanam
& Webster 2017). Darfor ar det viktigt att gamification utformas pa ett satt som far
anstallda att uppleva engagemang och en kansla av uppmuntran nér det anvands in-
ternt i foretag (Silic och Lowry 2019).

2.3 Individanpassad gamification

Det finns forskning som visar att anvandares reaktioner pa olika gamification-ele-
ment skiljer sig at (Bockle et al. 2018). Det finns aven forskning som visar att om
gamifierade system byggs enligt one-size-fits-all-principen, leder det till att gamifi-
cation fungerar samre for vissa anvéndare (Bockle, Novak & Bick 2017; Tondello et
al 2016; Orji, Tondello & Nacke 2018). Det bedrivs darfor forskning om hur gami-
fierade system kan bli &nnu battre. Individanpassad gamification kan ses som nésta
steg i att forbattra motivationskraften i gamifierade system. Individanpassad gamifi-
cation gar ut pa att de gamifierade systemet anpassas efter de som kommer anvanda
systemet i storre utstrackning an att systemet endast anpassas efter branschen dar det
anvénds (Tondello et al. 2016). Det innebér att systemet ar helt individanpassat, det
vill sdga att de gamification-mekaniker som anvands varierar utifran det som har
storst motivation pa varje specifik anvandare (Mora et al. 2018; Tondello, Orji &
Nacke 2017; Bockle, Novak & Bick 2017).

Det finns flera studier som visar att individanpassad gamification har stdrre positiv
effekt an generisk gamification. Bockle et al. (2018) har i en studie, dar individan-
passade gamification-element inforts i en befintlig plattform for kunskapsutbyte, un-
dersokt om individanpassad gamification gér anvandarna mer aktiva. Resultatet av
deras studie visar att en majoritet av respondenterna uttryckte att gamifieringen
Okade anvandbarheten av plattformen och 50% blev mer motiverade att anvanda
plattformen. Aven Mora et al. (2018) har undersokt om individanpassad gamification
ar mer effektiv an generisk gamification. Studien visar en tydlig tendens till att indi-
vidanpassad gamification &r mer effektiv.



Att utveckla och infora individanpassad gamification &r betydligt mer komplicerat
an nar det galler generisk gamification. Till exempel stéller det hogre krav pa att
systemet &r flexibelt och att det finns mojlighet att individanpassa det (Bockle, No-
vak & Bick 2017; Bockle et al. 2018). Bockle et al. (2018) menar att det finns be-
gréansade mojligheter att infora individanpassad gamification i befintliga system. De
menar att det finns olika tillvagagangssatt for att anpassa gamification, bland annat
beroende pa hur systemet ser ut, vilka mojligheter som finns och hur stor tillgang det
finns till anvandardata. | vissa fall &r det endast mojligt att implementera en eller tva
adaptiva mekaniker. Det ar da viktigt att vélja de anpassningar som har storst indivi-
duell paverkan (Bockle et al. 2018). Ett problem med detta uttrycks av Tondello, Orji
och Nacke (2017), som menar att det finns en kunskapsbrist om hur mekanikerna
bakom gamification fungerar. Detta leder till att det &r svart att valja ratt designele-
ment och mekaniker.

Bockle, Novak och Bick (2017) menar att det inte finns ett idealt gamification-sy-
stem med en optimal kombination av gamification-element. Istallet beror det mycket
pa kontexten som gamifieras och pa anvandarna. Oavsett tillvagagangssatt, kravs det
stor kunskap om vilka anvandarna &r for att lyckas med individanpassad gamification
(Bockle et al. 2018). Som ett exempel pa detta kan vi se pa en studie gjord av Fadhil
och Villafiorita (2017). De har utvecklat en app for skolbarn, och for att testa om
individanpassad gamification &r ett bra sétt att 6ka motivationen hos anvandarna, har
de valt att designa appen for tva anvandartyper som de tror stimmer 6verens med
deras faktiska anvandare. Denna approach &r troligen bést lampad dar utvecklarna
har en mycket god k&nnedom om vilka anvéndarna &r eller om de bara riktar sig mot
en viss typ av anvandare.

For att det ska vara mojligt att skapa individanpassad gamification, kravs det att det
gar att sarskilja olika anvandare och gruppera dem baserat pa vilka gamification-
element som fungerar bést for respektive anvandare. Det har gjorts flera ansatser att
ta fram ramverk for olika anvandartyper, som sedan kan anvandas som utgangspunkt
for vilka gamification-element som ar bast lampade for varje anvéndare (Tondello et
al. 2016). Det finns flera exempel i forskningen pa olika tillvagagangssitt for att
kategorisera anvandare. Mora et al. (2018) har testat att anvdnda ett “onboarding
quiz”. Det é&r ett frageformuldr dir anvidndarna utifran hur de svarar blir tilldelade
olika grupper. For varje grupp anvénds de gamification-element som Mora et al.
(2018) beddmer &r bast lampade. Anvéandarna kénner inte till syftet med quizet, vil-
ket minskar risken for att anvandare ska forsoka paverka sina svar i en viss riktning.

En annan viktig del i att skapa individanpassad gamification ar kunskap om vilka
element som ar l&mpliga for olika anvéndartyper. Tondello, Orji och Nacke (2017)
har undersokt om rekommendationssystem kan anvandas for att hitta anvéndares
preferenser baserat pa hur andra anvandare med liknande personlighet upplevde
olika gamification-element. Knutas et al. (2017) har testat ett annat tillvagagangssatt



och undersoker om anvéndandet av en algoritm kan vara lamplig for att vélja gami-
fication-element.

Da individanpassad gamification &r ett relativt nytt forskningsfalt, &r mycket av den
forskning som bedrivs teoretisk (Tondello, Orji och Nacke 2017). Mycket handlar
att verifiera olika teorier och att testa system som forskarna sjalva utvecklat pa an-
vandare. Det verkar dock finnas en brist pa studier om hur utvecklare i praktiken
jobbar med individanpassning. Darfor vill vi med var uppsats undersoka detta.



3 Teori

| foljande kapitel gar vi igenom inre och yttre motivation, tva begrepp som &r viktiga
for att forsta hur gamification fungerar. Dérefter presenteras det teoretiska ramverk
som anvands i studien.

3.1 Inre motivation och yttre motivation

Hur gamification fungerar och skapar motivation hos méanniskor ar ett komplicerat
omrade, och att beskriva det gar utanfor studiens ramar. Daremot &r det viktigt att
forsta nagra grundlaggande begrepp inom gamification for att tydligare forsta hur vi
anvander den valda teorin. Tva viktiga begrepp &r inre motivation och yttre motivat-
ion. Inre motivation &r en typ av motivation som kommer inifran en manniska (Egi-
dius 2020a). Det handlar om att att en person utfor en handling for att hen vill, inte
for att det finns nagot att vinna pa det. Yttre motivation daremot, handlar om att en
person blir motiverad av att fa en beléning for det hen gor (Egidius 2020b). Har sker
garningen endast om det finns en beldning, och utan beléning, upphér garningen.
For forskningen om gamifierade system handlar det ofta om att hitta och testa stra-
tegier som vacker inre motivation hos personer, da detta anses vara en typ av moti-
vation som bestar hos anvandaren dver tid (Neeli 2015). Detta ar dock vasentligt
svarare och kraver mer kunskap om méanskligt beteende an att anvanda gamification-
element som bidrar till yttre motivation. Darfor &r strategier som syftar till att skapa
yttre motivation vanligare inom gamification-produkter (Hamari, Koivisto och Sarsa
2014).

3.2 Teoretiskt ramverk

Som teoretiskt ramverk for var studie har vi valt att anvanda oss av Andrzej
Marczewskis HEXAD User Types. Da det finns indikationer pa att en typ av gami-
fication inte passar alla anvéandare, finns ett behov av att forsta hur olika personer
upplever gamification. Darfor har vi valt att anvénda ett ramverk som beskriver olika
anvandartyper inom gamification. Vi kommer med hjalp av ramverket kunna illu-
strera och exemplifiera hur de gamification-element som anvénds hos foretaget i stu-
dien stammer 6verens med preferenserna hos olika anvandartyper. Da vi vill under-
sObka hur och om utvecklare av gamification tar hansyn till olika anvandartyper, tror
vi att HEXAD dr ett bra verktyg i var studie for att underlatta analysen. Det finns
flera olika ramverk for spelartyper som anvéands inom gamification, men Tondello et
al. (2016) menar att dessa inte &r anpassade for gamification, utan &r skapade for att



studera spel och spelartyper i ett sammanhang dar alla deltar frivilligt. D4 HEXAD
ar utvecklat specifikt for gamification har vi valt att anvanda det i var studie.

Marczewski utvecklade HEXAD i syfte att forbattra anvandarfokus vid gamification
och dven for att mojliggora skapandet av béattre och mer individanpassad gamificat-
ion (Tondello et al. 2016). De sex anvandartyperna i HEXAD ér Philanthropist, So-
cialiser, Free spirit, Achiever, Disruptor och Player. Anvandartyperna &r inte base-
rade pa personlighetsdrag, utan pa olika satt som motivation kan upplevas.

Socialiser
Philanthropist Sammanhang Free spirit

Svft Guilds & Teams v

yfte Sociala natverk Sjalvstandighet

Social jimférelse Utforskande

Samlande & Byteshandel Sociala tévlingar Ickelinjart spelande

Gavor Sociala upptécktsresor Paskagg
Kunskapsdelning l\ /

Upplésningsbart innehall
Larande * Anonymitet

/ \_ Anarkistisk spelstil _/
HEXAD =~

Administrativa roller

Achiever Disruptor
Kompetens Player Forandring
. Beloningar Innovationsplattform
Utmaningar L
. _ Omrdstningar
Certifikat Points ¢ Leaderboard . .
o . Utvecklingskit
Quests Belningar & Priser Kreativitetsverkty
\ _/ Badges & Achievements &

Level & Progression
Samlande & Byteshandel
Virtuell ekonomi

Figur 1: Anvéndartyper och gamification-element. Egen bild, baserad p& Tondello et al. (2016).

