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Tassa opinnaytetydssa kasitellaéan pelillistamista ja sen hyddyntamista verkkokaupoissa.
Opinnaytetyossa kaydaan lapi pelillistamisen teoriaa ja tarkastellaan verkkokauppojen
pelillistamisté olemassa olevien toteutuksien avulla. Tyon tavoitteena on selventaa mita
pelillistaminen on ja miten sita voi hyodyntaa verkkokaupoissa.

Pelillistamisen teoriassa syvennytaan selittdmaéan, mita pelillistaminen on, seka kaydaan
lapi pelillistamiseen kuuluvia mekaniikoita, psykologisia piirteitd sekd motivointia. Opin-
naytetyossa kasitellaan myos verkkokaupan asiakkaiden psykologiaa. Opinnaytetydssa
tuodaan esille oikeita pelillistettyja verkkokauppoja. Esimerkeissa tarkastellaan miten
pelillistaminen on saattanut vaikuttaa ihmisten toimintaan, mitkd ovat hyvia ratkaisuja ja
mitka taas huonoja.

Tuloksena loydettiin toimivia ja epéatoimivia ratkaisuja. Toimivuus on kuitenkin sivukoh-
taista eika voi sanoa etta yksi pelillistamisen muoto olisi aina epaonnistunut tai onnistu-
nut.
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The thesis focuses on gamification and gamification usage in ecommerce. Firstly this
thesis examines gamification theory. Secondly the thesis analyses gamification in
ecommerce by examining existing implementations. The purpose of this study was to
investigate how to use gamification in ecommerce.

Gamification theory will explain what gamification is, what mechanics belong to gamifica-
tion, what psychological aspects affect gamification and what motivates users. Gamifica-
tion theory also includes online store customers psychological aspects. Examples for
this study were gathered from real gamification implementations. From these examples
we analyse how human behaviour might have changed, what are good solutions and
what are bad.

It was found that there were good and bad implementations. However this study indi-
cates that success or failure of gamification was individual and not necessarily the cause
of specific gamification mechanic.
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa kasitelladn verkkokauppojen pelillistamista. Opinnayte-
tyossa selvitetdadn, mita pelillistaminen tarkoittaa, mitd se on ja miten pelillista-
minen tapahtuu. Opinnaytetydssa tarkastellaan pelillistimisen peruselementteja

seka psykologiaa sen takana. Tarkoituksena on l6ytaa pelillistettyja esimerkkeja.

Pelillistamista kaydaan lapi seka pelien etta verkkokauppojen nakokulmasta.
Opinnaytety0 avaa sita, mika tekee peleista osittain niin koukuttavia ja miten
naitd ominaisuuksia hyddynnetaan pelillistamisessa. Verkkokaupoista syvenny-
taan siihen, miten asiakkaat saadaan pysymaan uskollisena tietylle verkkokau-

palle.

Opinnaytetyossa otetaan esille esimerkkeja verkkokauppojen pelillistamisesta.
Esimerkkien avulla kaydaan lapi sitd, miten pelillistamistéa voidaan toteuttaa..
Useimmissa tapauksissa pelillistamisessa on onnistuttu, mikd on esimerkiksi
nakynyt ihmisten kayttadytymisen muutoksissa tai yrityksen voiton kasvussa.
Toisissa esimerkeissa taas voidaan todeta pelillistdmisen epaonnistuneen, kun
kayttajat ovat jaaneet tyytymattomiksi. On kuitenkin muistettava, etta vaikka
pelillistaminen olisi onnistunut, se ei kerro etta verkkokauppa itsessaan olisi
valttamatta onnistunut. Pelillistaminen on vain apukeino, ei ratkaisu kaikkiin on-

gelmiin.

2 Pelillistaminen

Pelillistdminen on termina varsin uusi. Se on kaannetty sanasta gamification.
Gamification-termin on keksinyt Nick Pelling vuonna 2003, mutta pelillistdminen

ei saavuttanut suosiota kuin vasta vuonna 2010. Pelling on itse sanonut, etta oli



lian aikaisin liikkeella pelillistAmisen kanssa, koska asiakkaita oli liian vahan.
(Wikipedia 2015).

Vaikka termi pelillistaminen on uusi, on pelillistdmista harjoitettu jo pitemman
aikaa. Hyvia esimerkkeja ovat esimerkiksi ruokakaupoista keratyt leimat, joilla
saa jotakin tarjouksia tai etuja, kun niita kerda tarpeeksi. Pelillistamista kayte-
taan mm. opetuksessa, niin koulu- kuin tydymparistoissa, ihmisten kayttaytymi-
sen muuttamiseen arkielamassa, terveydessa, tyonhaussa ja markkinoinnissa.
Esimerkiksi The Fun Theory muutti ihmisten kayttaytymista muuttamalla tavalli-
set rappuset pianon koskettimiksi. Kun pelissa astuu rappuselle eli koskettimelle,
kuuluu &ani kuten pianon koskettimesta. Jopa 66 % kaytti rappusia liukuportai-
den sijaan (Ramos 2009).

Pelillistamiselle on ainakin kaksi maaritelmé&a Hamarin (Gamification 2015) mu-
kaan. Ensimmainen maaritys on psykologinen kokemus, joka tulee kun pelaa
peleja. Sama kokemus halutaan tuoda pelillistetylle alustalle. Toinen taas on
maaritelma, jonka mukaan pelillistaminen tarkoittaa sitd kun alusta, verkko-

kauppa tai jokin muu saa pelimaisia elementteja.

Ensimméaisen maaritelméan mukaan pelillistamisen tarkoituksena on tehostaa
toimintaa, saada ihmiset nauttimaan, lisdtd luovuutta ja saada ihmiset sitoutu-
maan. Pelille tyypillistd ovat onnistumisen tunteet, palaaminen pelin dareen ja
flow-tilan saavuttaminen. Naita elementteja halutaan tuoda myds eri ymparistoi-
hin pelillistamisen keinoin. Verkkokaupan tapauksessa asiakas halutaan saada
tekemaan vastaisuudessakin ostoksia. Pelillistamisen keinoja ovat esimerkiksi
erilaiset pisteytykset ja tulostaulut, kunniamerkit sekéd tasot ja tehtavakokonai-
suudet. (Hamari 2015).

