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Sammandrag:

Detta lardomsprov undersoker hur spelifiering anvinds 1 tre stora finlindska
dagligvarukedjors digitala lojalitetsprogram samt hur unga vuxna i aldern 19-25 éar
uppfattar dessa spelifieringselement. Studiens syfte &r att analysera vilka typer av
spelifieringsinslag som forekommer, hur de dr utformade och vilka av dem som upplevs
som mest motiverande for anvidndarna. Studien bygger pa en kvalitativ innehéllsanalys
av applikationernas synliga funktioner och en kvantitativ enkétundersékning som gav 51
svar. Analysen genomfors med stod av The Octalysis Framework, som beskriver atta
motivationsdrivkrafter, och Technology Acceptance Model (TAM), som forklarar hur
anvindare accepterar digital teknik genom upplevd nytta och anvindarvinlighet.
Resultaten visar att alla tre lojalitetsprogram anvinder spelifiering men pa olika sitt.
Enkéten visar att unga vuxna frimst motiveras av ekonomiska fordelar som rabatter och
bonus, medan spelifiering upplevs som engagerande endast nédr den ger konkret och direkt
nytta. Slutsatsen av studien &r att spelifiering kan stirka engagemanget 1
lojalitetsprogram, men att dess effekt varierar beroende pé utformning och péd hur vil

spelmomenten stddjer anvdndarens upplevda nytta.

Nyckelord:
Lojalitetsprogram, Dagligvaruhandel, Spelifiering, Konsumentbeteende, Gamification-

element



Degree Thesis

Alex Kyntija
Gamified Loyalty: A Study on Gamification in Grocery Retail Loyalty Programs
Arcada University of Applied Sciences: Business Administration, 2025.

Commissioned by:

Abstract:

This thesis examines how gamification is used in the digital loyalty programs of three
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The analysis draws on the Octalysis Framework, which describes eight motivational
drivers, and the Technology Acceptance Model (TAM), which explains how users adopt
digital technology through perceived usefulness and ease of use. The results show that all
three loyalty programs use gamification, but in different ways. The survey indicates that
young adults are primarily motivated by economic benefits such as discounts and
bonuses, while gamification is perceived as engaging only when it provides concrete and
immediate value. The study concludes that gamification can enhance engagement in
loyalty programs, but its effectiveness varies depending on the design and on how well
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1 Inledning

Lojalitetsprogram har lédnge varit en central del av marknadsforingen inom
dagligvaruhandeln. Fran klassiska kort med stamplar till dagens digitala applikationer har
syftet varit detsamma, att f& kunderna att dtervdnda och handla mer. En stor del av
konsumenter anvédnder olika lojalitetsprogram, vilket ocksa kommer fram 1 statistik fran
USA. Sju av tio konsumenter anser att lojalitetsprogram &r en viktig faktor for att halla

sig till ett varumérke (Shopify, 2024).

I takt med att konkurrensen inom dagligvaruhandeln blir hardare och unga vuxna blir en
allt viktigare kundgrupp, soker foretag nya sitt att engagera sina kunder. En vixande trend
ar att anvianda spelifiering, pd engelska gamification. Spelifiering innebér att
speldesignens element och principer tillimpas i icke-spelrelaterade sammanhang i syfte
att motivera och engagera anvindare (Cloke, 2025). Det kan handla om podngsystem med

nivéer, digitala mérken, utmaningar eller smé tavlingar som paminner om mobilspel.

De mest centrala lojalitetsprogrammen inom dagligvaruhandeln i Finland erbjuds av S-
gruppen, Kesko och Lidl. Dessa foretag har pad olika sitt digitaliserat sina
lojalitetsprogram och utvecklat funktioner som kan kopplas till spelifiering. Samtidigt

aterstdr fragor om hur spelifiering-element faktiskt uppfattas av unga konsumenter.

Syftet med detta lardomsprov dr att analysera och jamfora anvandningen av spelifiering 1
S-gruppens, Keskos och Lidls lojalitetsprogram, samt undersoka vilken perception unga

vuxna i &ldern 19-25 &r har om spelifieringselement 1 dessa lojalitetsprogram.

1.1 Problemformulering

Fastén lojalitetsprogram &r en central del i marknadsforingen inom dagligvaruhandeln ar
det inte sjdlvklart att de faktiskt skapar langsiktig kundlojalitet. Foretag stravar efter
kundlojalitet eftersom det &r léttare att behalla existerande kunder &n att hitta nya kunder.

Detta vicker frigan vad foretag kan gora for att 6ka pd kundlojaliteten.

Digitaliseringen har Oppnat nya mdgjligheter for detta. Genom spelifiering kan

lojalitetsprogram utvecklas for att erbjuda mer interaktiva och engagerande upplevelser



for sina kunder. Men dven hir finns det utmaningar: Ar unga vuxna verkligen villiga att
engagera sig i spelmekanismer i samband med vardagshandeln, eller uppfattas det som

onddigt och artificiellt?

I den finlindska dagligvaruhandeln erbjuder de storsta aktorerna digitala
lojalitetsprogram. Dessa innehéller funktioner som kan kopplas till spelifiering, men det

ar annu oklart hur konsumenterna upplever dessa.

Genom analysering och jaimforelse av foretagens lojalitetsprogram far jag reda pa vilka
element av spelifiering som anvinds i lojalitetsprogrammen. Frigan jag vill fa svar pé ar
hurdan effekt spelifiering har i lojalitetsprogram fran konsumentens synpunkt, speciellt

bland unga vuxna.

1.2 Syfte

Syftet med detta examensarbete r att analysera och jamfora vilka element av spelifiering
som anvénds i S-gruppens, Keskos och Lidls digitala lojalitetsprogram. Efter analysen ar
det huvudsakliga malet att 4 svar pd studerandens uppfattning om spelifiering inom dessa

lojalitetsprogram.

I detta examensarbete kombinerar jag en innehdllsanalys av de tre storsta foretagens
lojalitetsprogram med en enkdtundersokning riktad till unga vuxna och studerande. Pa det
sattet kan jag ta reda pa hur foretagen konkret anvinder element av spelifiering i sina

lojalitetsprogram och undersoka hur dessa element tas emot av malgruppen.

For att uppna detta syfte stills dessa forskningsfrigor:

1. Vilka spelifieringselement anvinds 1 S-gruppens, Keskos och Lidls
lojalitetsprogram?

2. Hur uppfattar unga vuxna (19-25 é&r) dessa spelifieringselement inom
lojalitetsprogrammen?

3. Vilka typer av spelifieringselement som till exempel podng, nivder, digitala
mirken och utmaningar upplevs som mest motiverande och engagerande bland

konsumenter?



1.3 Avgransning

Denna studie avgrédnsas till att omfatta de tre storsta aktorerna inom den finldndska
dagligvaruhandeln: S-gruppen, Kesko och Lidl. Dessa valdes eftersom de ar de storsta
foretagen pa marknaden och deras lojalitetsprogram nar en stor del av befolkningen,
vilket gor dem relevanta for jamforelse. Studien fokuserar enbart pa de digitala delarna
av lojalitetsprogrammen, det vill sdga de funktioner som dr tillgidngliga via foretagens

mobilapplikationer eller andra digitala kanaler.