Tre av anvandartyperna, Achiever, Free spirit och Socialiser baseras pa olika delar i
den beteendevetenskapliga teorin Self-determination theory, SDT. SDT handlar
kortfattat om att det finns tre basala manskliga behov som ligger till grund for den
méanskliga utvecklingen. Dessa tre behov &r competence, autonomy och relatedness.
Nar nagot av dessa behov uppfylls, skapas positiva kanslor hos individen, vilket dri-
ver motivation och utveckling hos ménniskor (Sheldon & Schiiler 2011). Achiever
ar baserad pa competence, kompetens, vilket handlar om att ha de kunskaper och
fardigheter som krévs for att utféra en uppgift (Tondello et. al 2016). Free spirit byg-
ger pa autonomy, sjalvstandighet, och innebér att ju storre kontroll dver situationen
en person har, desto storre chans har hen att lyckas med en uppgift. Socialiser utgar
fran relatedness, sammanhang, det vill sdga en kénsla av sammanhang med andra



manniskor. Philanthropist bygger pa purpose, syfte, vilket ar en motivationsfaktor
som Marczewski sjalv har lagt till, da han menar att det finns evidens for att en kéansla
av mening eller syfte paverkar en persons férmaga att inforliva andras varderingar i
sina egna, och darfor gor att en person har lattare for att utfora sysslor eller uppgifter
som upplevs trakiga, men som &nda &r betydelsefulla (Tondello et al. 2016). Dessa
fyra anvandartyper, Achiever, Free spirit, Socialiser och Philanthropist, utgar fran en
upplevelse av inre motivation. Player utgar istallet fran yttre motivation, sasom be-
I6ningar. Disruptor ar en anvandartyp som bygger pa en ovilja att delta i det gamifi-
erade sammanhanget, och bygger istallet pa en vilja att astadkomma forandring.

Dessa sex anvandartyper &r inte hart avgransade fran varandra. Vissa typer flyter in
i varandra och kan ha samma kalla till motivation, men olika fokus pa det som skapar
motivation (Tondello et al. 2016). Achiever och Player drivs bada av prestation och
har fokus pa ett slutmal. Det som skiljer dem at &r vilket fokus som tas. Achievers
fokus ligger pa kompetens och fardigheter som blir bekraftade nar hen nar sitt mal,
medan Player enbart vill fa en beloning for utforda uppgifter. Philanthropist och So-
cialiser motiveras bada av interaktionen med andra spelare. Men medan Socialiser
enbart drivs av sjalva interaktionen i sig, drivs Philanthropist av kanslan att hjalpa
andra spelare. Free Spirits och Disruptor motiveras bada av kreativitet och gillar inte
begransningar. Den stora skillnaden ar att Free Spirit inte har nagot behov av att ga
utanfor systemets granser eller pa nagot satt forandra systemet, vilket ar det som
Disruptor vill (Tondello et al. 2016).

For varje anvandartyp beskriver vi ocksa de gamification-element som har storst po-
sitiv inverkan. Da forskningen rérande vilka gamification-element som har storst pa-
verkan pa olika anvandartyper &r relativt ny och det saknas en konsensus gallande
detta (Lopez & Tucker 2019), har vi valt att utga fran en vidareutveckling av de
forslag pa gamification-element som ursprungligen gjordes av Marczewski (2015) i
samband med att HEXAD initialt utvecklades. Vi utgar ifran den studie av elementen
som Tondello et al. (2016) har genomfort i en ansats att verifiera de féreslagna ele-
menten. | sin studie kom de fram till att merparten av elementen stdmde val éverens
med preferenserna for de olika anvandartyperna. Den enda delen som Tondello et al.
(2016) inte kunde finna stod for var elementen som foreslagits for Philanthropist. Vi
har i det fallet valt att utga fran Marczewskis forslag, da vi for studiens genomfor-
barhet behover kunna sarskilja pa de olika anvandarnas preferenser. Vi ar dock med-
vetna om att detta &r en svaghet i studien. FOr de dvriga anvéndartyperna har vi valt
att ta med de elementen som enligt Tondello et al. (2016) har storst paverkan pa varje
anvandartyp. En beskrivning av vad de olika elementen innebér finns i Bilaga 2.

Det ar viktigt att poangtera att anvandartyperna i HEXAD inte ska ses som férdiga
anvandarprofiler eller personas och att en riktig anvandare har drag av flera av an-
vandartyperna. For studiens genomférbarhet, da vi vill kunna titta pa de olika an-
vandartyperna separat i syfte att forsta de designhansyn som gaérs for respektive
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anvandartyp, ar det viktigt att kunna gora harda avgransningar. Vi kommer darfor att
behandla anvandartyperna som om de &r hart avgransade.

Nedan foljer en sammanfattning av de olika anvéndartyperna i HEXAD samt de
gamification-element som har stérst positiv inverkan pa de olika anvéandartyperna.

syfte. Denna anvéndartyp bryr sig om
manniskor och far motivation av att
hjalpa andra, men forvantar sig inte att fa
nagot tillbaka. Kanslan av att géra nagot
fint for andra &r beléning nog (Tondello
et al. 2016).

Anvandartyp Beskrivning Element
Philanthropist | Motiveras av syfte, av en kénsla att &ven | Samlande & By-
om de utfor en uppgift som kéanns trakig | teshandel,
och meningslos, sa tjanar den ett hogre Gavor,

Kunskapsdelning,
Administrativa
roller

kompetens som behdvs for att 16sa en
uppgift. De vill fa bekraftelse pa sina far-
digheter och kunskaper. De motiveras av
att klara utmaningar och l6sa problem
samt av att 6ka sin kompetens (Tondello
et al. 2016).

Socialiser Motiveras av en kansla av sammanhang. | Guilds & Teams,
Den hdr anvandartypen vill bygga relat- | Sociala natverk,
ioner med manniskor och ha manga kon- | Social jamférelse,
takter. De ké&nner sig motiverade nar de Sociala tavlingar,
far varda sina relationer och knyta nya Sociala upp-
kontakter. De dlskar att interagera med tacktsresor
andra (Tondello et al. 2016).

Free spirit Motiveras av att k&nna sig sjalvstandiga | Utforskande,
och oberoende. De vill kunna uttrycka sig | Ickelinjart spe-
fritt och inte bli begransade av regler eller | lande, Paskégg,
kontrollmekanismer. De motiveras mest | Upplasningsbart
av att utforska pa egen hand och av att innehall,
prova nya saker (Tondello et al. 2016). Larande, Anony-

mitet, Anarkistisk
spelstil

Achiever Motiveras av en kansla av att de har den | Utmaningar,

Certifikat, Quests
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Disruptor Motiveras av att lyckas astadkomma for- | Innovationsplatt-
andring. Detta innebér att en disruptor form,
standigt forsoker hitta buggar i systemet | Omrostningar,
att utnyttja eller forsoker forandra syste- | Utvecklingskit,
met pa andra sétt. Ibland kan Disruptor Kreativitetsverk-
upplevas som en negativ anvandartyp, tyg
men Tondello et al. (2016) menar att
Disruptor inte alltid &r en negativ kraft,
utan att anvandartypen daven kan bidra till
att forbattra ett system.

Player Motiveras enbart genom yttre motivation, | Points,
det vill sdga beléningar. Om Player inte Leaderboard,
far en bel6ning, kommer hen inte utféra | Bel6ningar &

nagon uppgift. Daremot har en Player
inga specifika preferenser for vilken typ
av uppgifter de kan ténka sig att utfora,
utan gor varje uppgift sa lange de finns
en beldning (Tondello et al. 2016).

Priser, Badges &
Achievments,
Level & Pro-
gression,
Samlande & By-
teshandel,
Virtuell ekonomi

Tabell 1: Beskrivning av anvandartyper.

Genom att strukturera upp anvandare i olika grupper, med olika gamification-ele-
ment kopplade till dem, kommer vi i analysen kunna hérleda de olika gamification-
element som anvénds i det system som ar i fokus i studien till de element som passar
bést for respektive anvandartyp och darmed ocksa kunna séaga nagot om hur vél de
olika anvandartyperna i HEXAD tacks in av de valda elementen. Ddrmed kommer
vi kunna redogodra for hur olika anvandartyper paverkas av gamification-systemet
och om vissa anvandartyper inte far lika mycket fokus.
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4 Metod

| foljande avsnitt ges en beskrivning av den valda datainsamlingsmetoden, vilket &r
semistrukturerade djupintervjuer. Dérefter ges en beskrivning av studieobjektet och
urvalsgruppen samt hur genomférandet av intervjuerna har gatt till. Slutligen ges en
beskrivning av hur data har tematiserats samt analyserats.

4.1 Semistrukturerade djupintervjuer

Som datainsamlingsmetod har vi valt att anvénda oss av semistrukturerade djupin-
tervjuer. Denna typ av intervjuer har en lag grad av strukturering, detta for att skapa
utrymme for intervjupersonen att fritt kunna resonera och besvara fragan med egna
ord. Syftet med denna typ av datainsamlingsmetod &r att kunna undersoka en persons
uppfattning av ett fenomen (Patel & Davidson 2019). Detta ar en lamplig metod att
anvanda da vi vill forsta grundtankarna bakom utvecklingen av gamification samt
varfor det utvecklas pa det sattet som det gor.

Fordelen med semistrukturerade intervjuer dr att det finns en hog grad av flexibilitet.
Eftersom intervjufragorna varken ar huggna i sten eller maste komma i en speciell
ordning under intervjun sa finns det utrymme for féljdfragor och tillaggsfragor.

Nar semistrukturerade intervjuer anvands som metod stélls htga krav pa intervjuerna
ur flera aspekter. Kvalitén pa den data som samlas in beror mycket pa hur bra inter-
vjuaren interagerar med respondenten. Som intervjuare ar det viktigt att fa respon-
denten att slappna av och kénna tillit (Patel & Davidson 2019). Detta gjordes bland
annat genom att intervjuerna genomférdes digitalt. Respondenten kunde da vilja att
befinna sig i en trygg miljo infor samtalet. Respondenterna fick &ven vélja ifall de
ville genomfora intervjun med kamera pa, eller enbart med ljud. Dessutom inledde
vi intervjuerna med att fraga respondenten om hen kunde beskriva sin roll pa Insert
Coin. Detta for att fa respondenten att slappna av och inte kanna att forsta fragan
skulle upplevas som alltfér komplex.

Ytterligare viktiga saker att ta i beaktning &r enligt Bell och Waters (2016) risken
med skevhet, bias. De menar att personerna som intervjuar kan raka paverka respon-
denterna i olika riktningar, sa att de svar som samlas in ar i linje med intervjuarens
asikt. En annan kalla till skevhet &r att om forskarna ar dvertygade om att nagot ar
pa ett visst sétt, kan det vara svart att se bortom sin egen 6vertygelse nar svaren fran
respondenterna tolkas. Detta kan leda till forvrangda resultat, sarskilt ndr de som
utfor intervjuerna &r ovana vid att anvanda semistrukturerade intervjuer (Bell &
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Waters 2016). Detta ar nagot som vi ar medvetna om, men da vi ar ovana vid att
utfora intervjuer, finns det en risk for bias.

Da etiska hansyn ar mycket viktiga i den har typen av studie, var vi i intervjuns
inledning noga med att informera om syftet med studien. Vi gav &ven deltagarna
mojlighet att vara anonyma om sa dnskades. Vi inhamtade dven respondentens till-
stand att spela in intervjun. Enligt Bell och Waters (2016) ar det viktigt att inhdamta
samtycke till en intervju i forvag. Detta skedde da vi bokade intervjuerna med re-
spondenterna via mejl, vilket gjordes cirka en och en halv vecka i forvag. | mejlet
informerade vi dven kort om studiens innehall, for att respondenterna skulle veta vad
som var syftet med intervjun.