Toisessa maaritelméassa keskitytddan enemman siihen, mill&a tavoin kokonaisuus
rakentuu pelillistamisen ympérille kuin ensimmaisessa maaritelméassa. Keskity-
taan enemman tekniikkaan ja systeemiin. Varsinaista tavoitetta ei ole kuten en-

simmaisessa maaritelméssa. (Hamari 2015).



Pelillistaminen ei ole valttamatta sita, ettéd halutusta ymparistosta tehtaisiin suo-
raan pelia tai ettd sille haluttaisiin antaa samanlaista viihdearvoa. Pikemminkin
on kyse siita, ettd sitoutetaan asiakkaat seka tyontekijat ja edistetaan haluttuja
liketoimintatavoitteita. On my6ds hyva tiedostaa, etta pelillistaminen on hyvin

subjektiivinen kokemus, tietty pelillistdminen ei miellyta kaikkia.

2.1 Pelimekaniikat

Pelimekaniikat tai pelillistamisen keinot ovat keinoja, joilla pelillistamista varsi-
naisesti luodaan. Pelillistamisen luomisen keinoja ovat pisteet, saavutukset,
tasot, vertailu, edistymispalkit, tunnustukset ja badget eli kunniamerkit, tulostau-
lut ja internet- tai virtuaali-valuutta. Badgeville-wikin (2015) mukaan viisi yleisin-
ta pelimekaniikkaa pelillistamisessa ovat pisteet, kunniamerkit, tasot, tulostaulut

ja haasteet.

Pisteet ovat eraanlainen nakyva palkinto, jonka kayttdja saa joistakin tietyista
teoista tai toiminnoista. Tekojen arvokkuutta voidaan maaritella sen mukaan,
kuinka monta pistetta tietysta toiminnosta annetaan. Pisteilla ohjataan kayttajan
toimintaa haluttuun suuntaan ja kayttaja tietaa pisteista, etta tekee jotakin mer-

kityksellista toimintaa (Kuva 1).



Easy Ways to Score Points

100  visit 5 weekdays in a row

per week

Kuva 1. Esimerkki pisteista (McEachern 2015).

Kunniamerkit eli badget tai saavutukset ovat osoitus siita, etta on suorittanut
jotakin tai joitakin tiettyja toimintoja. Kunniamerkki antaa kayttajalle eraanlaista
arvoasemaa, kayttaja tuntee saavuttaneensa jotakin haluttua. Kunniamerkit
ovat yleensa aluksi "lukittuja”. Alustasta riippuen joskus kayttdja voi ndhda mi-

ten kunniamerkin voi saada, joskus se taas on yllatys. Kun kayttaja on tayttanyt

kunniamerkin saamiseen tarvittavat kriteerit, poistuu ”lukitus” kunniamerkista

(Kuva 2).
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Kuva 2. Esimerkki kunniamerkeista (Rekhi 2010).

Tasot kertovat kayttgjalle heidan arvoasteikkonsa. Tasoilta toiselle edetddn
yleensa, kun on keratty tietty maara pisteitd. Kun kayttaja saavuttaa uuden ta-



son, hanelle avataan yleensa uusia ominaisuuksia. Verkkokaupassa voisi esi-
merkiksi avata jotakin sivusisaltoa tai jotkin tuotteet voisivat olla vain tietyn ta-
soisten kayttdjien ostettavissa. Tasot voivat myos olla motivoimassa kayttajaa

jatkamaan (Kuva 3).
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Kuva 3. Esimerkki tasoista (Step 2).

Tulostaulut ovat ndkyma, josta kayttaja nakee muiden kayttdjien pisteet ja
oman sijaintinsa taulukossa verrattuna muihin. Tulostaulu voi joko aktivoida
kayttajia tai huonossa tapauksessa vieraannuttaa. Tulostaulu voi myds aiheut-
taa odottamattomia vaikutuksia, kuten kilpailua tai muiden sabotointia (Kuva 4).
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Kuva 4. Esimerkki tulostaulusta (Step 2).

2.2  Pelien psykologinen aspekti

Pelien koukuttavuudesta ei olla tdysin samaa mielta, mutta on olemassa ainakin
seitseman tyypillistd psykologista ominaisuutta, jotka yhdistetddn peleihin.
Hamarin (2015) mukaan ne ovat itsemaaraaminen (Autonomy/Voluntariness),
flow-tila (Flow), jannitys (suspense/ uncertain outcome that are dependent on
the actions of the actor), yhteenkuuluvuus (Relatedness), uppoutuminen (Im-
mersion), taituruus (Competence / mastery / achievement) ja leikkisyys (playful-

ness).

Ihmiselle on tarke&da pystya méaraamaan itsestdan ja omista tekemisistaan.
Implementoidessa jotakin pelillisia elementteja on syytd muistaa, ettei niitd saa

pakottaa kaikkien kayttoon vaan on annettava mahdollisuus valintaan.

Flow-tila l&htee ihmisesta itsestaan. Flowlle tyypillistd on, ettd ihminen keskittyy

taysin tekemaansa asiaan ja sulkee kaiken muun ympariltdédn pois (Csikszent-
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mihalyin 1990). Olisi siis ihanteellista, etta asiakas saadaan flow-tilaan jolloin on

todennakoisempad, etta asiakas tekee ostoksen.

Jannityksen tunne voi olla vaikea siirtdd verkkokauppaan, verkkokaupan toi-
minnassa on kuitenkin oltava selvat ja ymmarrettavat toimintatavat. Jannitysta
voisi kenties lisatd arvonnoilla, jolloin mukaan tulee arvaamaton jannittava ele-

mentti.

Ihmiselle on tarkea tuntea kuuluvansa johonkin ryhmaan tai yhteis6on. Pelaajille
muodostuu helposti yhteiso, jonka kanssa voi toimia yhdessa ja johon voi tuot-
taa omaa sisaltéa. Yhteenkuuluvuus ei kuulu vain pelimaailmaan, vaan on myos
tarkea verkkokauppojen osalta. On siis tarkeda, ettd yhteenkuuluvuuden mah-

dollistaa, kun tuo pelillistamisen elementteja halutulle alustalle.