Malgruppen for enkdtundersokningen &r unga vuxna och studerande i aldern 19-25 ar.
Denna malgrupp har valts eftersom de bade representerar en viktig kundgrupp i framtiden
och dr digitalt vana, vilket gor deras perspektiv relevant nir det giller att utvirdera
spelifieringselement i digitala tjinster. Mélgruppen dr ocksé littast att nd nir det géller att
samla in tillrdckligt mycket data och svar for att goéra en grundlig undersékning. I
enkdtundersokningen undersoks endast konsumentperspektivet, det wvill sdga hur
malgruppen uppfattar och upplever spelifieringselement i1 lojalitetsprogrammen.
Foretagens strategier eller ekonomiska resultat behandlas inte 1 denna studie. Studien tar

inte upp andra &ldersgrupper eller geografiska omréden.

1.4 Definitioner

Spelifering (pa engelska gamification): Nir typiska element i spel som till exempel
poéngsittning, tdvlingar och nivaer tillimpas i icke-spelrelaterade sammanhang for att
uppmuntra engagemang med en produkt eller tjanst (Cloke, 2025).

Kundlojalitet: Kundens vilja att upprepade ginger kopa fran och foredra ett specifikt
varumdrke under &n ldngre tidsperiod (Cambridge Dictionary, n.d.).

Lojalitetsprogram: En marknadsforingsstrategi som syftar till att uppmuntra
aterkommande kdp genom att belona kunder for deras fortsatta lojalitet. Vanligtvis tjanar
kunder poédng vid kop som de sedan kan losa in mot rabatter, gratisprodukter eller

exklusiva erbjudanden fran foretaget (Shopify, 2025).

1.5 Presentation av undersokningens dagligvarukedjor

Inom den finlédndska dagligvaruhandeln dr de tre storsta aktorerna S-gruppen, Kesko och

Lidl och dessa aktdrer har alla utvecklat sina egna lojalitetsprogram. S-gruppen har



lojalitetsprogrammet S-Bonusprogram, Kesko har K-plussa programmet och Lidl har

programmet LidIl-Plus.

1.5.1 Kesko

Kesko ér en av Finlands storsta och mest etablerade handelskoncerner. Foretaget verkar
inom tre huvudomraden som &r dagligvaruhandel, bygg- och teknisk handel samt
bilhandel. K-gruppen dr den andra storsta aktoren inom dagligvaruhandeln, bakom S-
gruppen. I Finland finns det ca 1 100 K-matbutiker och dessa hor till kedjorna K-
Citymarket, K-Supermarket och K-Market (Kesko, 2025b). Foretaget dr borsnoterat,
men samtidigt starkt praglat av ett decentraliserat system dér varje K-handlare dger och

driver sin egen butik inom ramen for Kesko-koncernens affarsmodell.

Keskos lojalitetsprogram heter K-Plussa, och det ér ett av de mest kidnda
lojalitetsprogrammen i Finland. Programmet erbjuder kunder mdjligheten att samla
poéng vid inkdp 1 K-butikernas nétverk och hos samarbetspartners. Podngen kan sedan
bytas in mot rabatter, erbjudanden eller andra beloningar. Dessutom finns en sarskild
version kallad Shareholder’s K-Plussa, som kombinerar kundlojalitet med
aktiedgarskap. Kunder som bade handlar mycket och dger minst 100 aktier 1 Kesko far

tillgang till ytterligare formaner (Kesko, 2025b).

1.5.2 S-gruppen

S-gruppen ér Finlands storsta dagligvaruaktor och har en helt annan struktur &n Kesko.
Den bestér av regionala andelslag dédr kunderna sjdlva kan bli deldgare genom att
ansluta sig som medlemmar. S-gruppen driver cirka 2 000 verksamhetsstéllen 1 Finland,

inklusive butiker, restauranger, hotell och servicestationer (S-gruppen, n.d.).

S-gruppens lojalitetsprogram ar S-Férmanskortet. Programmet bygger pa ett
bonussystem diar medlemmarna far tillbaka en viss procent av sina inkdp i form av
pengar, det vill sdga bonusen. Bonusen betalas ut direkt till kundens bankkonto varje
manad, vilket gor forménen konkret och litt att f6rstd. Kunden kan skota alla sina
drenden med S-mobil applikationen. I applikationen kan kunden se sitt bonussaldo och

fa specifika formaner och rabatter (S-gruppen, n.d.).



1.5.3 Lidl

Lidl representerar ett tredje perspektiv pa den finlindska dagligvaruhandeln. Lidl dgs av
den tyska Schwarz-gruppen och etablerade sig 1 Finland ar 2002 och i dag finns det 208
Lidl-butiker i Finland. Lidls marknadsandel i Finland ligger pa 9,4 procent, vilket gor
kedjan en stark konkurrent till de inhemska aktorerna Kesko och S-gruppen (Lidl
yrityksend, n.d.). Till skillnad fran Kesko och S-gruppen bygger Lidl sin affirsmodell

pa lagprisstrategi, effektiva processer och ett begrinsat sortiment.

Lidl har utvecklat sitt eget digitala lojalitetsprogram Lidl Plus, som finns tillgangligt via
en mobilapplikation. Lidl Plus erbjuder digitala kuponger, veckovisa erbjudanden och
kvittosparande i applikationen. Kunderna kan aktivera erbjudanden och fa rabatter i
realtid, vilket gor programmet enkelt och direkt belonande. Som Lidl Plus-medlem kan

kunderna fa upp till 10 procent bonus for sina kép (Lidl Plus, n.d.).

2 Teori

Detta kapitel presenterar de teorier som ar relevanta for dmnet och forklarar vad
spelifiering och lojalitetsprogram &r. Teorier som Octalysis Framework och Technology
Acceptance Model (TAM) presenteras for att analysera spelifiering 1 lojalitetsprogram
fran konsumentens perspektiv. For att kunna analysera resultatet av detta arbete dr det

viktigt att forstd dessa teorier och begrepp.

2.1 Spelifiering

Spelifiering inom marknadsforing ar nér ett foretag implementerar element fran spel som
till exempel poéng, nivder, emblem och utmaningar till icke-spelsammanhang for att 6ka
pa kundlojalitet och konsumenternas engagemang. Genom att dverfora mekanismer fran
spelvirlden till vardagliga situationer skapas incitament som motiverar anviandaren att
delta och atervénda till tjansten. Spelifiering handlar om att ta kdrnan i spel — ngje,
transparens, design och utmaningar — och tillimpa den pa verkliga mél snarare &n enbart

underhallning (Palmer et al., 2012).