4.2 Studieobjekt: Insert Coin

For att hitta lampliga intervjupersoner anvande vi oss av Facebook och LinkedIn déar
vi efterlyste personer som arbetar med gamification. Via Facebook fick vi kontakt
med en person pa Insert Coin, som &r ett foretag som tillhandahaller en gamification-
plattform. Via var kontaktperson fick vi kontakt med bade utvecklare och experter
inom amnet.

Insert coin &r ett startupforetag som jobbar med gamification. Deras idé gar ut pa att
de tillhandahaller ett API for gamification som sedan kopplas till kundens egna, be-
fintliga system (Insert Coin 2020b). P4 sa vis kan Insert Coin jobba specifikt med
gamification, utan att behova fokusera pa utvecklingen av andra produkter.

Nagot som ar speciellt med Insert Coin &r att de i sin utveckling av gamification &r
valdigt grundade i forskning (Insert Coin 2020c). De har en egen forskningsavdel-
ning med industridoktorander kopplade till sig, vilket gor att de har helt andra forut-
sattningar att ta fram en produkt som ar forankrad i vetenskap och vetenskapliga
teorier, pa ett satt som deras konkurrenter kanske inte har. Detta medfor att vi tro-
ligtvis kommer att se spar av detta i den insamlade datan, och att de resultat som vi
far i studien troligtvis inte ar generellt for branschen i stort. Vi ser 4nda detta som en
stor fordel, eftersom vi da har majlighet att verkligen fa svar pa om teorin om olika
anvandartyper har natt ut till praktiker eller om det bara &r en teori som fatt genom-
slag i forskarvérlden. Dessutom medfor det hér att vi kommer kunna se om individ-
anpassning, som anda ar relativt nytt, har hunnit bli nagot som anvénds i praktiken.

Den plattform som utvecklats av Insert Coin for att mojliggora gamification, kallas
GWEN, vilket star for Gamify the world engine (Insert Coin 2020a). GWEN ar ett
API for gamification. Det innebér att det inte ar ett fristdende system som anvénds
direkt hos slutanvandaren, utan att det byggs in i kundens befintliga IT-system med
hjalp av API-kopplingar (Insert Coin 2020b). Det grafiska sker i kundens system.
GWEN bestar av olika moduler som lyssnar efter och belonar olika beteenden hos
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slutanvandare. Dessa moduler kommer vi beskriva mer i detaljerat i resultatdelen i
uppsatsen.

4.3 Urvalsgrupp

Vid urval av intervjupersoner fick vi, med tanke pa tidsaspekten och radande om-
standigheter i samhéllet pa grund av COVID-19, valja de som fanns tillgangliga.
Enligt Patel & Davidson (2019) kallas denna typ av urval for bekvamlighetsurval
och de menar att denna typ av urval inte kan generaliseras. Trots detta anser vi att
intervjupersonerna besitter ratt kunskap for att kunna ge relevant data som kan ap-
pliceras pa var fragestéllning. Den data som produceras kommer att visa hur ett spe-
cifikt foretag arbetar med anvandarfokus och individanpassad gamification. Da stu-
dien ar kvalitativ och syftet &r att forsta hur forskning om anvéndartyper kan anvan-
das i praktiken, anser vi att var studie kan ge ett fullgott exempel pa detta.

Var urvalsgrupp bestar av fem personer som alla jobbar pa Insert Coin. Samtliga ar
insatta i hur gamification fungerar och hur foretagets plattform ser ut, samt jobbar
med den pa olika satt. Deras roller i foretaget skiljer sig at, vilket innebar att vi har
mojlighet att fa olika perspektiv och erfarenheter av hur utvecklingen av gamificat-
ion fungerar och vilken betydelse anvandartyper har. Viktigt for oss att sékerstélla
innan vi valde informanterna var dock att de besitter kunskap som vi kunde anvanda
oss av for att svara pa vara fragor. Detta gjordes i samrad med var kontaktperson pa
Insert Coin som har stor insyn i de olika rollerna pa foretaget.

Arbetsuppgifter pa Insert Coin

Respondent 1 Projektleda och folja upp kundens implementation
Respondent 2 Produktutveckling och produktchef

Respondent 3 Utvecklare och mjukvaruarkitekt

Respondent 4 Produktutveckling

Respondent 5 Leder forskningsavdelningen

Tabell 2: Information om respondenter

4.4 Genomforande

Som forberedelse for intervjuerna tog vi del av material fran foretaget om hur de
anvander gamification och vilka element de anvander. For att fa en annu djupare
inblick i foretagets verksamhet och deras plattform GWEN samt for att testa vara
intervjufragor, genomfordes en pilotintervju med en person som ar anstélld pa Insert
Coin. Vi valde att intervjua denna person, da vi ansag att hen kunde ge oss vardefull
information om hur foretaget arbetade med gamification pa ett sadant satt att det var
mojligt for oss att ga vidare med var fragestallning. Den intervjuguide som anvéandes
vid pilotintervjun skilde sig pa flera sétt fran den vi anvande vid resterande inter-
vjuer. Da forutsattningarna for vad som var mojligt att skriva om forandrades pa
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grund av laget i samhallet, var vi tvungna att &ndra pa uppsatsens fokus, och darmed
andra i intervjufragorna. Vissa av fragorna som stélldes vid pilotintervjun gav dock
mycket bra information som vi har nytta av d&ven med den nya inriktningen pa upp-
satsen.

Efter pilotintervjun hade vi mer kunskap om foretagets verksamhet och kunde ut-
forma en intervjuguide infor resterande intervjuer som hoélls med medarbetare som
var &nnu mer insatta i utvecklingen av GWEN. Denna intervjuguide innehdll bland
annat fragor rérande vilka gamification-moduler som finns i GWEN och hur de gar
till nédr Insert Coin véljer ut vilka moduler som ska implementeras hos en kund. In-
tervjuguiden finns med som en bilaga.

Samtliga intervjuer genomfordes digitalt via Hangouts eller Skype. Tre av intervju-
erna skedde som videosamtal, vid resterande tva anvandes endast rostsamtal. Bada
skribenterna var néarvarande vid samtliga intervjuer. En tog rollen som ansvarig in-
tervjuare och stéllde fragorna under intervjun, medan den andra lyssnade aktivt for
att kunna komma med fragor som rorde det intervjupersonen tagit upp. Pa detta sétt
blev det mojligt for den som holl i intervjun att fokusera helt pa respondenten utan
att viktiga detaljer gick forlorade. Intervjuerna varade i genomsnitt en halvtimme
var, forutom en som var valdigt innehallsrik och holl pa strax dver en timme. Inter-
vjuerna transkriberades dérefter. Vi delade upp intervjuerna mellan oss och transkri-
berade halften var. Totalt resulterade intervjuerna i 43 sidor transkriberat material.

4.5 Tematisering av insamlad data

Arbetet med att tematisera de transkriberade intervjuerna paborjades inom en vecka
fran att intervjuerna hallits. Detta innebar att bada forfattarna hade intervjuerna tyd-
ligt i minnet och hade en bild av de svar som vi fatt under intervjuerna och hur dessa
skulle kunna anvandas for att besvara var fragestéllning. Redan under intervjuerna
blev det tydligt att det fanns vissa naturliga teman i resultatet. Dessa teman har an-
vants som en grund for presentationen av resultatet. FOr att bearbeta den insamlade
materialet gick vi systematiskt igenom transkriberingen av varje intervju och strok
under de stycken och meningar som handlade om respektive tema. For att det inte
skulle rada nagon osakerhet om vad varje tema handlade om, inledde vi arbetet med
att tydligt definiera varje tema. Varje tema fargkodades och vi anvande pennor i olika
farg for att tydligt markera vilka stycken som berérde respektive tema.

Vi delade upp genomlasningen pa sa satt att vi tog halften av temana var och identi-
fierade de delar som handlade om just det specifika temat i varje transkriberad inter-
vju. Pa detta satt minskar risken att skribenterna har olika definitioner av varje tema
och att det blir en skevhet i resultatredovisningen. For att sékerstélla att vi inte missat
nagot relevant och for att se till att bada skribenterna var insatta i samtliga teman,
laste vi darefter igenom varandras understrykningar. Nar samtliga transkriberingar
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hade gatts igenom, kategoriserade och sammanstallde vi de olika delarna som hand-
lade om samma tema. Citat som pa ett tydligt satt sammanfattar, exemplifierar eller
illustrerar valdes ut for att pa ett tydligt satt kommunicera autenciteten i pastaenden
i resultatredovisningen.

| tabellen nedan har vi sammanstallt de teman som identifierats i materialet samt
nagra citat for att exemplifiera varje tema. De teman som identifierades ar féljande:

Tema Citat
Hur gamification fungerar pa Insert “Gamification dr [...] en motivations-
Coin design, man forsoker designa for att

forandra vanor, beteenden, eller starka
olika motivationsfaktorer hos en an-
vandare i ett informationssystem eller i
informationsteknologi” -Respondent 5

Vilka gamification-element som finns i | “Level-modulen &ar egentligen som att
plattformen GWEN och hur de funge- | man samlar poang, man samlar experi-
rar ence, som man sen i slutdndan gor att
sin karaktar eller sin profil gar upp i
level. Och nér man gor det sa far man,
kan man fa diverse beléningar, du kan
fa coins i var shop, och shoppen da ar
ju till for att 16sa ut de har coinsen som
antingen riktiga varor som t-shirts el-
ler nanting eller digitala varor” -Re-
spondent 4

Gamification specifikt anpassad for en | “Vi skrdddarsyr ju varje implementat-
bransch ion till kundens behov och deras perso-
nas.” -Respondent 4

“[...] utifran den design da som vi séat-
ter tillsammans med kunden, utifran
vilka behov har kunden, vilka beteende
vill de driva [...] sa plockar vi ihop ett
antal moduler som kommer att jobba
for att forstarka dem delarna hos slu-
tanvindaren.” -Respondent 1
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Individanpassad gamification “[...] segmentering. Ddr vi egentligen
kan satta upp da x antal segment for
ens anvandare och varje sadant seg-
ment har sedan ett eget paket. De har
samma beteenden for det ar fortfa-
rande samma produkt som man anvan-
der, du kan ju fortfarande gora samma
saker men det kan vara olika moduler
och det kan vara olika installningar for
dem”. - Respondent 2

Reaktiv gamification “[...] jag skulle ju vilja veta tre dagar
innan han kommer sluta anvanda sitt
system, att han kommer sluta anvanda
det. FOr att nanstans sa kommer tro-
ligtvis hans anvandarbeteenden och
monster avta, férandras innan det fak-
tiskt ar sa att han slutar anvanda nan-
ting. Och dar vill ju jag kunna ligga ti-
digt och pusha och goéra nanting pro-
aktivt.” -Respondent 3

Tabell 3: Identifiering av teman med citat

4.6 Tillvagagangssatt vid analys

Under analysen stalldes de insamlade materialet mot det teoretiska ramverket med
anvandartyper. Vi har systematiskt gatt igenom de olika delarna i det teoretiska ram-
verket och diskuterat detta i relation till det insamlade materialet i syfte att forsta
vilka element som matchar anvandartypernas preferenser. Vi har sedan analyserat
vad detta betyder i relation till forskningsfragan.