Taituruus voi viitata seké siihen, kuinka hyvin jonkin asian kanssa kehittyy ole-
maan tai siihen, mita saavuttaa. Verkkokaupan nakoékulmasta ei ole mielekasta
ajatella sita, kuinka hyvaksi tulee kayttdmaan verkkokaupan ominaisuuksia, toki
se voi tuoda jollekin lisdarvoa. Sen sijaan voisi kehittda kayttajalle tavoitteita.
Ihminen tekee helpommin asioita, kun on selkea tavoite ja kun tietda, etta teoille
on jokin merkitys. Verkkokaupassa olisi siis syyta olla selkeat tavoitteet, joihin
tahdata. Tavoitteiden on kuitenkin oltava tavoittelemisen arvoisia.

2.3 Pelillistamisen nelja kayttajatyyppia

on jaettu eri ryhmiin sen perusteella, mika pelillistdmisen keino tai psykologinen
aspekti vetoaa heihin. Marczewskin (2014) mukaan naitd kayttgjatyyppeja on
kuusi, kun taas Rabkinan (2014) mukaan niita on nelja. Kdymme lapi nd&ma nel-
ja, joita pidetdén yleisimpind kayttajatyyppeind. Kayttajatyypit eivat kuitenkaan

ole absoluuttinen jako tai maarittele kayttajaa kokonaan.
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Rabkinan (2014) nelja tyyppia ovat, enjoyer, farmer, self-seeker ja networker.
Vapaasti kdannettyna tyypit ovat, nauttija, kasvattaja, seikkailija ja verkostoituja.
(Kuva 5).
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Kuva 5. Nelja kayttajatyyppia (Rabkina 2014)

Nauttija hakee hauskuutta ja yllattavyytta. Nauttijat ovat yleensa kayttajia jotka
haluavat nopeasti positiivisia kokemuksia ja tuntemuksia tekemisistaan. Ohjei-
den tulisi olla yksinkertaiset ja helpot. Sen vuoksi parhaimpia pelillistamisen
keinoja nauttijoille ovat onnenpyoréat tai muut mekanismit joissa on mahdollisuus

voittaa nopeasti ja aloittelijan tuurilla (Rabkina 2014; Manrique 2013).

Kasvattaja hakee saavutuksia. Kasvattajat ovat yleensd kokeneita kayttajia,
joille on muodostunut oma tekniikka. Kasvattajille hyvia pelimekaniikoita ovat
kunniamerkit, pisteet ja tasot, kaikki mik& osoittaa heidan saavutuksensa ja ete-
nemisensa. Kasvattajat ovat valmiita myds maksamaan tuotteista (Rabkina
2014; Manrique 2013).



12

Seikkailija haluaa statusta ja hyvaksyntda ja nayttda muille omat saavutukset.
Seikkailija haluaa olla tulostaulujen ykkdsena ja saada kaikki kunniamerkit.
Seikkailija on samanlainen kuin kasvattaja, mutta haluaa tuoda oman statuk-
sensa esille muille. Talle tyypille hyvia pelimekaniikoita ovat kunniamerkit seka
tulostaulut tai tavat joilla he voivat tuoda oman statuksensa esille (Rabkina
2014; Manrique 2013).

Verkostoitujalle on tarke&éa yhteiso, siihen vaikuttaminen, uusien kontaktien
luominen ja niiden hyédyntdminen. Hyvid pelillistdmisen keinoja ovat mahdolli-
suus jakaa sisalttd, kutsua kavereita, auttaa yhteisda ja olla osallisena siina
(Rabkina 2014; Manrique 2013).

2.4 Motivointi

Juhani Vuoti (2015) kirjoittaa blogikirjoituksessaan Pelillinen motivointi, milla
tavoin pelaajaa motivoidaan. Nama motivoinnin elementit patevat myos verkko-
kaupan pelillistamisessa. Vuoti osallistui kirjoittamishetkelladn gamification-

kurssille ja reflektoi ajatuksiaan senkertaisesta aiheesta, palkitsemisesta.

Vuotin (2015) mukaan peleille on tyypillista, ettéd pelaaja jaa niihin koukkuun.
Palkitseminen on juurikin se syy miksi nain tapahtuu. Pelaaja saa pelisséa valit-
toman palautteen kaikesta, mita tekee. Vuoti sanoo, etta tama on behavioristi-
nen lahestymistapa. Behaviorismi tarkoittaa sita, ettd ihminen toimii tietylla ta-
valla, jotta saisi palkinnon. Ihmisen toiminta ei kuitenkaan usein ole yhta suora-
viivaista kuin teoriassa. Vuoti tarkastelee palkitsemisesta eri ulottuvuuksia, kog-
nitiilvisen arviointiteorian kolme eri ulottuvuutta: aineellinen/aineeton, odotettu/ei-
odotettu sekd ennustettavuus. Ennustettavuus taas voidaan jakaa viela ei-
ehdolliseen, aloittamisesta riippuvaiseen, loppuun saamisesta riippuvaiseen ja

suoritustasosta riippuvaiseen.



13

Aineellinen palkinto on jotakin fyysista, kuten mitali tai pokaali, aineeton taas
pisteitd ja voittaja-status. Odotettu palkinto on palkinto jonka tietdd saavansa,
jos voittaa, odottamaton taas yllattava palkinto. Odottamaton palkinto voi olla
vaikkapa palkinto jostakin esimerkillisesta suorituksesta, kuten hyvasta kaytok-
sesta (Vuoti 2015).