Enligt (Cloke, 2025) innebir spelifiering att speldesignens element och principer anvinds

1 andra sammanhang dn spel, med syftet att motivera och engagera anvéndaren. Vanliga
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mekanismer dr beloningssystem, insamling av poédng, uppnddda nivader och digitala
mirken. Dessa mekanismer kan kombineras med sociala inslag som till exempel tavlingar
eller jamforelse mellan anvédndare, vilket ytterligare forstiarker kénslan av prestation och

tillhorighet.

Enligt (Palmer et al., 2012) kan spelifiering delas in i fyra aspekter. Dessa aspekter ar (1)
framstegsviagar relaterade till regler och svérighetsgrad eller komplexitet; (2)
aterkoppling och beldningar sasom intjinade podng och statusmarkorer; (3) sociala
kopplingar for att stirka gruppdynamik; och (4) interface och anvdndarupplevelse som

drivs av estetik, integration, anvindarvianlighet och noje.

2.1.1 The Octalysis Framework

Ett av de mest kidnda och anvdnda ramverken for att forstd spelifiering &r The Octalysis
Framework, utvecklat av Yu-kai Chou. Denna modell bygger pa étta centrala drivkrafter
som enligt Chou motiverar ménniskor att agera i1 olika sammanhang. Dessa drivkrafter
kan anvindas av fOretag for att designa engagerande upplevelser 1 exempelvis

lojalitetsprogram, dar malet ar att 6ka kundernas delaktighet och ldngsiktiga lojalitet.
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Figur 1: De dtta centrala drivkrafterna i The Octalysis Framework (Chou, 2015)

De atta centrala drivkrafterna enligt (Chou, 2015) ar foljande:

1. Epic Meaning & Calling, dvs. Episk mening och kallelse

Denna drivkraft bygger pa kénslan av att vara en del av nagot storre an sig sjélv.
Mainniskor motiveras nir de upplever att deras handlingar bidrar till ett storre syfte eller
vision (Chou, 2015).

2. Development & Accomplishment, dvs. Utveckling och prestation

Behovet av att uppleva framsteg och prestation dr en stark drivkraft. I spelifiering syns
detta ofta genom nivasystem, podng eller médrken som markerar att konsumenten har natt

ett visst mal (Chou, 2015).

3. Empowerment of Creativity & Feedback, dvs. Makt av kreativitet och feedback
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Mainniskor motiveras ocksa av att kunna vara kreativa, testa olika strategier och fa direkt
feedback pé sina handlingar (Chou, 2015). I lojalitetsprogram kan detta innebéra att
konsumenter far mojligheten att anvinda sina podng, exempelvis genom att vélja mellan

olika typer av beloningar eller delta i utmaningar.

4. Ownership & Possession, dvs. Agande

Denna drivkraft bygger pé kénslan av att dga nagot. Nar manniskor upplever att de samlar
pa sig ndgot Okar motivationen att fortsétta (Chou, 2015). I ett lojalitetsprogram &ar detta

knytet till bonuspodngsystem, dir konsumenter vill maximera vérdet av det de redan édger.

5. Social Influence & Relatedness, dvs. Socialt inflytande och samband

Sociala faktorer dr en stark motivationskdlla for minniskor. Ménniskor péverkas av
andras handlingar och drivs av kénslor som status, tillhorighet och konkurrens (Chou,
2015). Inom lojalitetsprogram innebér detta funktioner dér anvindare kan jimfora sina
framsteg med andra, dela sina prestationer pa sociala medier eller delta i gemensamma

utmaningar.

6. Scarcity & Impatience, dvs. Knapphet och otalighet

Nér tillgangen till en beloning ar begransad, eller nir det finns en tidsbegransning pa
beloningen, 6kar motivationen hos konsumenterna. Nér konsumenten inte far tag pa
beldningen genast motiverar det dem att tinka pé beléningen hela dagen (Chou, 2015).
Inom lojalitetsprogram anvénds denna princip for att uppmuntra snabbare handlingar, till

exempel genom att erbjuda extra podng under en viss tidsperiod.

7. Unpredictability & Curiosity, dvs. Oforutsdgbarhet och nyfikenhet

Osidkerhet och Overraskningar kan vara starkt motiverande. Nir konsumenter inte vet
exakt vilken beloning de kommer att fa, uppstar det en kinsla av spanning och

engagemang. Denna typ av spelmekanism padminner om spelvirldens slumpmoment och

g0r att konsumenter atervinder for att se vad som hénder nista gang (Chou, 2015).
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8. Loss & Avoidance, dvs. Forlust och undvikande

Denna drivkraft bygger pd méanniskors vilja att undvika negativa konsekvenser. Det kan
handla om att konsumenten inte vill tappa framstegen de har gjort, eller att de far kénslan
av att allt de har gjort upp till denna punkt har varit onddigt om de skulle sluta nu (Chou,
2015).

The Octalysis Framework visar att spelifiering inte endast handlar om enkla
beldningssystem som podng och rabatter, utan det handlar om att skapa en upplevelse for

konsumenterna som aktiverar flera olika psykologiska drivkrafter.

2.2 Lojalitetsprogram

Ett lojalitetsprogram kan definieras som ett marknadsforingsprogram utformat for att
starka kundlojalitet genom att erbjuda incitament till Ilonsamma kunder (Yi & Jeon, 2003).
Dessa incitament &r olika typer av beloningssystem som rabatter, podng, kuponger eller
exklusiva forméner. Grundidén med lojalitetsprogram &r att belona aterkommande
kunder, vilket 1 sin tur ska leda till 6kad kundlojalitet, hogre kundlivstidsviarde och
langsiktiga intdkter for fOretaget. Forskning visar dock att lojalitetsprogram inte
nodvindigtvis garanterar verklig lojalitet (Wollan et al., 2017). Detta leder till att foretag

maste komma pa nya sétt och element for att gora lojalitetsprogrammen l6nsamma.

2.3 Technology Acceptance Model (TAM)

For att forstd konsumenternas anvdndning och attityder till digitala lojalitetsprogram ar
det relevant att tillimpa Technology Acceptance Model (TAM), utvecklad av (Davis,
1989) och senare tillimpad av (Venkatesh & Davis, 2000). Denna modell dr en av de
mest etablerade teorierna inom informationssystemforskning och anvinds for att

forklara varfor manniskor accepterar eller avvisar ny teknik.

TAM bygger pd antagandet att tva centrala faktorer avgdr anvéndarens intention att
anvénda en viss teknologi. Dessa faktorer dr Perceived Usefulness (PU) och Perceived
Ease of Use (PEOU). PU ir i vilken utstrackning anvdndaren upplever att teknologin
bidrar till 6kad nytta eller effektivitet (Davis, 1989). Om ett lojalitetsprogram uppfattas

som ett sdtt for konsumenten att spara pengar, fa relevanta erbjudanden eller forenkla
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vardagliga inkdp, 6kar sannolikheten att konsumenten anvinder det regelbundet. PEOU
ar hur enkel och smidig teknologin upplevs att anvdnda fran konsumentens synpunkt
(Davis, 1989). Ett lojalitetsprogram som har en tydlig struktur, intuitiv design och
fungerar problemfritt 1 digitala kanaler har stérre chans att accepteras av konsumenter
an ett program som upplevs krangligt eller tidskrdvande. Enligt TAM paverkar dessa tvé
faktorer anvindarens attityd till teknologin, vilket i sin tur paverkar den faktiska
anvindningsintentionen och slutligen det faktiska anvindandet (Venkatesh & Davis,

2000).