Dérefter foljer en analys dér vi diskuterar det insamlade materialet i relation till tidi-
gare forskning om individanpassad gamification, for att se om vi kunnat finna sam-
band mellan hur utvecklingen av gamification beskrivs i resultatet med det som sags
i tidigare forskning. Vi diskuterar de samband vi har kunnat hitta for att sedan dra
slutsatser kring om och hur individanpassad gamification anvands.
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5 Resultat

| foljande kapitel presenteras det insamlade materialet med citat som illustrerar olika
aspekter av de olika temana.

5.1 Gamification pa Insert Coin

For att forstd hur Insert Coin jobbar med gamification, behdver vi forsta vilken be-
tydelse de lagger i begreppet gamification. Samtliga respondenter pratar om att styra
eller andra beteenden. En av respondenterna menar pa att den mer snava definitionen
av gamification handlar om att anvanda spelelement i en icke spel-milj6, men att de
pa Insert Coin snarare pratar om gamification som ett sétt andra eller styra vissa
beteenden.

“Gamification dr ndr man anvinder, den véldigt ortodoxa begreppet dr vil,
forklaringen ar nar man tar spelelement och lyfter ur dem fran spelet och satter
in dem i en icke-spel-kontext. Det ar ett valdigt snévt begrepp som jag har sett
fler och fler problem med, for det &r liksom ingen riktigt som fattar vad det
handlar om, men jag skulle sdg att... Gamification ar en form av ... en moti-
vationsdesign, man forsoker designa for att fordndra vanor, beteenden, eller
starka olika motivationsfaktorer hos en anvéndare i ett informationssystem el-
ler i informationsteknologi.” - Respondent 5

En annan respondent menar pa att de skulle kunna ga 6ver till att prata om att Insert
Coin arbetar med beteendeférandring och for att kunna &ndra beteenden, anvands
spelelement.

“Jag ska faktiskt sdga att vi har mer mojlighet att ga 6ver till och prata om att
det vi jobbar med &r behavior-change. Det dr det det dr.” - Respondent 2

En utmaning som flera av respondenterna tar upp géller att begrepp som har att géra
med gamification ibland missuppfattas av vissa kunder. Ett exempel som tas upp ar
att det finns kunder som tror att gamification innebér att de ska fa ett helt spel. Det
kan dven vara olika uppfattningar om vad en modul innebér. Eftersom de flesta per-
soner har nagon form av relation till spel och spel-element sa finns det en forutfattad
mening kring hur de olika modulerna bor fungera. Déarav finns en underliggande tro
om hur dessa element da bor se ut nar GWEN implementeras i kundens produkt.
Aven om Insert Coin skickar demo eller exempelmaterial p& hur det skulle kunna se
ut hos en kund som vill implementera GWEN, sa kan det &nda uppsta diskussion fran
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kundens sida da modulerna inte motsvarar de forvantningar som finns kopplat till
namnet.

“[...] nér vi anvdnder oss av den typen av termer som var mission-modul...
Det borjar bli sd pass vedertagna grejer att folk inte kan hjalpa att de far en
forutfattad mening om vad den modulen gor. Det gar liksom inte att komma
ifran. Folk har nagon form av relation till vad ar missions och vad ar levels
liksom.” - Respondent 2

5.2 Gamification-element i GWEN

GWEN bestar av ett antal olika moduler for gamification. Dessa moduler kan anvén-
das fristaende fran varandra och for varje projekt véljs de moduler ut som passar bast
I varje situation. I GWEN finns foljande moduler: Level, Achievements, Leader-
board, Mission, Teams och Shop.

Level-modulen anvands for att ge aterkoppling till anvandaren nar den har gjort na-
got i systemet som ska belonas. Med hjalp av level-modulen kan anvéndaren &ven
folja sin progression och se hur mycket den har anvant systemet. Det ar ett satt att
samla poang for att till slut ga upp i level. Nar en anvandare gar upp i level, kan
anvandaren fa ndgon form av bel6ning. Level-modulen bestar av en progressbar, en
avatar-funktion och en level-funktion.

“Vi har en level-modul, den handlar ju om att ge valdigt mycket instant feed-
back pa vad du har gjort, hur svart det &r du har gjort, hur bra det ir [...]”
-Respondent 3

Achievements-modulen handlar om att anvandaren ska kunna se vilka handlingar
och uppgifter som belonas i systemet. Den anvands ocksa for att visa en anvandare
vad som finns att gora i systemet eller for att guida anvéndaren mot att utfora vissa
saker. Achievements-modulen kan dven anvandas for att satt upp langsiktiga mal for
anvéndaren.

“[...] vilket egentligen bara &r tydligt kommunicerade milstolpar som man sik-
tar mot och som du har progression mot och nar du klarar av det sa kan det
antingen vara sa att du far en reward eller sa ir det inte det.” -Respondent 2

Leaderboard-modulen anvénds for att visa vad olika personer i systemet presterar i
forhallande till andra personer. En respondent menar att det tillfor ett socialt moment
och ett tdvlingsmoment.

“Det ar egentligen bara en listning av vad folk presterar 1 olika typer av mét-
virden och olika tidsaspekter pd det [...] du kan sidga vem har gjort det har
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beteende bast? Eller vem har kommit langst i levels, eller vem har samlat pa
sig mest coins, sana saker liksom.” -Respondent 2

En annan respondent menar att leaderboarden kan vara en véldigt kraftfull modul i
vissa sammanhang, men i andra sammanhang fungerar den inte alls. Det har att gora
med vilken malgrupp det ror sig om.

Mission-modulen anvénds for att guida anvandaren genom systemet. Ofta anvands
den vid onboarding, det vill sdga nar en person ar ny pa en arbetsplats eller vid upp-
larning i ett nytt projekt. Mission-modulen kan till exempel visa anvandaren att hen
ska borja med att gora tre olika saker. Nar dessa &r genomforda kan anvandaren fa
en bel6ning och lasa upp tre nya saker att gora.

“Den hédr handlar mer eller mindre om din vardagliga resa, saker som skulle
kunna vara repetitiva, som vi vill att du ska utfora i viss ordning. [...] Dar vi
vill att varje vecka ska du utfora de har fem sakerna i ungeféar den har ord-
ningen” - Respondent 3

Teams-modulen innebdr att anvandaren kan vara med i en grupp eller ett lag tillsam-
mans med andra anvandare. Teams anvands for att fa in mer social interaktion mellan
anvandare. Nar anvandaren utfor vissa uppgifter, samlas poang for laget. Vissa upp-
gifter kan utforas bade individuellt och tillsammans inom laget, men poangen ham-
nar i en gemensam pott for laget.

“[...]. Det r lite grann som att laget har en egen level separat fran anvandarna
som anvandarna bidrar med tillsammans. Och da kan man ocksa da tavla om
vilket lag som har hogst level eller vem som har samlat mest poéng och hela
den biten da, sa da har man mojlighet att gora lite mer intressant interaktion
mellan spelare sa.” - Respondent 4

Shop-modulen &r en modul dar anvandaren kan l6sa ut points eller coins till ndgon
typ av verkliga eller digitala beléningar. Det ar kunden som bestammer vad som ska
finnas i shoppen. Hos vissa kunder kan det rora sig om mojlighet att fa en extra tim-
mes ledighet, eller digitala varor, sdsom ett skin i ett spel.

“[...] s& kan man binda nagon form utav valuta till avklarandet av till exempel
en level, en mission, en achievement, med mera. [...] I en shop-modul sa kan
man istallet fA nan form utav currency som man sen skulle kunna handla...
Antingen saker for riktigt varde eller saker for, som bara ar kosmetiska.” - Re-
spondent 3
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5.3 Branschanpassad gamification

Insert Coin har kunder i flera olika branscher, till exempel skola, e-hélsa och human
resources (HR). De anvander GWEN for gamification for alla sina kunder. | GWEN
finns det flera olika moduler, vilka presenterats under féregaende rubrik. Alla kunder
far dock inte samma uppsattning moduler och samma balansering, utan detta &r nagot
som séatts unikt vid varje implementation utifran varje kunds unika egenskaper. Un-
der en workshop som halls tillsammans med kunden, tittar Insert Coin pa kundens
produkt och kundens behov samt pa de beteenden som kunden vill férandra hos sina
anvandare. Utifran dessa parametrar véljs sedan en lamplig uppsattning moduler ut.
Dessa testas sedan under en period och utifran feedback fran kunden och kundens
anvandare, gors vissa justeringar i balanseringen.

Mycket handlar om att valja rétt balansering. Balansering handlar om takten i vilken
anvandaren ska fa beléningar, mangden experience som ska utfardas for ett achieve-
ment och liknande.

“Balanseringen ar det som gor att anvéandaren progressar i en uppsatt och rim-
lig takt, och att den takten upplevs fair av bade anvandaren och kunden. Sa till
exempel kan det handla om hur manga XP som kravs for att nd nasta level.
Utifran det sa satter man ut mangden XP pa olika beteenden och raknar pa hur
manga av dessa beteenden som ar rimligt att tanka att anvandaren skall behéva
gora for att levla.” - Respondent 1

Insert Coin gor skillnad pa kund och anvéandare. Anvéandarna ar kundens anvéandare,
men det &r kunden som bestaller systemet och det ar kunden som i slutdndan bestam-
mer vilka element fran GWEN som ska anvandas i deras system.