Ennustettavuus on taas sita, milla tavoin palkinnon saa. Jos palkinnon saa joka
tapauksessa suorituksesta riippumatta, ei se motivoi ihmista toimimaan. Ihmi-
nen saadaan aloittamaan jokin asia, jos palkinto on riippuvainen aloittamisesta.
Asia taas saadaan loppuun, kun palkinto on riippuvainen loppuun saattamisesta.
Suorituksen tasosta riippuvainen palkinto taas riippuu siitd kuinka hyvin tekee
suorituksen. Peleissa esimerkiksi pelaaja saada palkinnon siita, etta tekee jota-
kin, mutta jos on parhaimman kolmen joukossa voi saada siité jonkin erikoispal-
kinnon. (Vuoti 2015).

Ihmisen toiminnan ohjaaminen palkkioilla ei kuitenkaan maarita kuin vain pie-
nen osan ihmisen kayttaytymisesta. Motivaatio voi olla sisaista tai ulkoista. Si-
saisessa motivaatiossa ei saa varsinaista palkintoa, mutta ihminen tuntee pel-

k&n toiminnan jo hyvaksi ja haluaa tehda sita. (Vuoti 2015).

2.5 Verkkokauppa ja asiakkaat

Verkkokaupassa, kuten missa tahansa muussakin kaupan muodossa, tarkeinta
ovat asiakkaat. Probstein (2009) viittaa artikkelissaan Forresterin tutkimukseen,
jonka mukaan uusien asiakkaiden hankkiminen on viisi kertaa kallimpaa kuin
nykyisten asiakkaiden sailyttdminen ja tyytyvaisena pitaminen. Vanhojen asiak-
kaiden takaisin saaminen on myos kallista ja haastavaa. Hintakilpailun kannalta

on siis tarkeaa, etta rakentaa vankan asiakaskunnan.

Vuonna 2002 julkaistussa Journal of Retailin (Srinivasan, Anderson & Ponnavo-

lu 2002) artikkelissa kaydaan lapi kahdeksan asiakasuskollisuuteen vaikuttavaa
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tekijdéa: customization, contract interactivity, cultivation, care, community, choice,
convenience ja character. Janne Haonperd (2014) on k&&ntanyt ndma tekijat
seuraavalla tavalla: kohdentaminen, asiakaspalvelun interaktiivisuus, asiakkuu-
den kehittdminen, huolenpito, yhteiso, valikoiman laajuus, kayton helppous se-

ka look and feel.

Customization eli kohdentaminen tarkoittaa, etta raataldidaan palvelua tai tuote
asiakkaalle, hanen omien mieltymystensa mukaan. Palvelua ja tarjontaa kan-
nattaa raataldida asiakkaalle, jotta asiakaskokemus olisi mahdollisimman hyva

seka tehokas. (Srinivasan, Anderson & Ponnavolu 2002).

Contract interactivity eli asiakaspalvelun interaktiivisuus tarkoittaa sitd, miten
asiakkaan kanssa ollaan tekemisissa. Millaista ja kuinka nopeaa on asiakaspal-
velu, miten asiakasta palvellaan? Asiakaspalvelun interaktiivisuuteen voidaan
myos liittdd se, kuinka paljon informaatiota verkkokaupan sivulla annetaan asi-
akkaalle, seka asiakkaan mahdollisuus tuoda omat kokemuksensa esille esim.

tuotearvostelut. (Srinivasan ym. 2002).

Cultivation eli asiakkuuden kehittaminen tarkoittaa sitd, miten asiakkaalle anne-
taan informaatiota eri markkinointi- ja viestintdkanavien kautta, esimerkiksi l[&ahe-
tetdanko asiakkaalle sdhkdpostia mahdollisista tarjouksista tai asiakasta Kkiin-
nostavista tuotteista. Asiakkaalle on hyva jaada tunne, ettd hanet tunnistetaan

asiakkaana. (Srinivasan ym. 2002).

Care eli huolenpito tarkoittaa sita, miten asiakkaasta pidetaan huolta ennen os-
toksen tekoa ja sen jalkeen, esimerkiksi kerrotaan varastosaldon tila, onko tuo-
tetta saatavissa vai ei tai missa tilassa tilattu tuote on, lahetyksessa vai lahetetty.
Huolenpito on myds sitd, miten asiakas pystyy kommunikoimaan muiden asiak-
kaiden kanssa, kuten tuote tai asiakaspalautteet, jotka nakyvéat muille kayttajille.
Tama auttaa asiakasta kuulumaan verkkokaupan “yhteis6on”, mika takaa, etta

asiakas pysyy verkkokaupan asiakkaana helpommin. (Srinivasan ym. 2002).
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Community eli yhteis6 tarkoittaa, etta asiakas tuntee kuuluvansa ryhmaan, niin
sanotusti yhteisoon. Tarkeaa on mahdollisuus antaa arvioita tuotteista tai palve-
lusta, koska muut asiakkaat haluavat ndhdéa tuotteesta olevia arvioita muilta

kayttajilta. (Srinivasan ym. 2002).

Choice eli valikoiman laajuus tarkoittaa tuotteiden tai palvelun valikoimaa. Mita
suurempi valinnanvara ja ja mitd enemman vaihtoehtoja asiakkaalla on, sita
helpommin hén jaa asiakkaaksi, koska hanen ei tarvitse lahtea etsimaan tuotet-
ta muusta verkkokaupasta. Verkkokauppojen etu on se, ettéa varastossa ei valt-
tamatta tarvitse olla tuotetta kuten vaikka ruokakaupassa, vaan tuote voidaan

toimittaa yhteistyokumppanin varastolta. (Srinivasan ym. 2002).

Convenience eli kayton helppous tarkoittaa kuinka asiakasystavallinen verkko-
kauppa on tai enemmankin kuinka helpolta verkkokaupan kayttaminen tuntuu
asiakkaasta. Kuinka helposti tieto on saatavilla ja 16ydettavissa ja onko ostami-
nen sujuvaa ja mutkatonta? Artikkelin mukaan jopa 30 % asiakkaista jotka kay-
vat verkkokaupassa, mutta eivat osta mitdan, eivat osaa navigoida verkkokau-

passa. (Srinivasan ym. 2002).