Niér det géller lojalitetsprogram inom dagligvaruhandeln blir TAM relevant eftersom
dessa program dr digitaliserade. Konsumenter anvinder S-gruppens, Keskos och Lidls

mobilapplikationer for satt samla bonus, utnyttja erbjudanden och ta del av kampanjer.

3 Metod

Valet av forskningsmetod ar en central del 1 varje vetenskaplig studie, eftersom det avgor
hur data samlas in, analyseras och tolkas. En metod kan beskrivas som det
tillvigagangssétt forskaren anviander for att pa ett systematiskt sitt undersdka sin
forskningsfraga. Det finns tvad huvudsakliga forskningsmetoder, kvantitativ- och
kvalitativmetod. Kvantitativ forskning &r strukturerat och gér ut pd att testa teorier genom
att undersoka samband mellan olika métbara variabler. Dessa faktorer méts ofta med hjilp
av enkdter eller andra instrument, och resultaten analyseras med hjdlp av statistik
(Creswell, 2014). Kvalitativ forskning handlar om att utforska och forstd hur méanniskor
uppfattar och ger mening &t ett socialt eller ménskligt problem. Forskningen formas ofta
under arbetets gang, och man samlar vanligtvis in data i deltagarnas egen miljo (Creswell,

2014).

Forskningsmetoden &r det praktiska verktyget som gor det mojligt att forvandla teoretiska
fragestéllningar till kunskap (Bryman, 2016). Genom att vdlja en metod som dr vél
anpassad till studiens syfte och forskningsfragor sdkerstélls att resultatet blir bade

relevant och tillforlitligt.
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3.1 Val av metod

Syftet med studien var att analysera och jidmfora vilka element av spelifiering som
anvinds i S-gruppens, Keskos och Lidls lojalitetsprogram, samt fa svar pa studerandens
uppfattning om spelifiering inom dessa lojalitetsprogram. I denna studie har darfor tva
kompletterande metoder valts, en kvalitativ innehallsanalys och en kvantitativ
enkdtundersokning. Kombinationen av dessa metoder ger en mer heltdckande bild av
dmnet dn vad en enskild metod skulle kunna ge. Anvéndningen av flera metoder kallas
metodtriangulering, vilket kan Oka pa studiens validitet och trovérdighet eftersom

resultaten kan analyseras fran olika perspektiv (Creswell, 2014).

3.1.1 Innehallsanalys

Innehéllsanalys dr en kvalitativ forskningsmetod som anvénds for att systematiskt tolka
innehall i olika former av kommunikation. Innehallsanalys handlar om att objektivt och
systematiskt beskriva innehéllet i ett material med syftet att identifiera monster, teman

eller strukturer (Krippendorff, 2019).

I denna studie anvédndes innehallsanalys for att undersoka hur spelifiering anvinds i tre
dagligvarukedjors lojalitetsprogram: S-gruppen, Kesko och Lidl. Dessa tre aktorer har
valts eftersom de tillsammans dominerar den finlindska dagligvaruhandeln och erbjuder
digitala lojalitetsprogram som ér tillgéngliga for en stor del av befolkningen. Genom att
analysera deras applikationer och lojalitetsprogram kan studien ge en jimforande bild

av hur spelmekanismer anvinds for att 6ka kundengagemang.

Syftet med innehallsanalysen var att identifiera vilka typer av spelifieringselement som
anvénds 1 respektive lojalitetsprogram och hur de presenteras for anvéindarna. Analysen
fokuserade pa synliga och funktionella inslag i de digitala applikationerna, till exempel
poédngsystem och nivéer, beloningar och bonusar, utmaningar eller uppdrag, sociala

element och digitala mérken eller prestationer.

3.1.2 Enkatundersokning

Den andra metoden som anvéndes 1 denna studie dr en enkédtundersékning, som syftar

till att samla in information om studerandens attityder och uppfattningar kring
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spelifiering i lojalitetsprogram inom dagligvaruhandeln. En enkédtundersdkning
utformades for att samla in information som senare kan anvéndas som data for analys.
Som forskningsverktyg &dr enkéter inte till for att fordndra ménniskors attityder eller ge

dem information (Denscombe, 2010).

3.2 Respondenter

Valet av respondenter dr en central del av forskningsprocessen eftersom det paverkar
studiens tillforlitlighet, representativitet och mojligheten att generalisera resultaten.
Urvalet av respondenter bor alltid grundas péd studiens syfte och forskningsfragor
(Bryman, 2016). Det &r alltsa viktigt att vilja deltagare som pa ett meningsfullt sétt kan

bidra med information som belyser det fenomen som undersoks.

Enkiten i denna studie riktades till studerande i aldern 19-25 ar som bor eller studerar i
Finland. Malgruppen valdes medvetet eftersom den representerar en konsumentgrupp
som aktivt anvénder digitala tjanster och dr ldttast att nd for mig personligen. Urvalet i
denna studie kan beskrivas som ett mélinriktat urval (purposive sampling), vilket innebar
att respondenterna valts ut pa basis av specifika kriterier som ar relevanta for studiens

syfte (Denscombe, 2010).

3.3 Enkat

Enkédter 4r en av de vanligaste metoderna for att samla in kvantitativa data inom
samhdllsvetenskaplig forskning. Enligt (Bryman, 2016) innebdr en enkét att forskaren
samlar in standardiserade svar fran ett storre antal personer genom ett strukturerat
frageformuldr. Syftet ar att fa jdmforbara data som kan analyseras statistiskt. Enligt
(Denscombe, 2010) &r enkéter sérskilt 1dmpliga nir forskaren vill néd ett storre antal
respondenter inom en begrdnsad tid, eftersom de ar kostnadseffektiva och get mojlighet

till anonymitet, vilket i sin tur kan 6ka drligheten i svaren.

Enkéten 1 denna studie utformades med tanke pa studiens teorimodeller, framfor allt The
Octalysis Framework (Chou, 2015). Syftet var att sdkerstdlla att fragorna fangar upp de
faktorer som enligt teorin paverkar motivation och anviandarupplevelse i digitala miljoer.
I enkédten fanns det bade slutna frdgor med svarsalternativ fran skalan 1 till 5, och 6ppna

frdgor som gav respondenten mdjlighet for egna reflektioner.
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Enkiten dr delad in i tre huvuddelar. Forsta delen dr bakgrundsinformation dir det samlas
grundldggande information om respondenten sasom alder och vilket eller vilka
lojalitetsprogram respondenten anvénder. Andra delen handlar om anvandning och attityd
till lojalitetsprogram. Denna del fokuserar pd hur ofta och pa vilket sétt respondenterna
anvinder lojalitetsprogrammen. Den avslutande delen undersoker hur respondenterna
uppfattar och reagerar pa inslag av spelifiering som till exempel poédng, nivaer,
utmaningar och digitala mirken. Enkéten &r gjord pa finska for att na sa manga potentiella

respondenter som mojligt.