“Kunden ir egentligen den som vi implementerar vért system for, medans an-

vandaren &r ju slutanvéndaren som vi brukar kalla det, &r ju den som faktiskt
sitter och upplever systemet in action. [...] om vi skulle [ta som exempel] run-
keeper [...] sa skulle ju runkeeper vara var kund. Det ar dem vi skulle ha ett
samarbete med, det ar ju de som skulle kdpa produkten medans slutanvanda-
ren, ar ju de som skulle anvanda sig utav runkeeper” - Respondent 3

Olika branscher har valdigt olika forutsattningar. Detta innebér att det skiljer sig i
hur det & mojligt att satta upp gamification-mekaniker mellan olika branscher.
Tidsaspekten &r en faktor som ndmns som betydlig i skillnaden mellan olika
branscher. 1 en skolmiljo finns det majlighet att bygga langsiktiga relationer med
eleverna, medans pa en e-handelssida handlar det om att lyckas na besokarna pa end-
ast nagra sekunder. Flera respondenter uttrycker att fordelen med gamification i en
miljo dar anvandarna stannar lange, ar bland annat att det ar lattare att folja en an-
vandarresa och att paverka anvandarnas beteenden.
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“I en skolplattform sé vet ju vi att vi har eleverna hér, troligtvis i ett par r, men
minst alla fall for den har halvaret eller tre manader en kurs haller pa. Sa dar
kan vi mer tvinga in anvédndarna i att ‘jo, men du behover anvinda det har for
att komma vidare’, och sen nénstans kan vi hjélpa till att trycka dem at ett hall.
[...] Vi kan bearbeta dem utan att vara riktigt rddda for att de ska forsvinna”
- Respondent 3

Erfarenheten av att jobba med gamification moéjliggor att se monster i behov. Detta
innebar att de gar att paketera gamification for olika behov. Paketering ar nagot som
ses som en viktig del i att foretaget ska kunna véxa och for att fa battre mojlighet att
anpassa efter kundens behov, utan att det ska ta for mycket tid och resurser i ansprak.
Detta sker genom att ateranvanda en losning som fungerar pa en viss typ av kund
med ett viss anvandarbas och ett visst behov, pa en annan liknande kund med lik-
nande behov. Det handlar inte s mycket om att standardisera efter branschniva, utan
snarare efter ett behov.

“Och da kollar vi pa deras behov och sa ser vi hur driver vi det har behovet?
Och sen utifran de da sa valjer vi ett av de paketen som vi har. Eller tar fram
nagot nytt om vi inte har nagot paket som passar. [...] Och da handlar det sna-
rare om att titta pa paketet, i vilken kontext, med vilka beteenden, for med vilka
andra mekaniker ska den interagera med for att just kunna identifieras har. Vill
du driva social interaktion i en learning-plattform, aa, da ar det de har mekani-
kerna ithop pé det hér séttet som ska driva den hédr typen av beteenden.” - Re-
spondent 2

Négot som ocksa spelar roll vid valet av moduler till en kund ar de beteenden som
kunden vill forandra hos sina anvandare. FOr Insert Coin handlar gamification till
stor del om att forandra beteenden. For att fordndra beteenden i olika branscher be-
hovs olika implementationer. Det som fungerar bra i en viss typ av kontext fungerar
inte alls i en annan kontext.

“[...] da vet vi till exempel att vad motiverar att ut och springa, det ir ju inte
samma sak som att lara sig periodiska systemet. For om man bara skulle ha
yttre motivation och bara sitta och fa stjarnor nar du loser periodiska systemet,
da lar du dig inte om periodiska systemet, da lar du dig bara om att det &r ett
beteende att du ska trycka pa vissa knappar liksom. Men daremot, medans den
hér trdningen behdver ju inte det hdr samma... Det &r inte samma l&rande lik-
som.” - Respondent 5

Insert Coin har, som ndmnts innan, en forskningsavdelning med gamification-exper-
ter. GWEN vilar pa flera olika teorier inom bland annat beteendevetenskap och psy-
kologi, vilket &r en viktigt grund for plattformen. En respondent papekar att det ar
valdigt viktigt for bade Insert Coin och deras kunder att arbetet till stor del vilar pa

23



vetenskap och forskning. Det poéngteras dock att det i slutdndan &r kunden som fattar
beslut gallande implementering och vad som ska finnas med.

“N4, lyssnar man inte pa sina kunder sa & man way off. Det ar inte alltid de
som &r experter pa gamification men de vet anda vad pa ett ungefar vad de
behover eller ser framfor sig, da har vi forsokt gora deras behov till en framtida
utveckling av produkten.” - Respondent 1

Kundens behov ar det som star i fokus vid varje implementation. For att kunna till-
godose varje kunds unika behov ar det viktigt med tydlig kommunikation och att
lyssna pa vad kunden vill ha. Under intervjuerna papekas det flera ganger att det i
slutdndan ar kunden som ska implementera GWEN i sin produkt.

“Det ar i slutindan de som kommer implementera produkten s& om inte vi...
Eller om inte de ar nojda med de sa ska inte vi forcera in var tjanst, utan det ar
de som kommer behova gora det anda. Sa vi vill anda se till att det &r nojda
innan vi tar steget.” -Respondent 4

5.4 Individanpassad gamification

Flera av respondenterna ndmner att de anvander personas vid utvecklingen mot kund.
Dessa personas ar baserade pa de anvandare som kunden har. En respondent uppger
att de tidigt i utvecklingsfasen av ett projekt tittar pa de fyra olika spelartyperna Ex-
plorer, Killer, Achiever och Socialiser. Dessa har dock inte sa stor betydelse fér hur
implementeringen mot kund gors, utan istéllet anvands de personas som tagits fram.

“Utan da far man ju snarare sdga men vad ar det for typ av anvandare? [..] det
ar valdigt vanligt att man liksom bara kommer in i 2 sekunder och sen sticker.
Det ar en vanlig anvandartyp och da kanske vi kallar den for window-shop-
pers... det & en anvandartyp. Och sen har vi en annan anvandartyp som kanske
ar price...assa sadana som bara ar inne och jamfor massa priser... okej, det ar
en annan anvéndartyp.” - Respondent 2

Beroende pa vilka egenskaper som identifieras hos de olika anvandartyperna, valjs
de element som har storst chans att paverka de flesta av kundens anvandare. Detta
innebér att hela paketet ar anpassat efter de anvandare som finns hos kunden. Den
mojlighet for individanpassning som skulle kunna anvandas handlar ofta om att ge
anvandarna olika anvéndarresor och olika balans.

“Det dr nanting vi héller pa att borja jobba med i alla fall. Vi har vil ett par
olika varianter pa vad vi ar ute efter att gora. | dagslaget sa kan vi dela in an-
vandare i lite olika omraden eller grupper, dar vi ger dem, kan ge dem olika
balans, olika resor. Och det &r vdl ungeféar dagens ldge.” - Respondent 3
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Att individanpassa varje anvandares upplevelse, ndgot som en av respondenterna
kallar for segmentering, &r komplicerat och oftast inget som gors. Det finns flera
orsaker till detta. En anledning till att Insert Coin inte vanligtvis anvander segmen-
tering ar att den gamification som anvands far tillrackligt stor effekt redan utan seg-
mentering.

“Vi kan ju sétta upp flera olika balanser, men jag tror att det ar dverkurs for
nastan alla av vara kunder. [...] Jag tror att det ocksa &r for att man far anda sa
pass positiva resultat anda. Om vi tanker sahér...ta typ Candy Crush, det ar ju
inte som att dem har olika reward-system for att olika typer av anvéndare. Det
hade ju varit bra, men jag tror att de har tillrackligt bra siffror.” - Respondent
2

En annan anledning ar att kunden skulle behéva vara mer involverad i implementat-
ionen, och det kan bli svart for manga kunder. Det handlar 4ven om att det kan bli
juridiskt komplicerat med anvéandardata, om Insert Coin skulle fa den tillgang till
kundens datasystem som skulle behévas for att de skulle kunna gora en san imple-
mentering.

En tredje anledning som tas upp &r att det tar tid att hitta de element som ar bast for
varje anvandartyp. Ofta skulle det beh6vas en mer langtgaende testfas, dar elementen
utvarderas for varje anvandartyp for sig. Detta ar dock svart att fa kunden att ga med
pa, da kunden garna vill att gamification-systemet ska fungera likadant for alla an-
vandare samtidigt. Att da utvéardera endast for en typ av anvandare, innebér att det
tar langre tid innan systemet ar fardigt. Istéllet valjer Insert Coin en typ av medelvég,
med de element som passar for de flesta av kundens anvandare.

Det finns vissa typer av egenskaper som det dnda anpassas for. Ofta ror det sig om
att anvandare da delas in efter olika demografiska aspekter, sasom nationalitet. Det
kan till exempel behéva géras pa grund av att det finns olika lagar i olika lander som
styr vad som ar mojligt att gora.

“Level-kurvan till exempel &r ju nanting som vi vet anpassas, for vi vet att olika
demografiska anvandare tycker, vill ha olika snabb progression. Sa dar liksom
gor man ju den balanseringen. Sen kan man ocksa géra annan balansering. Om
vi vet att det finns flera olika malgrupper for en, for en... Kund d&, som att vi
satsar pa tvd malgrupper, vi har inte en persona, utan vi har tvd persona”
- Respondent 5

Bland respondenterna finns en del idéer om hur GWEN skulle kunna individanpassas
mer. Manga av svaren handlar om att ha olika balanseringar for olika beteenden. Har
handlar det om att vissa typer av beteenden kan ha storre varde for kunden som da
vill beléna den typen av anvdndare mer &n andra. En respondent menar att nér det
finns mojlighet med hjélp av Al att analysera anvéndardata, kommer det finnas béattre
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mojligheter att kategorisera anvandare och balansera systemet for dessa olika anvén-
darkategorier. Detta skulle mojliggora att pa ett tydligare satt identifiera hur olika
gamification-element paverkar olika typer av anvandare. Att anvanda Al for gamifi-
cation ar dock nagot som annu ligger i framtiden.

“[...] att forsoka kategorisera anvidndare utifrdn ocksd deras beteendemonster
[...] om vi, vi har en grupp av hundra anvéndare, da marker vi att det finns tre
stycken logiska grupper, for de tre grupperna beter sig ungefér likadant som
varandra. Och [...] da vet man att en specifik grupp kanske reagerar béttre pa
en viss specifik balans av systemet, att man skulle da kunna styra balanseringen
av GWEN mot just de specifika grupperna.” - Respondent 4

Ett sétt att vava in individanpassning i GWEN utan att valja specifikt anvéndaran-
passade moduler eller olika balansering, ar att det kan finns mojlighet att valja olika
saker i shop-modulen. Da det kan finnas flera saker, kan anvandaren valja det som
ar mest vardefullt for denne. Exempel pa nagot som kan finnas ar att det skulle kunna
ga att skanka pengar till valgérande andamal eller att ta ut en extra semesterdag.
Detta ar dock nagot som ligger utanfor det som Insert Coin styr dver, da det ar kun-
den som bestammer vilka saker som ska finnas i shoppen.

“[...] istdllet da for att du far en keps, sd kan du vilja, [...] den hir kepsen
kanske inte ar sa vardefull for mig, men det kanske ar mer vardefullt hos mig
att kunna skanka riktiga pengar till regnskogen, eller till behov eller till lik-
nande® - Respondent 5

En av respondenterna uttryckte att &ven om hen tror att individanpassning hade varit
anvandbart for vissa kunder, sa finns det designmassiga problem med det. Till ex-
empel vill kunden ofta ha en enhetlig produkt, och da kan det inte se olika ut for
olika anvandare. Ett annat problem som lyfts av en annan respondent &r att om gami-
fication utvecklas for de specifika anvandartyper som finns av ett system, sa blir det
problematiskt nar gamification-modulerna anvands i syfte att fordndra ett beteende.