Character eli look and feel tarkoittaa verkkokaupan ulkondkoda. Tekstit, kuvat,
varit ja logo luovat verkkokaupalle ilmeen. Mita parempi ulkondko, sita helpom-
min se jaa asiakkaan mieleen. On myos tarkeaa, ettd ulkondkd on miellyttava
kohdistetulle asiakaskunnalle, koska ei ole fyysisesti myyjia tai tiloja. (Sriniva-
san ym. 2002).

Uskolliset asiakkaat pysyvét helpommin asiakkaina, vaikka mahdollisesti toises-
ta verkkokaupasta saisi edullisemmalla jonkin tuotteen. Pelillistdmiselld voidaan
tehostaa asiakkaan uskollisuutta edella mainittujen kahdeksan tekijan liséksi.

(Srinivasan ym. 2002).
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2.6 Haasteet

Pelillistamisella on myds omat haasteensa ja ongelmansa, joihin monet térméaa-
vat uutuuden viehatyksessa. On suunniteltava tarkasti, miten pelillistaminen
tuodaan omaan ymparistoon mukaan ja kuinka paljon halutaan tuoda pelimaisia
elementteja. Ei riitd, etta otetaan vain huomioon yksittaiset ulkoiset ominaisuu-
det, kuten pisteet tai palkinnot, vaan on myds huomioitava sisdiset motivaa-

tiotekijat, kuten hallinnan ja merkityksellisyyden tunteet.

Pelillistamisen prosessi ei ole lyhyt eika tuloksia valttamatta saada lyhyella ai-
kavalilla. Loppukayttajan tulee myds saada valita, kayttaako pelillistamisen ele-
mentteja vai ei. Liiallinen tyrkytys helposti vieraannuttaa ja pahimmassa tapauk-

sessa saa kokonaan lopettamaan palvelun kayton.

Pelillistaminen ei mydskaan ole ihmelaéake, jolla voi parantaa verkkokaupan
muita ongelmia. Verkkokaupasta ei tule toimivaa tai parempaa vain, jos siihen
lisatdan pelillisia ominaisuuksia. Pelillistaminen on viimekadessa vain keino

saada asiakkaat tulemaan uudestaan. Pelillistaminen ei myy tuotetta.

3 Pelillistamisen esimerkkeja

Seuraavissa luvuissa esittelen verkkokauppoja, joilla on enemmaén tai véahem-
man onnistuneita pelillistamisen muotoja. Tuon myds esille, miten ihmisen kéayt-
taytyminen saattaa muuttua, kun otetaan kaytt6on pelillistamisen muotoja. On
myos hyva muistaa, etta ei ole yhta universaalia tapaa mitata hyvaa tai huonoa

pelillistamisen muotoa, kokemukset voivat joskus riippua hyvin paljolti ihmisesta.
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Hyva mittaustapa on se, vaikuttaako pelillistdminen positiivisesti vai negatiivi-

sesti myyntiin.

3.1 Woot

Woot.com-verkkokaupalla on mielenkiintoinen pelillistdmisen muoto kaytdssaan.
Wootilla on péivittainen tarjous jostakin tuotteesta paivan ajan tai kunnes tuote
on loppuunmyyty (Kuva 6). Asiasta tekee mielenkiintoisen se, etta tarjoustuotet-
ta ei voi tietaa milladn tavalla etukateen, ennen kuin se tulee tarjoukseen. Tassa
keinossa ilmenee selvasti pelien psykologisen aspektin jannittdvyyden elementti.
Asiakas ei voi tietaa tulevaa tuotetta ja lisdksi hanen on kilpailtava muiden asi-
akkaiden kanssa rajoitetusta tuotteesta. Wootin pelillistaminen vetoaa eniten

nauttija-tyyppiin.

woot! -ﬁ home! electronics! computers! 99551 sport! ASCESORES) kids! shirt! wine! SE§ E'

Community | Send feedback | Sign in

Lytro ILLUM Light Field Digital Camera
5399 9 $1.599.99 75% off List Price

The Thanksgiving Fantasy League is here!
Vote now!

lichme zooms in on B&H
Eﬁmxsuwmc & Pholo revews..

EAGUE /g

Read more

GADGET LWWEEH

" MAHKE YOUR LIFE MORE GADGETACULAR

1**l

SHOP NOoWw PJJ

Kuva 6. Woot verkkokaupan etusivu (Woot 2015).

Muutokset asiakkaiden kayttaytymisessa ovat olleet hyvin vahvat. Wootin kayt-
taja on kirjautunut sisaan kenties neljan aikaan katsomaan uutta tarjousta, mut-
ta huomannut, ettd haluttu tuote on jo myyty loppuun. Tasta syystd monet kayt-
tajat ovat alkaneet kirjautumaan aikaisemmin ja paivittama&an sivua useammin,

jotta tarjous ei menisi ohi. (Yu-kai Chou 2014).
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Woot-sivulla ei ole pelimekaniikoita kaytdssaan, kuten pisteité tai tulostauluja,
vaan se luottaa psykologiseen aspektiin seka mahdolliseen palkintoon eli moti-
vointiin. Woot on kuitenkin saanut paljon kritiikkia toimintatavoistaan ja toimi-
vuudestaan, erityisesti asiakaspalvelu on ollut kayttajien mukaan erittain huono
kokemus. Vaikka sivustolla olisi yksi onnistunut pelillistdmisen ominaisuus, se ei

korvaa tai paranna verkkokauppaa, joka on muuten puutteellinen tai viallinen.

3.2 Niken joulukampanja

Pelillistaminen ei usein tarkoita varsinaista pelia, mutta se voi olla myos juuri
sitd. Nikella oli joulukampanja nimeltdan ” Winter's Angry Campaign”. Kampan-
jalla haluttiin mainostaa seké myyda uusia joulutuotteita. Kampanjaan tehtiin
kolme erilaista nopeutta mittaavaa pelid, jotka olivat noin 30 sekunnin mittaisia.
Peleistd sai pisteita aina suorituksen mukaan. Kaikkien pisteet nakyivat piste-
taulukolla ja parhaiden kesken tehtiin arvonta, kuka paasisi nakemaan huippu-
urheilijan henkilokohtaisesti. Tietenkin kavijoilla oli mahdollisuus ostaa uuden

linjaston tuotteita sivulta. (Kuva 7).