3.4 Tillvagagangssattet

Studien genomfordes under hosten 2025 och bestér av tvd delar som ndmnts tidigare, en
innehéllsanalys och en enkdtundersokning. I innehéllsanalysen jaimfordes S-gruppens S-
mobiili, Keskos K-plussa och Lidls Lidl Plus lojalitetsprogram. Analysen fokuserade pa
att identifiera och jdmfora vilka element av spelifiering respektive lojalitetsprogram
anvander. Materialet samlades in genom direkt observation av applikationerna,
skidrmbilder och anteckningar om funktionernas struktur och anvindarupplevelse. De
identifierade elementen kategoriserades enligt The Octalysis Framework (Chou, 2015)

for att analysera vilka typer av motivation de riktar sig mot.

Efter innehallsanalysen genomfordes en digital enkdtundersokning for att undersdka hur
studerande och unga vuxna uppfattar inslag av spelifiering i lojalitetsprogram. Enkéten
skapades i Google Forms och skickades ut bade personligt och via sociala medier for att

na tillrackligt med respondenter.

3.5 Anvandning av Al

I detta arbete har jag anvant Al-verktyget Grammarly som hjilp géllande
sprakgranskningen i arbetet. Grammarly har endast anvénts for att upptécka eventuella
skrivfel och omformulera vissa meningar for att fi en béttre I6pande text. Jag har ocksa

anvint Al-verktyget ChatGPT som hjélp att hitta killor angdende detta arbete. Alla
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kéllor har jag kollat sjdlv for att validera att kdllorna ar verkliga och har att gora med

innehéllen av detta arbete.

3.6 Analys av data

Analys av data ér en central del av forskningsprocessen, eftersom det &r genom analysen
som det insamlade materialet kan omvandlas till meningsfull information som kan svara
pa studiens forskningsfragor. Enligt (Bryman, 2016) handlar dataanalys om att
systematiskt bearbeta, ordna och tolka information for att identifiera monster och

samband 1 materialet.

Den insamlade datan fran innehallsanalysen av S-gruppens, Keskos och Lidls
lojalitetsprogram organiserades och analyserades utifrdn The Octalysis Framework
(Chou, 2015). Varje observerat spelifieringselement sdsom poidngsystem, nivaer, digitala
mirken, tavlingar eller personliga beloningar klassificerades enligt de tta drivkrafterna i
modellen. P& s& sétt kunde det identifieras vilka motivationsfaktorer som respektive

dagligvarukedja prioriterar i sina lojalitetsprogram.

I denna studie exporterades analysen av enkidtdata frdn Google Forms dir svaren
automatiskt sparades till Excel for bearbetning. I Excel skapades olika typer av tabeller

och diagram for att analysera data genomforligt.

3.7 Validitet och reliabilitet

Inom forskning &r validitet och reliabilitet tva centrala begrepp som anvénds for att
bedoma kvaliteten och trovdrdigheten i en studie. Enligt (Bryman, 2016) avser validitet i
vilken utstrickning en undersokning verkligen méter det som den avser att mita, medan
reliabilitet handlar om tillforlitligheten 1 métningen, det vill sdga om resultaten skulle bli

samma om unders6kningen upprepades vid ett annat tillfdlle.

Genom att kombinera tvd metoder stéirks studiens metodtriangulering, vilket kan bidra till
bade hogre validitet och reliabilitet (Creswell, 2014). I enkdtundersékningen finns det en
frdga om respondenten dr studerande eller inte. Med hjélp av denna fraga kunde jag
sakerstdlla att analysen av resultaten endast baserar sig pd respondenter som &r relevanta

for unders6kningen.
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3.8 Forskningsetik

Forskningsetik handlar om de principer och riktlinjer som styr hur forskning ska
genomforas pa ett ansvarsfullt, rittvist och respektfullt sitt. (Bryman, 2016) framhaller
fyra centrala etiska principer inom samhéllsvetenskaplig forskning. Dessa fyra principer
ar informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet.
Dessa principer utgor grunden for hur data samlas in, hanteras och anvénds i

forskningen.

I denna studie har samtliga forskningsetiska principer beaktats noggrant. Innan enkéten
besvarades fick alla deltagare tydlig information om studiens syfte, att deltagandet ar
frivilligt och att respondenten nér som helst kan avbryta sitt deltagande utan
konsekvenser. Alla svar samlas in anonymt, och inga personuppgifter som kan

identifiera respondenterna kommer att efterfrgas eller lagras.

4 Resultat

I detta kapitel presenteras resultatet av innehdllsanalysen géllande spelifiering i
applikationerna S-mobiili, K-Ruoka och Lidl Plus, och resultatet pa frigeenkéten
géllande hur unga vuxna uppfattar inslag av spelifiering 1 lojalitetsprogram. Enkéten

skickades ut digitalt till cirka 75 personer och fick 51 svar.

4.1 Innehallsanalys

Detta avsnitt redovisar resultatet av den kvalitativa innehéllsanalysen av tre
lojalitetsprogram inom den finldndska dagligvaruhandeln: S-mobiili, K-Ruoka och Lidl
Plus. Syftet med analysen var att identifiera vilka spelifieringselement som férekommer

1 respektive applikation och hur dessa ér strukturerade och presenterade for anvéndaren.

411 S-mobiili

S-mobiili dr S-gruppens digitala lojalitetsapplikation. Applikationen kombinerar flera
funktioner sdsom kontohantering, erbjudanden och bonusoversikt. Anvdndarna samlar
bonuspodng genom kop 1 S-gruppens affirer. Podngen visualiseras i form av
framstegsstaplar och uppfoljning av bonusnivaer. I applikationen ser anvindaren ocksa

hur mycket bonus som har samlats och hur mycket som krévs for att uppna nésta niva.
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Utover podngsystemet innehéller applikationen personliga mal och rekommendationer
som baseras pa kophistorik. Anvéndaren far exempelvis information om hur mycket
bonus som kan erhéllas vid ytterligare kop. Applikationen ger dven regelbunden
aterkoppling genom notifieringar om uppnadda mal eller bonusdndringar. De mest
framtradande spelifieringselementen i S-mobiili dr podng, nivéer, méluppfoljning,

framstegsmaétare och personlig aterkoppling.