“[...] malet med gamification &r att vi ska &dndra pa beteenden. Sa om vi lyckas,
sa ska de ju inte langre bete sig sa som vi fran borjan sa att de beter sig. [...] till
exempel window-shoppers da. Om vi lyckas sa ar dem ju inte window-shop-
pers langre. Utan da har vi ju fatt dem Gver till att vara ndgonting annat. Det ar
malet. Det paverkar ju var design® - Respondent 2

5.5 Reaktiv gamification

Insert Coin haller just nu pa med ett Al-projekt, vars syfte &r att kunna reagera pa ett
forandrat beteendemonster hos en anvandare. Genom att analysera en anvandares
beteendemonster under en langre period, finns det mojlighet att se om anvandaren
borjar vika av fran sitt vanliga beteende. Detta kallas av vara respondenter for reaktiv
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gamification och handlar om att kunna reagera och anpassa designen beroende pa
hur anvandaren andrar sitt beteende i systemet.

“Sa det &r ett projekt som vi jobbar ganska mycket med...sa absolut det ar
nagonting man borde gora och det ar det som vi brukar kalla for reaktiv gami-
fication. Sa liksom... istallet for att bara satta upp en design sa vill vi ha en
design som kan paverkas av vad som hiander.”- Respondent 2

Ett forandrat beteendemonster hos en anvandare skulle kunna tyda pa att nagon fus-
kar eller att nagon haller pa att lagga av.

“[...] det vill séga att man ska kunna se personer, eller slutanvindare som pa
nagot satt ar langt ifran det normala, antagligen da att det ar potentiellt en fus-
kare som sitter och fuskar i kundens produkt, eller om det bara &r sa att det bara
ar en valdigt dedikerad eller kanske nan person som haller pa liksom, om vi
skulle saga att det &r en skola sa kan det vara att en person haller pa att hoppa
av eller nat sant, att de beter sig valdigt konstigt utifran det normala” - Respon-
dent 4

Om ett avvikande beteende upptéacks i systemet, ar tanken att gamification-designen
ska kunna agera utefter detta. Med hjalp av Al och analys av en anvéndares beteen-
demonster ska designen kunna agera pa ett beteende och fa tillbaka slutanvandaren
innan denne slutar. Detta kan géras genom att hitta kallan till varfor en anvandare
bdrjar visa upp ett avvikande beteendemdonster.

“Han far inte nog feedback, inte nog med saker, inte nog med bel6ningar, vad
det nu &n kan vara, som vi tror ar anledningen till att han slutar. Och dér vill ju
vi proaktivt innan han faktiskt har slutat att... ge tillbaka lite. Nanstans sa vill
man ju veta vad anvandaren ska gora innan de sjalva gor det, i ett stort, vad ska
man sdga... Procentuellt sannolikhetsfall” - Respondent 3

En av respondenterna namner att en av de stora utmaningarna med att vidareutveckla
plattformen &r den datamangd som maste hanteras. For att kunna hitta avvikande
beteendemdnster hos en anvandare, maste data ha samlats in och analyserats under
en langre tid.

“Viar ett litet startup, med ett gdng foretag vi jobbar med, och sakta men sékert
sa vaxer ju dataméangderna enormt hela tiden och det &r en av vara stora utma-
ningar, hur vi ska kunna ta hand om flera miljoner anvéandare utan nagra
hiccups, saklart [...] Men mycket handlar om att testa olika resor och dra slut-
satser av vad som funkar bra, vilket forst & maojligt ndr man har ganska stora
méngder data och jobba med.” -Respondent 3
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Att arbeta med reaktiv gamification har varit ett mal for Insert Coin redan fran start.
Respondenterna ar eniga om att arbetet med att fa in reaktiv gamification i GWEN
har flera utmaningar och kommer att ta tid. Respondent 2 podngterar &ven att kun-
dens behov fortfarande maste sta i fokus vid arbetet med reaktiv gamification. Kun-
den ska inte behdva lagga in mer jobb eller engagemang i systemet for att kunna
anvanda sig av reaktiv gamification, utan detta ska kunna skotas utan att lagga krav
pa engagemang fran kundens sida.

“Det har ju varit fran start hela tanken och mycket av det som vi har gjort hit-
tills har ju liksom varit att satta upp infrastrukturer for att vi ska kunna gora
det. Dels hur kan vi identifiera vad som hander pa ett bra satt och sen hur vi pa
ett skalbart satt satta upp komponenter som vi da kan dndra pa for att fa till en
annan balans, utan att kunden behdver gora mer jobb.” - Respondent 2
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6 Diskussion

Detta kapitel inleds med en analys av hur de olika anvandartyperna i HEXAD finns
representerade i det empiriska materialet. Darefter foljer en diskussion om mojlig-
heter och utmaningar med individanpassad gamification. Kapitlet avslutas med en
diskussion om vilka implikationer studien har for forskare och utvecklare av gamifi-
cation.

6.1 HEXAD och moduler

Nedan staller vi de olika element som enligt Tondello et al. (2016) ar bast lampade
for respektive anvéandartyp i HEXAD och jamfor med de moduler som finns i det
empiriska materialet for att undersdka om det finns designelement som kan passa de
olika anvandartyperna. Aven om inte HEXAD anvants specifikt i det empiriska
materialet, ger jdmforelsen en teoretisk exemplifiering av olika anvandartyper som
kan tankas finnas bland anvandare av ett system.

Philanthropist ar den anvandartyp dar det har varit svarast for Tondello et al. (2016)
att hitta passande element. Det krdvs mer forskning om denna anvandartyp for att
med sakerhet fastsla vilka element som ar bast lampade, men utifran de element som
fran borjan foreslagits av Marczewski (2015) samt utifran drivkraften for Philant-
hropist, syfte, kan vi se att det inte finns sa manga element i det empiriska materialet
som matchar den har anvéndartypen. Den modul som har storst inverkan, ar shop-
modulen, dar anvandaren har mojlighet att véxla in podang till beléningar. En respon-
dent nd&mnde att det finns mojlighet att ha med saker i shoppen som kan bidra till
valgorenhet, till exempel att kopa regnskog. Detta ar nagot som kan tilltala Philant-
hropist. De uppgifter som ska utforas bidrar da till att tjana ett hogre syfte och Phi-
lanthropist far uppleva en kansla av att kunna bidra till detta hogre syfte, vilket ar
den drivkraft som Philanthropist utgar ifran.

Socialiser motiveras av ett socialt sammanhang. Den modul i det empiriska materi-
alet som bast motsvarar det har behovet &r teams-modulen. Med teams-modulen kan
anvandaren jobba i lag tillsammans med andra anvandare, ndgot som innebar att So-
cialiser far uppleva kanslan av att tillhéra ett sammanhang. De far dven mojlighet att
néatverka med andra personer i teamet, att tavla tillsammans och att bidra till gemen-
samma mal. Teams-modulen har en valdigt stark koppling till Socialiser och upp-
fyller de flesta kriterier som Tondello et al. (2016) listat. Aven leaderboard kan ha
en positiv inverkan for Socialiser, da de genom leaderboarden far mojlighet att
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uppleva ett sasmmanhang och en kénsla av att de inte & ensamma om att anvanda
systemet.

Free spirit drivs av ett behov av sjalvstandighet och aven av upptackargladje. Istéllet
for att folja en pa forhand uppsatt vég, vill Free spirit sjalv hitta sin vdag genom sy-
stemet. De moduler i det insamlade materialet som har storst positiv effekt pa Free
spirit ar achievements, om dessa kan goras i vilken ordning som helst. Da far Free
spirit mojlighet att sjalv vélja vilka uppgifter hen vill utféra och upplever en kénsla
av frihet. Aven level-modulen bidrar till att motivera free spirit under forutsattning
att en ny level leder till en mojlighet att fa tillgang till nagot nytt. Mission-modulen
kan ha negativ inverkan pa Free spirit om hen upplever att hen &r alltfor styrd av
systemet. Om det daremot finns mojlighet att utféra andra uppgifter an just de som
for tillfallet finns som uppdrag i mission-modulen, bor dock inte mission-modulen
ses som negativ for Free spirit.

For Achiever finns det flera moduler i det empiriska materialet som passar in pa de
element som enligt Tondello et al. (2016) har stor positiv paverkan pa anvandarty-
pen. Achievments-modulen och mission-modulen &r de som matchar dessa element
bast. Da Achiever vill kdnna att den har klarat av saker och dessutom har kompetens
nog att gora det, bidrar achievements-modulen till detta. Da det kan finnas achieve-
ments som ar svara att klara av, far Achiever en kansla av kompetens nar hen klarar
av dessa. Achievments-modulen motsvarar Achievers behov av utmaningar och att
klara av ett achievement kan ge motsvarande ett certifikat. Tondello et al. (2016) tar
aven upp quests som ett element som motiverar Achiever. Detta krav uppfylls av
mission-modulen. Missions och quests &r i princip identiska. En respondent definie-
rar missions som en resa for anvandaren och en annan respondent definierar missions
som ett satt att beskriva vilka uppdrag som en anvéandare ska gora i systemet. Detta
stammer Gverens med var definition av quests.

Nar det galler Disruptor, kan vi se att det inte finns nagra element i det empiriska
materialet som motsvarar de som Disruptor foredrar. Detta kan ha flera orsaker.
Disruptor &r en typ av anvandare som ofta motarbetar systemet och som inte vill folja
de regler som finns uppsatta. Detta gor det svart att designa for den hér typen av
anvandare, da hela tanken med ett gamifierat system é&r att en anvandare ska gora pa
ett visst satt. Att involvera Disruptor i vidareutveckling av systemet, ar ocksa nagot
som blir mycket svart om utvecklare i forsta hand utgar ifran kundens behov, vilket
innebar att det &r kunden, och inte enskilda anvandare, som driver forandringar. Da
en Disruptor inte vill underkasta sig systemet, finns det en risk att personer som har
drag av denna anvandartyp istéllet forsoker fuska eller hitta fel i systemet som de
kan utnyttja, ndgot som kan ha negativ inverkan for systeméagaren. For att motarbeta
detta beteende, kan reaktiv gamification anvéndas. En respondent séger att en av
poangerna med att anvanda Al och reaktiv gamification &r att identifiera fuskare. Om
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det gamifierade systemet kan hitta och kdnna igen dessa monster, kan systemet rea-
gera pa en fuskare och varna systemagaren eller stanga ute fuskaren fran systemet.

For Player har de flesta av de moduler som finns i det insamlade materialet en direkt,
positiv inverkan. Da Player drivs av en vilja att fa beloningar, ar det framst de olika
moduler som ger beléningar som paverkar. Beloningar beskrivs inte som en egen
modul i de empiriska materialet, men det ingar som en del i flera av modulerna. Till
exempel kan anvandare fa poang nar de gar upp i level, klarar av ett mission eller far
en achievement. Om en hog placering i leaderboard-modulen ger nagon form av be-
I6ning, har &ven denna positiv inverkan pa Player. Shop-modulen anvands som ett
sétt att omvandla virtuella beléningar i form av poang och liknande till riktiga bel6-
ningar, och saledes har dven den stor positiv effekt pa Player.