& WINTER'S ANORY. FIOHT BACK.

OVERALL RANK TOTAL PLAYERS

1042 3401

ouLYRANK  / TODAY'S PLAYIRS

49 135

THE ATHLETES GEAR PRIZES DAILY WINNERS

Kuva 7. Pelaajan pistetulokset. (Dylanle 2015).

Kyseessa oli oikea peli, joten kampanjasta l6ytyi selvasti hyvin ominaisia piirtei-

ta pelillistdmiseen ja itse pelaamiseen. Yksinkertaiset lyhyet pelit, joiden pariin
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oli helppo palata, joista sai valitttman palautteen saaduista tuloksista, yhden
pelikerran pisteet, kokonaispisteet, sija kaikkien muiden osallistujien joukossa.
Kilpailussa oli selkea palkinto, mutta ei varmuutta siita voittaisiko sen, koska

lopuksi arvonta ratkaisi voittajan.

Kampanja hyoddynsi pisteita ja tulostaulua pelimekaniikoista. Pisteiden maara
muuttui sen mukaan kuinka hyvin pelaaja suoriutui, eli peleissa pystyi kehitty-
maan ja oman kehityksen pystyi arvioimaan omista pisteistaan. Sen lisaksi, etta
taisteli karkipaikasta muita vastaan, pystyi haastamaan itsenséa. Kampanja ve-

tosi siis nauttija-, kasvattaja- ja seikkailija-tyyppeihin.

Kampanjan aikana kavijoita oli yli 2 100 000, joten voidaan toeta kampanjan
olleen onnistunut. Pelillistamista voidaan siis kayttaa myos jonkin tuotelinjan
mainostukseen. Pelillistdmista ei siis ole valttAméatonta integroida verkkokaup-

paan vakituiseksi ominaisuudeksi.

3.3 Gigantin hedelméapeli

Gigantilla on ajoittainen kampanja nimelta hedelméapeli. Kampanja toteutetaan
yleensa kerran vuodessa ja siihen voivat osallistua vain gigantin Facebook-
sivustosta tykkaajat. Kuten Niken kampanja, myos hedelmapeli on varsinainen
peli.

Peli on Gigantin Facebook-sivulla, siihen voi osallistua joka péaiva kampanjan
ajan. Paivassa on kaytossa tietty maara kolikoita, yleensa 3—b5. Pelaaja yrittaa
saada tietyn rivin hedelmia voittaakseen palkinnon. Palkinnot ja hedelmayhdis-
telmat nakyvét pelin alla, kuten kuvassa 8 nékyy. Palkintojen sivussa nékyy pal-
kintoja voittaneita henkil6ita ja voittajien kommentteja. Voiton mahdollisuus saa
kayttajat pelaamaan. Pelissd on myas tietty jannittdvyyden tunne, koska ei ole

varmaa voittaako. Peli vetoaa eniten siis nauttija-tyyppeihin, mutta myos kasvat-
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tajiin.

S &%

GIGANTTI HEDELMAPELI

Tervetuloa pelaamaan Gigantin Hedelmapelia.
Voit pelata joka péiva viidelld Gigantti-kultakolikofla. Voit voittaa upeita palkintoja vaikka paivittain!
Hedelmapeli voviat pelata vain Gigantin tykkaajat ja heidan kaverinsa.
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399 € e
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Jos Sinulia on kysyttiivad ota yhteytti Giganttiin. » Kilpailun séiinndt » Privacy Policy

Kuva 8. Gigantin hedelmapeli (Gigantti 2015).

Pelin alla on myo6s paivan tarjoustuote, jolla houkutellaan pelaajia ostamaan
tuotteita, jos ei voita mitdén. Hedelméapeli on erinomainen esimerkki erilaisesta
pelillistamisesta. PelillistAmisen ei aina tarvitse olla osana verkkokauppaa, ku-
ten Giltill&, vaan se voi olla markkinointia edistava kausittainen toimenpide, ku-
ten Nikelld. Lisaksi pelaajien on tykattadva Gigantin Facebook-sivusta ennen
kuin voivat pelata pelid. Pelaajat todennakoisesti eivat poista tykkaystadan kam-
panjan jalkeen, jolloin Gigantin on helpompi mainostaa tuotteitaan ja kampanjoi-

taan jatkossa suuremmalle yleisolle.
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Tarinankerronta on peleissa hyvin vahvassa roolissa. ZURB (2011) Artikkelissa

kerrotaan, kuinka kirjautumispainikkeen poistaminen itse asiassa lisasi kirjau-

tumisia jopa 350 %. Sen sijaan etta kehotettaisiin kayttajaa kirjautumaan, ker-

rottiin ik&an kuin tarina sivuston tuotteesta. Kirjautumispainiketta ei varsinaisesti

poistettu vaan korvattiin "Let’'s Go”-napilla. Painamalla nappia kavija sai liséa

tietoa sivustosta ja sen tarjoamista tuotteista. Nain kavija saatiin vakuuttuneeksi

ja kiinnostuneeksi sivustosta niin paljon, etta halusi kirjautua asiakkaaksi (Kuva

9).

Sprockets R Us

Here's a tagline about this great product!

Something Cool

Vestibulum ante
ipsum primis in
faucibus orci.
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Vestibulum ante
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faucibus orci.

Kuva 9. Kirjautumispainikkeen piilottaminen (Dmitry 2011).
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Kukaan ei halua ostaa tuntematonta tuotetta tai kaupasta josta ei tieda mitaan.