Figur 2: Skdrmdump av S-mobiili applikationen (Google Play, S-mobiili)

4.1.2 K-Ruoka

K-Ruoka dr Keskos lojalitetsapplikation som erbjuder anvindaren tillgang till
personliga erbjudanden, receptforslag och information om tidigare kop. Applikationen

visar anvdndarens bonusniva och hur mycket som behovs for att nd nista niva.
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Spelifiering i K-Ruoka framtrdder genom malrelaterade kampanjer, sdsom
tidsbegransade erbjudanden eller kampanjer som aktiveras vid viss kdpfrekvens.
Anvindaren uppmuntras att folja sin konsumtion genom visuella 6versikter och
statistik, exempelvis total bonus per manad. Applikationen anvander dven
personalisering for att skapa relevanta beloningar och erbjudanden baserat pa
anvindarens tidigare kopbeteende. De huvudsakliga spelifieringselementen som
identifierades i K-Ruoka dr nivasystem, tidsbundna kampanjer, statistik, malbaserade

beloningar och personalisering.
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Figur 3: Skirmdump av K-Ruoka applikationen (K-Ruoka, 2025)

4.1.3 Lidl Plus

Lidl Plus &r Lidls digitala lojalitetsprogram. Applikationen fokuserar pa kuponger,
kampanjer och lotterier. Anvdndaren far tillgang till rabatter som kan aktiveras direkt i
applikationen och sparas i digital form. Spelifieringselement forekommer i form av
”skrapa och vinn”-funktioner, dir anvindaren kan delta i sma spel och vinna kuponger
eller produkter. Applikationen erbjuder ocksa snabb visuell aterkoppling nar kuponger
anviands eller vinster uppnas. Dessutom innehdller Lidl Plus veckovisa kampanjer och
Overraskningsmoment genom slumpmadssiga beloningar. De mest centrala
spelifieringselementen 1 Lidl Plus &r chansbaserade aktiviteter, direkt aterkoppling,

digitala beloningar och kupongsystem.
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Figur 3: Skdrmdump av Lidl Plus applikationen (Google Play, Lidl Plus)

4.2 Enkatundersokning

I detta avsnitt presenteras resultaten av enkdtundersokningen. Enkéten skickades ut till
cirka 75 personer och mélgruppen var unga vuxna (19-25 &r). Syftet med enkéten var
att ta reda pa hur konsumenterna uppfattar spelifieringselementen inom
lojalitetsprogrammen. I enkiten kunde respondenten svara pa fragorna angéende ett
eller flera lojalitetsprogram beroende pd hur ménga och vilka de anvénder. I slutet av
enkéten fanns nigra 6ppna fragor for att fa svar pd vad som motiverar konsumenterna
mest i lojalitetsprogram och om spelifieringselementen gor lojalitetsprogrammen mer

intressanta eller inte.
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4.2.1 Resultat av bakgrundsfragor

I borjan av enkéten fanns tva bakgrundsfragor for att fa reda pd information om vilka
lojalitetsprogram svaranden anvénder, och hur ofta de anvénder lojalitetsprogrammen
nir de handlar. Av de 51 respondenterna anvénder 36st (69,2%) K-Plussa, 29st S-
mobiili (55,8%) och 23st Lidl Plus (44,2%). Respondenterna hade ocksd mojlighet att
vilja flera svarsalternativ pa samma géang om de anvinde mer &n ett lojalitetsprogram.
Gillande fragan hur ofta respondenterna anvéander lojalitetsprogram svarade 22st
(43,1%) att de anvinder lojalitetsprogrammen varje vecka. 13st (25,5%) anviander
lojalitetsprogram ndgra ginger i minaden. 11st (21,6%) svarade att de alltid anvénder
lojalitetsprogrammen nér de handlar och 5st (9,8%) svarade att de anvinder

lojalitetsprogram sillan, alltsd en gang i ménaden eller mindre.

Mitd kanta-asiakasohjelmia kaytat?

52 vastausta

S-mobiili (S-ryhma)
K-Plussa (Kesko) 36 (69,2 %)

Lidl Plus (LidI)

En kayta mitaén kanta-
asiakasohjelmia

40

Figur 4: Vilka lojalitetsprogram respondenterna anvinder
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Kuinka usein kdytat kanta-asiakasohjelmaa ruokaostoksilla?

51 vastausta

@ En koskaan

@ Harvoin (noin kerran kuukaudessa tai
harvemmin)

Joskus (muutaman kerran
kuukaudessa)

@ Usein (viikoittain)
@ Aina

Figur 5: Hur ofta respondenterna anvdnder lojalitetsprogram

4.2.2 Skillnader mellan lojalitetsprogram

Fragorna gillande lojalitetsprogrammen hade svarsalternativen 1 till 5, dér alternativet 1
var “Helt av annan asikt” och 5 "Helt av samma &sikt”. Eftersom respondenterna kunde
svara pa fragorna gillande vilka lojalitetsprogram de anvénder, uppstod det skillnader
mellan lojalitetsprogrammen. Géllande fragan “Lojalitetsprogram gor handlande mer
motiverande inom samma butikskedja” valde 21 av 29 respondenter svarsalternativet 4
eller 5, medan endast 8 av de 25 respondenterna som anvdnde Lidl Plus valde

svarsalternativet 4 eller 5. Av de 36 K-Plussa anviandarna valde 20st svarsalternativet 4

eller 5.
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Kanta-asiakasohjelmat tekevat ostamisesta motivoivampaa samassa kauppaketjussa

S-mobiili

29 vastausta

15
12 (41,4 %)
10
9 (31 %)
5
4(12,8 %)
3(10,3 %)
0
1 2 3 4 5
K-Plussa

36 vastausta

15

13 (36,1 %)
11 (30,6 %)

71194 %)

4(11,1%)

Lidl Plus

25 vastausta
1 15 (60 %)

10

5 6 (24 %)

Figur 6. Lojalitetsprogram gér handlande mer motiverande inom samma butikskedja
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Gillande frdgan “Jag kénner att jag far verkliga fordelar som medlem i
lojalitetsprogrammet” fanns det skillnader mellan de tre lojalitetsprogrammen. S-mobiilis
anviandare tyckte huvudsakligen att de far verkliga fOrdelar som medlem av
lojalitetsprogrammet eftersom 19 av 28 respondenter valde svarsalternativet 4 eller 5. Av
K-Plussas anvéndare valde 27 av 36 respondenter svarsalternativet 3 eller 4. Lidl Plus
anvindare var lite mera i mitten, 13 av 23 respondenter valde svarsalternativet 3, och

endast 2 respondenter var helt av samma asikt.