Inre motivation

Badges & Achievements
Level & Progression
Samlande & Byteshandel
Virtuell ekonomi

Omrdstningar / \
Utvecklingskit 4. moduler A

Kreativitetsverktyg

Figur 2: Hur gamification-modulerna i GWEN motsvarar anvandartyperna i HEXAD. Egen bild.
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Det blir tydligt av det insamlade materialet att den anvandartyp for vilken flest mo-
duler har stor paverkan, ar Player. Player ar den anvandartyp som drivs av yttre mo-
tivation, medans Philanthropist, Socialiser, Achiever och Free spirit drivs av inre
motivation. Vart insamlade material tyder darmed pa att gamification i praktiken till
stora delar ar uppbyggt kring sadant som leder till yttre motivation. Som vi har visat
i tidigare forskning, ar inre motivation svarare att astadkomma &an yttre motivation.
Det kravs mer kunskap om anvéndarna, samtidigt som drivkrafter kan forandras over
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tid. Yttre motivation ar daremot nagot som fortsatter att driva manniskor. En fara
med att endast designa for yttre motivation &r att en anvéandare kan tréttna och inte
langre vilja anvanda systemet. Dock finns det, som vi kan se i var insamlade data,
aven flera moduler som uppfyller vissa av behoven hos anvéandartyperna som utgar
fran inre motivation. Detta innebar att vi utifran insamlat material kan se att det finns
en bredd i gamifierade system déar det finns utrymme for olika anvéndare som moti-
veras pa olika satt.

En kritisk aspekt som framkommer i studien, &r hur Disruptor framstélls i ramverket.
Den bild som tecknas av Disruptor ar att det ar en person som vill forstora eller fuska
i systemet. Detta ar en stor forenkling av denna anvéndartyp, da vi menar pa att
Disruptor &ven innefattar de personer som tvingas in i ett gamifierat system, till ex-
empel nar gamification anvands i en foretagsmiljo. Att da helt utesluta dessa perso-
ner nar systemet designas, bara for att det ar svart att att designa for dem, &r ur en
etisk aspekt problematiskt. Detta innebér att dessa anvandare forminskas och deras
motvilja mot systemet forringas, vilket visar att det finns ett stort behov av att vida-
reutveckla anvandartypen och att forska mer om inre motivation. Detta for att invol-
vera de anvandare som drivs av inre motivation och inte enbart de som drivs av yttre
motivation samt i syfte att 6ka forstaelsen for vad som skapar inre motivation hos
motvilliga anvandare.

6.2 Inverkan av anvandartyper pa utveckling

| foljande avsnitt diskuterar vi mojligheter och problem med individanpassning av
gamification. Vi diskuterar dven vilken inverkan teorin om att det finns olika an-
vandartyper har pa den praktiska utvecklingen av gamification.

Vart resultat tyder pa att det bland utvecklare av gamification finns en medvetenhet
kring anvéndartyper. En orsak till detta kan vara att det finns kunskap om andra teo-
rier om anvandartyper, exempelvis de som framkom i vart empiriska material sdsom
Killers, Achievers, Explorers och Socialiser. Detta tyder pa att utvecklare tittar pa
olika typer av anvandare redan i utvecklingsfasen. I var data kan vi se att dessa an-
vands i de forstudier som gors, men de anvénds eller ndmns inte senare i implemen-
tationsfasen. Anledningen till detta &r att det inte fungerar att fran borjan tillskriva
anvandare egenskaper inom ramen for dessa redan bestdmda anvéndartyperna. Istél-
let fungerar det battre om utvecklarna skapar egna anvéandartyper, eller personas, dar
de tittar pa vilka egenskaper en viss grupp med anvandare har och utifran det véljer
ut passande element.

En viktig podng som gors av en av respondenterna &r att anvandare férandras med
tiden eftersom de ar manniskor som utvecklas. Om ett system skulle utga fran att en
person tillhér en viss anvéndartyp och endast ge hen element som matchar den an-
vandartypen, blir det problematiskt om personen forandras och byter preferenser. Da
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kommer inte gamifieringen att fungera for den anvandaren langre. Det blir &ven vik-
tigt om gamification anvénds i syfte att férandra beteende. Samma respondent me-
nade att nar ett foretag jobbar med beteendeférandring, blir det konstigt att lasa in
anvandare i speciella anvandartyper. Dessutom, om beteendeforandring ar malet,
kravs det att en anvéndare dven gor saker som kanns motigt. Om syftet istallet &r att
motivera anvandare, finns det &nda en poang i att inte lasa in anvandare i en specifik
grupp, da det kan leda till att anvandaren tappar motivationen om hen aldrig blir
utmanad.

Det empiriska materialet tyder pa att &ven om de specifika anvandartyperna fran
HEXAD inte har haft ett stort genomslag bland utvecklare, sa kan vi se att det finns
en medvetenhet bland utvecklare av gamification om olika behov hos olika anvan-
dare och om att det finns en variation bland anvéndare samt att moduler har olika
paverkan pa olika anvéandare. Detta betyder att teorin om att det finns olika anvéandar-
typer har stor inverkan vid utveckling av gamifierade system.

Nér det kommer till att individanpassa for varje enskild anvandare, vilket aven kallas
segmentering, sa ar detta inte sa enkelt som det later. | teorin kan det ses som mycket
positivt att varje individ far en uppsattning element som matchar just denne, men i
praktiken &r segmentring ndgot som istallet kan skapa problem hos kund. Vart
material tyder pa att det till stor del handlar om vad en kund orkar att implementera
i ett gamifierat system dar utvecklarna inte skoter implementationen at kunden. Har
gors en avvéagning mellan béasta mojliga I6sning utav hansyn till implementationsar-
betet och vad som &r bra och hanterbart. I slutdndan handlar det om att kunden ska
vara néjd och kunna arbeta med gamification i sin produkt pa ett hanterbart satt. Ett
annat problem som kan uppsta vid segmentering &r kéanslan av enhetlighet och hur
detta paverkas om varje anvandare far en egen version av ett system. Det som dére-
mot gar att gora ar att satta olika balanser for olika grupper for att pa det sattet géra
nagon form av anpassning. Vart empiriska material tyder pa att det tekniskt sett gar
att arbeta med segmentering, men att det antagligen kommer bli for tekniskt inveck-
lat for kunden.

En stor utmaning som aterkommer i den insamlade datan ar missuppfattningar hos
kund nar det kommer till hur modulerna i gamification-systemet fungerar. Detta ba-
seras pa redan forutfattade idéer om hur klassiska spelelement bor fungera. Detta kan
innebdra att de element som kunden i slutdndan véljer att implementera inte motsva-
rar de forvantningar som kunden har pa systemet och darmed inte heller motsvarar
behoven hos kundens anvandare.

Reaktiv gamification kan vara en 16sning for hur gamification kan utvecklas bortom
fasta anvandartyper. Med reaktiv gamification kan systemet upptécka avvikelser i en
anvandares beteende. Avvikelser kan ha flera orsaker, som att en anvandare har trott-
nat pa de beléningar hen far, att nagot som tidigare gav motivation inte langre gor
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det, eller som det exempel vi tog upp i vart resultat, att en elev ar pa vég att hoppa
av skolan. Om inte anvandaren beter sig som den enligt systemet bor, kan systemet
gora andringar for anvandarens upplevelse, sa att anvandaren blir mer motiverad att
stanna kvar i systemet. Det finns dock for lite forskning om exakt hur reaktiv gami-
fication kan fungera och vilken effekt det har pd en anvandare. Av vart insamlade
resultat kan vi se att det har potential att vara ett mycket kraftfullt verktyg for ut-
veckling av gamification. Darfér behdvs det mer forskning om reaktiv gamification.

Ett problem med reaktiv gamification ar att det kraver stora mangder data, da det
bygger pa dataanalys. Det innebér att reaktiv gamification ar svart att anvanda for
nagon som bygger ett gamifierat system fran grunden. Det &r forst efter manader
eller ar av insamlad data som det & mojligt att se de monster som behdvs for att
systemet ska vara effektivt. En respondent namner att for hen har malet med att jobba
med gamification, redan fran starten varit nagon form av reaktiv gamification, men
att det ar forst efter nagra ar i branschen som den infrastruktur som kravs for att det
ska fungera har borjat falla pa plats. Detta visar att det finns behov av andra satt &n
reaktiv gamification nar det handlar att utveckla ny gamification fran grunden.

6.3 Implikationer for utvecklare och forskare

Avslutningsvis redogor vi for de implikationer som studiens resultat har for forskare
och utvecklare av gamification. Detta i syfte att kunna ge rad och rekommendationer.

Det framkommer av vart material att det finns en medvetenhet kring skillnaden mel-
lan kund och anvéndare. Den kontakt som sker ar gentemot kund och det ar kunden
som fattar besluten géllande vilka moduler som ska implementeras. De som sen ska
anvanda produkten &r kundens slutanvandare. Utifran materialet kan vi konstatera
att d&ven om det &r utvecklarna som ar experterna pa gamification, sa landar alla be-
slut i slutdndan hos kunden. Nér det &r i kundens produkt som gamification-systemet
ska implementeras, sa ligger alla slutliga besult hos dem. Har handlar det annu en
gang om att sa lange implementationen &r bra och kunden &r néjd, sa ar det tillrack-
ligt. Kunden behdver inte vara expert pa gamification, men oftast har de anda en bild
av hur det vill arbeta med det. Att kunden tillsammans med utvecklare sétter ramen
for hur ett system ska fungera, fast dar kund inte ar samma sak som de faktiska slu-
tanvandarna, ar vanligt for IT-implementationer. Aven om det finns mycket forsk-
ning om anvandartyper, sa visar var data att forskningen blir mindre viktig da det i
slutdndan ar kunden som bestdammer hur systemet ska utformas. Detta innebar att det
ofta inte finns de ekonomiska, kunskapsmassiga eller praktiska forutsattningar som
kravs for att utveckla individanpassad gamification som bygger pa i forvéag definie-
rade, statiska anvandartyper. Forskningen maste bli battre pa att forsta den praktiska
verkligheten i vilken gamification anvands.
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Utifran vart resultat kan vi se att dven i situationer nar det ar kunden som bestammer
hur upplagget for hur ett gamificatierat system ska fungera i deras produkt, sa finns
det mojlighet att skapa ett upplagg som dven passar for slutanvandarna. VVart material
tyder pa att en forutsattning for detta ar att arbeta med att ta fram egna personas eller
anvandartyper, vilka fungerar som en medelvdg. Istallet for att forsoka optimera de-
signen och gora den perfekt for alla typer av slutanvandare, det vill sdga individan-
passa, sa skulle utvecklare kunna skapa egna personas eller anvandartyper som re-
presenterar kundens slutanvéandare och som fungerar bra. Genom detta tdnk som ut-
trycktes i det empiriska materialet, att bra ar tillrackligt bra, sa fungerar det att enbart
interagera med kunden och inte deras slutanvéndare. Kundens gamifierade produkt
kommer att fungera bra for anvandarna anda just for att dessa kategoriseras in i en
anvandartyp som pa det stora hela kan matcha de enskilda slutanvandarna.