Tuotteesta voi siis luoda erdanlaisen tarinankerronnan, yksinkertaisesti kerto-

malla mahdolliselle asiakkaalle mita myy, mika tuote on ja miksi se on parempi

kuin jonkun toisen tuote. Kun yhdistettiin tuotteen informaatio ja kirjautuminen,

varmistettiin, etta asiakas teki profiilin helpommin ja osti kenties tuotteen. Asia-

kasdata on hyvin tarkeaa verkkokaupalle.
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35 Gilt

Gilt-vaatekauppa on yksi onnistuneimmista pelillistetyista verkkokaupoista- Se
vetoaa kaikkiin kayttajatyyppeihin. Gilt on tarkoitettu vain rekisteroityneille kayt-
tajille, ulkopuolinen ei padse ostamaan verkkokaupasta mitaan. Rekisteroity-
neet kayttajat saavat erilaisia tarjouksia tuotteista. Sivulla on myds niin sanottu
VIP-ryhma4, johon paasee vain 1 % kaikista kayttajista. Ryhma on Gilt Noir.
Noir-ryhmén jasenet paasevat ndkemaan uudet tuotteet 15 minuuttia ennen
muita kayttajia. Noir-ryhmalaiset eivat siis varsinaisesti saa mitaan rahallista
arvoa saamalla enemman alennusta, mutta ryhman jasenet voivat katsoa tuot-

teita aiemmin ja valikoida mita haluavat ostaa ennen muita. (Yu-kai Chou 2014).

Ryhmaan kuuluminen tuo yhteenkuuluvuutta etenkin, koska vain parhaat kayt-
tajat padsevat Noir-ryhmaan. Kayttgja tietda etta on parhaiden joukossa olles-
saan ryhmassa ja nain ollen on saavuttanut tietyn statuksen. Ryhmé on tavoitte-
lemisen arvoinen, vaikka palkintona onkin vain 15 minuutin etumatka muihin
kayttajiin ndhden. Tassa tapauksessa palkintona on enemmankin sisdinen, sta-
tuksen saavuttaminen. Ryhmaan paastyaan paikastaan ei myoéskaan halua luo-
pua, mika ajaa kayttajan pitamaan kiinni arvostaan, ostamaan enemman. Tama

vetoaa seikkailija-tyyppiin.

Gilt kayttaa hyvakseen rajoitettuja tarjouksia, kuten aikaisemmassa esimerkissa
ollut Woot.com-verkkokauppa. Kayttajat kirjautuvat sisdén sivulle nahdakseen
uudet tuotteet jotka tulevat myyntiin tiettyyn aikaan ja joita on vain rajoitettu

maara. Kuten Wootin tapauksessa, tdméa vetoaa nauttija-tyyppeihin.

Giltin toiminta rakentuu pisteiden ymparille. Pisteet toimivat, koska niiden tarkoi-
tus selitetaan kayttajalle ja niilla on selva merkitys sekd hyéty. McEachern
(2015) sanoo, etté sivu, jolla pisteistd kerrotaan, on onnistunut, koska se néayt-

taa hyvalta ja tuo esille pisteiden tarkoituksen. Kuvasta 10 voi nahdéa etuja joita
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omilla pisteilla voi saada, paljonko omia pisteitd on kertynyt seka miten pisteita
voi kerata lisaa. Pisteiden ymparilla oleva toiminta vetoaa kasvattaja-tyyppiin.

GILT @\Q
([
roccle POINTS. PERKS. PRESTIGE. 1%

Your Exclusive Perks 504

: 50 ST0ofr
Current/Elliott Credit A Future Order

2,500 pts 3,000 pts Early Access

d
Easy Ways to Score Points
A Future Order 100
per week /
4,500 pts : \
e 2 v

Kuva 10. Gilt pisteista kertova sivu (McEachern 2015).

Kayttdja saa pisteita liittyessaan sivuston kayttajaksi, seka neljalla eri tavalla.
Kayttaja saa pisteita vierailemalla sivulla viisi kertaa perakkain, ystaville kerto-
misesta, ostamalla Giltista tuotteita seka sivulla kaynnista. Pisteiden avulla hou-
kutellaan kayttajaa ostamaan ja kdymaan sivulla usein. Pisteet eivat kuitenkaan
saily ikuisesti. McEachartin (2015) mukaan pisteet katoavat, jos ostoksia ei tee
6 kuukauteen. Han on sitd mielta, etta tama on huono, koska aikaraja on liian
pieni. Kun kayttaja ei osta mitaan ja menettaa pisteensa, ei se motivoi kayttajaa

kaymaan uudestaan sivulla tekemassa ostoksia.

Liittyessaan sivuston kayttajiksi kayttdja saa automaattisesti 500 pistettd. Taméa
on hyva tapa saada kayttgja pysyméaan asiakkaana. Davey (2015) kertoo asia-
kasuskollisuus-artikkelissaan professorien Joseph Nunesin ja Xavier Drezen
tekeman kokeen jossa professorit jakoivat 300 etukuponkikorttia. Kortteja oli
kahdenlaisia, toisessa kahdeksan paikkaa johon laittaa leima ja toisessa kym-
men, mutta kaksi niista oli jo leimattu valmiiksi. Leiman sai aina, kun kavi peset-

tdmassa autonsa. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettéd ne henkil6t joilla oli valmiiksi
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kaksi leimaa, ottivat kupongin kayttoon ja tayttivat kupongin jopa puolet enem-
man kuin ensimmainen ryhma. Professorit tulivat tulokseen, etté toisen ryhman
henkil6t eivat tunteneet joutuvansa aloittamaan alusta, mika innoitti tayttamaan

kupongin loppuun.

3.6 Teleflora

Amerikkalainen verkkokauppa Teleflora, joka myy kukkia, on ottanut myos kayt-
t6onsa pisteet kuten Gilt-verkkokauppa. Telefloralla on kuitenkin myos kaytds-
saan tulostaulu. Pisteet ovat kirjautuneille jasenille. Pisteita pystyy kerddmé&an
eri tavoilla kuten Giltissa ja pisteita pystyy kayttamaan etuihin. Teleflora pisteoh-
jelmasta ei ole tehty pakollista, mika on tarkeaa pelillistamisessa. Kayttgjalle on

annettava mahdollisuus valita haluaako kayttaa pisteohjelmaa (Kuva 11).

JOIN OUR TELEFLORA REWARDS PROGRAM!