Koen saavani todellista hyotya kanta-asiakasohjelman jasenena

S-mobiili

28 vastausta

15

12 (42,9 %)

10

7 (25 %)

5 (17,9 %)
3 (10,7 %)

K-Plussa

36 vastausta

20

17 (47,2 %)

15

10
10 (27,8 %)

4(11.1 %) 5(13,9 %)
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Lidl Plus

23 vastausta

15

13 (56,5 %)

10

8 (34,8 %)

[J{Dl %) [J{Dl %) 2(8,7 %)

Figur 7: Jag kdnner att jag fdr verkliga fordelar som medlem i lojalitetsprogrammet

Fragan “Lojalitetsapplikationer dr enkla att anvdnda” hade ddremot liknande svar mellan
alla 3 applikationer. Av s-mobiili anvdndarna valde 20 av 28 svarsalternativet 4 eller 5.
Endast en respondent var av helt annan asikt. Mellan K-Plussas anvidndare valde 31 av 36
respondenter svarsalternativet 4 eller 5 och av Lidl Plus anvidndarna valde 19 av 23

respondenter svarsalternativet 4 eller 5.
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Kanta-asiakassovellukset ovat helppokayttoisia

S-mobiili

28 vastausta

15
14 (50 %)

8 (28,6 %)

3 (10,7 %)

K-Plussa

36 vastausta

20
19 (52,8 %)

15

12 (33,3 %,
0 (33,3 %)

4 (11,1 %)

Lidl Plus

23 vastausta

15

10 11 (47,8 %)

8(34.8 %)

4174 %)
00 %) 0 {[Il %)

Figur 8: Lojalitetsapplikationer dr enkla att anvinda
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Négot som respondenterna var av samma asikt om oavsett vilka lojalitetsprogram de
anviande, var gillande pastdendet “Jag gillar Gverraskningar eller slumpmaéssiga
beloningar i lojalitetsprogram.”. Over 80% av respondenterna valde svarsalternativet 4

eller 5 géllande detta pastdende, oavsett vilket lojalitetsprogram det var frigan om.

Pidan yllatyksista tai satunnaisista palkinnoista kanta-asiakasohjelmissa

S-mobiili

28 vastausta

20

19 (67,9 %)

15

10

3(10,7 %) 4(14.3%)

K-Plussa

36 vastausta

30

23 (63,9 %,
20 (63,9 %)

10

9 (25 %)

1 :zls %) 1 cz.ls.; %)

1 2
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Lidl Plus

23 vastausta

15

13 (56,5 %)

(34,8 %)

1(4.3%) 14,3 %)

Figur 9: Jag gillar 6verraskningar eller slumpmdssiga beléningar i lojalitetsprogram

4.2.3 Svar pa oppna fragor

I slutet av enkéten fanns det tva 6ppna fragor som var valfria att svara pa. Dessa fragor
var ”Vad motiverar dig mest i lojalitetsprogram?”’ och ”Gor spelbaserade element
(podng, nivéer, tavlingar) lojalitetsprogram mer engagerande? Varfor eller varfor inte?”
Bland de 51 respondenterna som svarade pa enkéten, svarade 37 pa de 6ppna frdgorna.
Respondenterna hade liknande svar géllande frigan vad som motiverar dem mest 1
lojalitetsprogram. En stor del av respondenterna motiverades av att spara pengar i
vardagen och att fa rabatter eller personliga erbjudanden nér de handlar. Nagra
respondenter lyfte ocksa fram att de blir motiverade av kampanjer och att samla in
bonuspoing.

Manga av respondenterna tyckte att spelbaserade element i lojalitetsprogrammen gor
dem mer engagerande, men det fanns ocksa respondenter som var av annan asikt. De
Oppna svaren 1 foljande tabell 4r exempel pa svar fran respondenterna och dr dversatta

fran finska till svenska.
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Tabell 1: Gor spelbaserade element (poding, nivder, tivlingar) lojalitetsprogram mer engagerande?

Respondent 1

“Ja, det gor det, det faktum att jag till
exempel far skrapkuponger genom att
anvinda Lidl plus-kortet regelbundet gor
lojalitetsprogrammet mer intressant och

motiverar mig ocksd att anvinda det.”

Respondent 2

“Det gor de. Det dr mer motiverande att
handla hos en specifik livsmedelskedja
for att nd en viss "milstolpe" som sedan

1

erbjuder bdttre fordelar.’

Respondent 3

“Jag ldgger inte mdrke till dem, sd det
Sfunkar i alla fall inte for mig.”

Respondent 4

“Jag tycker inte det. Jag anvinder

lojalitetsprogram for att fd

’

erbjudanden.’

Respondent 5

2

a, jag kdnner att jag far ut mer av
applikationen. Det dr ocksd roligt att

spela spel/delta i tivlingar.”
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5 Diskussion

Detta kapitel diskuterar och tolkar de viktigaste resultaten fran innehallsanalysen och
enkdtundersokningen som utforts. Syftet med detta ldrdomsprov var att analysera och
jamfora vilka element av spelifiering som anvédnds i S-gruppens, Keskos och Lidls
lojalitetsprogram och att undersdka vilken syn unga vuxna konsumenter har pa dessa
element. For att undersoka detta samlades det in 51 svar fran respondenter i aldern 19-25

ar med hjalp av en enkdtundersokning.

5.1 Resultatdiskussion

Studien visar att spelifiering forekommer i alla tre lojalitetsapplikationer som analyserats,
men att omfattningen och utformningen skiljer sig tydligt at mellan S-mobiili, K-Ruoka
och Lidl Plus. Genom att analysera enkitens svar framkom det samtidigt att unga vuxna
framfor allt virdesitter ekonomiska fordelar, sdsom rabatter, kuponger och bonusar.
Dessa resultat kan jamforas med teorierna Octalysis Framework och Technology

Acceptance Model for att forsta anvédndarnas motivation och beteende.

Resultaten visar att S-mobiili anvénder spelifiering for att skapa en kénsla av progression
genom bonuspodng, framstegsvisualisering och uppnébara mal. Detta motsvarar
drivkrafterna Development and Accomplishment och Ownership and Possession i
Octalysis Framework (Chou, 2015). Enkétresultaten visar dock att manga unga vuxna
inte ndmner dessa element som centrala motiv for att anvinda applikationen. I stéllet ar
det bonusens ekonomiska fordelar som upplevs som viktigast. Detta tyder pd att
spelifieringens mer 1dngsiktiga motivationsfaktorer inte nddvéandigtvis dr avgdrande for

anvindarna, dven om applikationen innehaller flera sddana funktioner.

K-Ruoka anvédnder en mer mattlig form av spelifiering med fokus pa personliga
erbjudanden och mélbaserade kampanjer. Enligt Octalysis Framework kan dessa kopplas
till drivkrafterna Scarcity and Impatience samt Meaning. Enkéten visade att
respondenterna virderade personliga erbjudanden, men att spelrelaterade element inte var

lika synliga eller viktiga for dem.

Lidl Plus skiljer sig frdn de tvd andra kedjorna genom att anvéinda mera direkta och tydliga

spelinslag, exempelvis lotterier och skrapfunktioner. Enkidten visade att flera
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respondenter uppfattade just dessa inslag som roliga och motiverande. Detta stimmer vil
overens med Octalysis-drivkraften Unpredictability and Curiosity, som handlar om
Overraskningsmoment och slumpbaserade beloningar. Samtidigt svarade en del
respondenter att de inte ldgger marke till dessa spelmoment, vilket visar att spelifieringens

effekter varierar mellan konsumenter beroende pa personliga preferenser.

En jamforelse mellan applikationerna visar att spelifiering for unga vuxna fungerar bast
ndr den kombineras med tydlig och omedelbar nytta som nagon slags ekonomisk fordel
for konsumenten. Detta syns sérskilt i Lidl Plus som erbjuder direkt beloning vid
interaktion. De teoretiska modellerna understryker att motivatorer fungerar olika
beroende pa sammanhang och anvindare, och resultaten stddjer denna tanke genom att
visa att vissa spelmoment uppskattas medan andra inte uppméarksammas alls.
Sammanfattningsvis visar studiens resultat att spelifiering kan bidra till 6kat engagemang,

men bara nér elementen uppfattas som relevanta och ger tydlig konkret nytta.