Anvandartyper fyller en viktig funktion om de anvands som grund for ett helt ny
gamification. Da det inte finns ndgon data om vilka anvandarna &r sa att personas
kan byggas utifran dem, eller for ett nytt gamification-system som ska fungera i
manga olika kontexter, kan anvandartyper ge en inblick i vilken typ av element som
kan vara bra att ha med i systemet. Vid senare skede i utvecklingen, nér den faktiska
anvandargruppen ar kand, har personas baserade pa de riktiga anvandarna battre ef-
fekt. Dock kravs en stor kunskap om vilka typer av moduler och vilken balans som
passar for olika personas. Detta ar nagot som kommer av erfarenhet och av mycket
insamlad data. Utifran vart insamlade material, kan vi se att vara respondenter besit-
ter den erfarenheten, men for nagon som é&r helt ny pa gamification, behdvs det
nagonting att utga ifran. Om de personas som tagits fram jamfors med anvandartyper,
kan det ge en bild av vilka moduler som &r bast lampade. D&rfor har anvandartyper
en viktig roll som en del i den initiala utvecklingen av gamification.

Reaktiv gamification &r ett omrade med stor potential och en vidareutveckling av de
tre nivaer av gamification som uppsatsen har diskuterat. Reaktiv gamification kan
ses mot bakgrund av den trend i samhallet och IT-varlden, dar vi gar fran statiska
system till alltmer dynamiska processer. Detta &r ett omrade dar det finns utrymme
for mycket vidare forskning for att forsta vad det kan anvandas till bortom anvandar-
typer. Det vi kan se i studien &r att reaktiv gamification innebar helt nya satt att de-
signa gamification.

Det framkommer i studien att definitionen av vad gamification ar har utvecklats fran
att ha handlat om att satta in spelelement i en icke-spelkontext, till att snarare handla
om beteendeférandring och att styra samt starka vissa beteenden. Spelelementen fun-
gerar som verktyg for att kunna arbeta med beteendeférandring hos anvéandaren.
Detta innebéar att det naiva synsattet som vi ser i manga forskningsartiklar om att
gamification till stor del framstalls som nagot neutralt eller positivt, bor omvérderas.
Detta da det framkommer ett helt annat etiskt perspektiv nar det handlar om att styra
manniskor samt att paverka beteenden.
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Mot bakgrund av var diskussion, vill vi ge nagra forslag till vidare forskning. Ett
forslag ar att utforska mojligheterna med att anvanda reaktiv gamification. Detta ge-
nom att exempelvis jamfora ett system som anvander reaktiv gamification med ett
som inte gor det och titta pa och jamfora anvandarnas upplevelser. Ett annat forslag
till vidare forskning ar att mer djupgdende studera den praktiska tillampningen av
gamification hos foretag for att se relevansen hos féardiga, statiska anvandartyper vid

implementering.
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7 Slutsats

Var forskningsfraga var: Vilken inverkan har teori om olika anvandartyper pa den
praktiska utvecklingen av gamification?

Svaret pa den fragan, utifran var insamlade data, ar att teorin om anvéandartyper har
stor inverkan pa utvecklingsfasen av gamification, da de kan anvéandas for att ge en
bild av hur olika potentiella anvandare kan reagera pa olika gamification-element.
Déremot ar inverkan mindre i implementationsfasen av gamification. Detta bottnar i
en vanlig problematik for IT-system, att det ar kunden, inkdparen, av ett system som
bestdammer systemets utformning och att inte anvandaren &r direkt involverad.

Dessutom fann vi det intressant att personas visar sig vara mer kraftfulla &n statiska
anvandartyper, da det ar svart att placera in slutanvandare i redan forutbestamda an-
vandartyper med redan forutbestdmda designelement.

Vi fann &ven att reaktiv gamification kan anvandas istallet for anvandartyper for att
skapa individanpassad gamification. Detta da systemet kan anpassas efter anvanda-
rens beteendemanster baserat pa stor mangd data.

Slutligen fann vi att foretaget i studien upplevde att gamification redan utan indivi-
danpassning gav sa positiva resultat att det inte fanns nagot behov av att anpassa efter
flera anvandartyper i samma system.
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Bilaga 1: Intervjuguide

Vi beskriver syftet med uppsatsen:

Det &r en kandidatuppsats pa systemvetenskapliga programmet. Syftet med var uppsats ar att
forsta hur utvecklingen av gamification gar till.

Gar det bra att vi spelar in intervjun?

Vill du vara anonym?

Inledande:
Kan du berétta lite om vad din roll &r pa Insert Coin?

Vad ar gamification for dig?

Fragor:

Kan du beskriva vilka moduler som finns i GWEN?

Kan du beskriva processen att valja ut moduler for en kund?

Vilka utmaningar finns det nar ni valjer moduler for kund? Utvecklar for kund?
Vilka arkitekturprinciper arbetar ni efter?

Vad ser ni framover att ni vill implementera och jobba med, vad ser ni ar pa gang for
GWEN?

Ar det ndgot mer som du tycker att vi behéver veta, som vi har glémt att fraga om?



Bilaga 2: Lista over gamification-element

Dessa definitioner utgar fran forfattarnas egen definition av de olika begreppen.

Achievements: En utméarkelse for att en person har klarat av nagonting. Anvénds ofta for att
visa att en person har klarat nagot som é&r lite svarare, eller som en markering for att nagot ar
avklarat.

Administrativa roller: Att kunna utfora sysslor i systemet i syfte att forbattra eller driva na-
got i ett system.

Anarkistisk spelstil: Syftar pa att spelaren inte vill utfora uppgifter i en specifik foljd. Spela-
ren vill helt fritt kunna vélja vad den ska gora i spelet. Haller sig inte alltid till reglerna.

Anonymitet: En mojlighet att vara anonym sa att andra personer i spelet inte kan se vem som
gémmer sig bakom profilen.

Badges: En form av utmarkelser som ofta visas upp pa en profilsida. Visar anvandaren att den
har klarat av nagot eller har utfort en uppgift. Kan i vissa fall vaxlas in till beléningar, se
Points.

Beloningar & Priser: Detta ar ndgot som en anvandare kan fa om den utfor sysslor i syste-
met. Ofta handlar det om att véaxla in en virtuell valuta till ndgon form av beléning. Det kan
vara bade fysiska beloningar, som en keps, eller virtuella beloningar, sésom en ny bild till sin
avatar, eller i féretagssammanhang kan det vara en extra semesterdag eller liknande.

Certifikat: Ett diplom pa att en anvandare har de kunskaper som kravs for att utféra en upp-
gift.

Guilds & Teams: Ett lag eller en grupp av anvéndare som samarbetar.

Gavor: Handlar om att kunna ge bort nagot till ndgon annan. Istillet for att spelaren “kdper”
nagot till sig sjalv for de intjanade poangen, kan spelaren valja att ge nagot till en annan spe-
lare eller till ett sammanhang som finns utanfor spelet.

Ickelinjart spelande: En spelstrategi som gar ut pa att sjalv vélja i vilken ordning som olika
saker ska goras i spelet.

Innovationsplattform: En mdéjlighet att utveckla tankar och idéer till nya produkter och
funktioner.

Kreativitetsverktyg: Kan vara en mojlighet att &ndra teman och farger pa sin profil, att skapa
egna utseenden pa en avatar eller in-game-material och liknande.



Kunskapsdelning: En mojlighet for anvandare att pa olika satt formedla kunskap mellan
varandra. Kan vara i form av en Wiki-funktion, ett forum eller liknande.

Leaderboard: Traditionellt en tavla 6ver de personer som har presterat bést i en tavling.

Level & Progression: Anvands som en mekanism for att Gvervaka och méta pa anvandarens
progression i spelet. Styr dver nér olika saker ska bli mojliga for en anvandare. Till exempel,
for att lasa upp funktion C, sa maste anvandaren vara level 3. Anvands for att styra atkomst
till olika funktioner och bel6ningar.

Larande: Handlar om att anvandaren upplever att den lar sig nagot av att delta i aktiviteter i
spelet.

Omrostningar: En social funktion som innebér att flera anvéndare réstar om olika saker. Kan
vara omrostning om vilken ny funktion som ska komma harnést eller vilken farg en startsida
ska ha.

Points: Anvénds ofta som virtuell valuta i ett spel eller gamification-sammanhang. Points kan
ofta anvandas for att kopa saker i en shop eller for att lasa upp nya funktioner.

Paskagg: Referenser i ett spel som kommer fran en helt annan, ofta popularkulturell kontext.
Syftar till att skapa en kansla hos anvandaren av att hen ar inférstadd med en hemlighet (om
hen forstar referensen) eller for att skapa en rolig upplevelse for anvandaren.

Quests: Ett uppdrag som ska utforas i spelet.

Samlande & Byteshandel: Kan rora sig om att samla pa nagon specifik typ av sak i spelet
och kunna byta dessa mot nagon annan sak med andra spelare. Kan aven handla om att samla
pa unika saker i spelet, dar en komplett uppsattning av dessa saker ger anvandaren en kansla
av att ha klarat av nagot.

Social jamforelse: Att kunna jamfora till exempel achievements med en annan spelare.
Sociala natverk: En kontext dér olika anvandare kan samverka med varandra.

Sociala tavlingar: Att tavla med personer som anvandaren interagerar med pa nagot sétt.
Sociala upptéacktsresor: Att kunna utforska spelvérlden tillsammans med andra spelare.

Upplasningsbart innehall: Handlar om att visst innehall i ett spel inte blir tillgangligt forran
en anvandare har uppnatt en viss level, eller har utfort vissa sysslor.

Utforskande: | gamification, att lara kdnna spelvarlden och se vilka funktioner som finns. |
spel &ven att utforska vérlden genom att i virtuell form bestka olika platser.

Utmaningar: Nagot som &r lite svarare an att bara spela spelet. Kan handla om att klara av
nagot som kraver mycket tid, kunskap om spelvérlden eller specifika fardigheter.



Utvecklingskit: Verktyg som kan anvéndas for att forandra eller forbéattra spelet. Handlar ofta
om verktyg som anvandaren kan anvanda for att bidra till spelets utveckling.

Virtuell ekonomi: Ett samlingsnamn for anvandandet av en virtuell valuta, bytes- och han-
delsplats som i ett spel replikerar en verklig ekonomi.