BECOME A MEMBER AND YOU CAN:

m Earning one point for every dollar spent on Teleflora.com
m Receiving a $15 discount for every 150 points earned
m Earning bonus points with special offers

m Getting sneak previews of new products (plus chance to pre-
order)

m Receiving exclusive discounts on products
m Getting automatic free email gift reminders

m Tracking points and discounts online

join teleflora rewards

Kuva 11. Teleflora (Hollingshead 2014).
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Hollingshead (2014) kirjoittaa artikkelissaan, etta Teleflorassa pisteita pystyy
mm. kerddmé&an vastaamalla muiden kayttajien kysymyksiin, jakamalla siséltoa
ja arvioimalla tuotteita. Firebear Teamin (2013) kirjoittaman artikkelin mukaan
Telefloran Facebook aktiivisuus kasvoi jopa 105 % ja Mothin (2013) artikkelin
mukaan Telefloran vaihtokurssi kasvoi 92 %. Antamalla kayttgjille pisteita siita,
ettd jakaa verkkokaupan tuotteita sosiaalisessa mediassa on erinomainen mai-

nostustapa. Teleflora vetoaa erityisesti kasvattaja-, seikkailija ja verkostoituja-

tyyppeihin.

3.7 Google ja Zappos

Pomegranaten artikkelin Gamification Gone Wrong mukaan Google ja Zappos
ovat surullisen kuuluisia huonoista pelillistdmisen toteutuksistaan. Google otti
kayttoonsa badget eli kunniamerkit "Google News Badges” (Kuva 12.). Kunnia-
merkkeja sai sen mukaan kuinka monta artikkelia luki ja kuinka monta kertaa
jakoi artikkelin ystavalle. Kunniamerkkien lisdys ei kuitenkaan lisannyt artikke-
leiden lukemista tai jakoa. Peter Eckert (2013) kertoo yhden syyn artikkelis-
saan "Gamification: What If the Game Is Over?” miksi kunniamerkit eivat toimi-
neet. Kunniamerkkien saamiseksi kayttajien oli jaettava oma kayttajahistoriansa.
Kunniamerkit eivat olleet tarpeeksi iso koukutus, etta kayttajat olisivat halunneet
jakaa henkilokohtaisen web-historiansa. Tasta syystd Google nopeasti poisti

kunniamerkit kaytosta.

Kunniamerkit yksindan eivat tuoneet lisdarvoa Googlen palvelulle, vaan enem-
mankin saivat kavijat entista tyytymattomimmiksi. Robin Wauters (2011) artikke-
lissaan “Google News Badges? We Don’t Need No Stinking Google News Bad-
ges” kertoo ettei kunniamerkit ole ideana huono, mutta uutisten lukemisessa
taysin hyodyton. Wauters (2011) myds ilmaisee, etta olisi mieluummin nahnyt

parannuksia kayttoliittymaan.
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Google News Badges X

Platinum bad J

You've read 20 articles about Business.
That's 10 times more than most readers!

Add “Business” as section

—— S —

Kuva 12. Google News Badges (Olivarez-Giles 2011).

Zappos lisasi myds kunniamerkit VIP-asiakkailleen. Asiakkaat pystyivat saa-
maan kunniamerkkeja tekemalla ostoksia ja antamalla arvosteluja. Kunniamer-
keista ei kuitenkaan saanut mitaan ja merkkien merkitys oli epaselva. Se jatti
asiakkaat hAmmentyneiksi. Kunniamerkeilla ei ollut tavoitetta tai virkaa, eiké se
tuonut mitdén lisdarvoa sivustolle, pikemminkin vei arvoa pois. (Pomegranate
2015)

4 Yhteenveto

Lahtiessani tutustumaan opinnaytetyoni aiheeseen en tiennyt pelillistamisesta
mitaan. Huomasin myos etta ei tiennyt kovin moni muukaan, jolle esittelin ai-
heeni. Opinnaytetydni on siis varsin tuoreesta ja ajankohtaisesta aiheesta tehty
tyd. Opin itse hyvin paljon pelillistdmisesta yleisesti ja erityisesti verkkokauppoi-

hin liittyen.

Opinnaytetyon esimerkkien perusteella voisi sanoa etta pisteet toimivat parhai-

ten verkkokaupoissa. On kuitenkin otettava huomioon etta kunniamerkit, jotka
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eivat nayttaneet toimivan Googlella ja Zappoksella, eivat toimineet koska niilla
ei ollut selvaa tarkoitusta tai kynnys niiden kayttéénottoon oli liian suuri. Ei ole
yhta oikeaa tapaa tehda pelillistamista, on otettava huomioon oma asiakaskunta
ja mitd myy. On my0s syyta muistaa etta eri pelillistamisen keinot vetoavat eri
kuten Giltilla tai Telefloralla, jotta vedotaan mahdollisimman moneen, mutta ei
tehda sivustosta liian monimutkaista. Toisaalta ajoittaiset markkinoinnit vetoavat
my0s eri kayttajaryhmaan. Kuitenkin koska kyseessa on verkkokauppa, tulisi
verkkokaupan olla myds toimiva, pelillistdminen ei koskaan pelasta huonoa to-
teutusta ja pahimmillaan se vieraannuttaa kayttajat kokonaan.

Pelillistamisestd on monta eri mielipidetta, joidenkin mielestéa se on kasvava
trendi, toiset taas odottavat pelillistdmisen nousukauden paatosta. Pelillistamis-
té on kuitenkin ollut jo hyvin kauan, enka usko etta pelillistaminen haviaa min-
nekéaan, menetelmat voivat tosin kehittya ja monipuolistua. Tiedan itse pelaaja-
na millainen voima ja vetovoima peleilla voi olla, kuinka helposti niihin jaa kouk-
kuun. Pelillistaminen pyrkii kayttamaan samoja menetelmia muilla alustoilla ja

se toimii, useimmissa tapauksissa.

Opinnaytetydssani raapaistaan vain pelillistamisen pintaa. Tassa opinnayte-
tydssa keskitytddn vain yhteen pelillistamisen hyddyntamisen osa-alueeseen.
Pelillistamista voi kayttaa monessa muussakin ymparistossa ja kayttotarkoituk-
sessa. Samat teoriat patevat kuitenkin muillakin osa-alueilla.
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