5.2 Metoddiskussion

De tvd metoder som anvindes i studien, kvalitativ innehéllsanalys och kvantitativ
enkitundersokning, fungerade i praktiken som planerat. Innehallsanalysen gav en
strukturerad och tydlig bild av hur spelifiering anvéinds 1 de tre lojalitetsprogrammen.
Metoden var sérskilt lamplig eftersom syftet var att ta reda pa vilka element som faktiskt
finns synliga for anvdndaren. Det fanns inga storre svérigheter i genomférandet, men
eftersom innehéllsanalysen endast baserades pa applikationernas och inte pa intervjuer
med foretagen kan vissa interna designmotiveringar eller framtida planer inte fingas in.

Detta begrinsar analysen till det som &r direkt observerbart.

Enkdten fungerade ocksd vél, och respondenterna verkade samarbetsvilliga.
Svarsfrekvensen var tillrdcklig for att ge en Oversiktlig och meningsfull bild av
malgruppens uppfattningar. De flesta respondenterna kunde besvara fragorna utan
svérigheter, vilket tyder pd att frdgorna var tydligt formulerade. Eftersom enkitens
malgrupp var unga vuxna var denna metod vél ldmpad fOr att fa fram just deras perspektiv

och det var létt att nd respondenterna elektroniskt.
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Det finns dnda vissa faktorer som kan ha paverkat studiens reliabilitet och validitet,
eftersom enkéten baserades pa respondenternas subjektiva upplevelser och tolkningar. En
viss osdkerhet kan ocksa finnas i hur vél respondenterna kdnner till alla funktioner i de
tre applikationerna, eftersom vissa anvéndare kanske bara anvidnder applikationens

grundléggande funktioner.

Niar man sammanfattar metodernas styrkor visar det sig att kombinationen av
innehéllsanalys och enkét gav bade en objektiv bild av applikationernas funktioner och
en subjektiv bild av anvidndarnas upplevelser vilket 6kar pa studiens validitet. Det finns
dock alltid alternativa metoder som kunde ha kompletterat studien ytterligare, till exempel
kvalitativa intervjuer eller fokusgrupper. Dessa hade kunnat ge djupare insikt i1 varfor
vissa spelifieringselement upplevs som motiverande eller inte. Sammanfattningsvis kan
man konstatera att metoderna fungerade som avsett och gav tillrickligt med material for

att besvara studiens forskningsfragor.

6 Slutsatser

Forskningsfragorna i denna studie var ”Vilka spelifieringselement anvinds i S-
gruppens, Keskos och Lidls lojalitetsprogram?”, ”Hur uppfattar unga vuxna (19-25 ar)
dessa spelifieringselement inom lojalitetsprogrammen?”, ”Vilka typer av
spelifieringselement som till exempel poédng, nivéer, digitala marken och utmaningar
upplevs som mest motiverande och engagerande bland konsumenter?”. Syftet med
denna studie var att analysera och jamfora vilka spelifieringselement som anvinds 1 S-
gruppens, Keskos och Lidls digitala lojalitetsprogram, samt att undersoka hur unga
vuxna uppfattar dessa element. Resultaten fran innehallsanalysen visar att alla tre
applikationer anviander ndgon form av spelifiering, men att omfattningen och typen av
element varierar. S-mobiili betonar progression genom bonusnivaer och maluppfoljning,
K-Ruoka anvénder frimst personaliserade mal och kampanjer, medan Lidl Plus har

tydliga spelinslag i form av skraplotter och slumpmaéssiga beloningar.
Enkdétresultaten visar att unga vuxna i forsta hand anvénder lojalitetsprogram for att fa

ekonomisk nytta, sdsom rabatter, bonus och kuponger. Spelifiering uppfattas som

motiverande av vissa, framfor allt nir den leder till direkta beloningar eller skapar ett
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tydligt mervirde. Andra respondenter lagger mindre vikt vid spelrelaterade funktioner

och anvénder applikationerna endast for de ekonomiska fordelarna.

Nar resultaten kopplas till teorierna i studien framgar att spelifieringens effekt varierar
beroende pé hur vl elementet stodjer anvéndarens upplevda nytta och
anvindarvénlighet, vilket framhélls i Technology Acceptance Model. Octalysis
Framework visar vidare att olika spelifieringselement aktiverar olika typer av
motivation. I denna studie framtrader framfor allt drivkrafter som progression,
beldningar och dverraskningsmoment. Samtidigt visar resultaten att dessa drivkrafter

inte alltid rdcker for att paverka beteendet starkare &n ekonomiska stimulanser.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att spelifiering kan bidra till 6kat engagemang i
lojalitetsprogram, men att dess effekt beror pa hur vél elementen kombineras med
konkret nytta. For unga vuxna dr ekonomiska fordelar fortsatt den viktigaste faktorn,
medan spelifiering frimst fungerar som ett komplement till dessa formaner. Studien ger
dérmed stod for att spelifiering har potential i1 dagligvaruhandelns lojalitetsprogram,
men att dess genomslag varierar beroende pa bade utformning och mélgruppens

preferenser.

6.1 Studiens begransningar

Studien har vissa begrdnsningar som bor beaktas vid tolkningen av resultaten. En forsta
begrinsning géller urvalet. Enkéten riktades endast till personer i dldern 19-25, vilket
innebdr att resultatet inte kan generaliseras till andra &ldersgrupper. Den relativt

begransade méingden svar kan ocksa paverka mojligheten att dra breda slutsatser.

En annan begrénsning &r att enkdtmetoden bygger pa sjdlvrapportering. Respondenterna
kan anvénda applikationerna i olika omfattning och kan ha varierande kdnnedom om de
spelifierade funktionerna vilket kan ha paverkat deras svar. En del kan ha missat eller inte
lagt mérke till vissa spelifieringselement, vilket gor att svaren inte nddvéndigtvis speglar

hela anvéndarupplevelsen.

En tredje begrinsning géller innehallsanalysen. Den baseras pd en observation av

applikationernas grénssnitt vid en specifik tidpunkt. Applikationer uppdateras
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kontinuerligt och vissa funktioner kan fordndras Over tid. Analysen ger darfor en

Ogonblicksbild, vilket kan paverka studiens generaliserbarhet och aktualitet.

Slutligen analyserades inte data utifran socioekonomisk bakgrund eller konsskillnader.
Det dr mojligt att dessa faktorer paverkar hur spelifiering uppfattas, men detta ingick inte

1 studiens avgrinsning.

6.2 Forslag till vidare undersdokningar

Utifréan studiens resultat finns flera mojligheter for vidare forskning. Ett forsta forslag ér
att genomfora en mer omfattande kvantitativ studie med ett storre och mer varierat urval.
Detta skulle ge en bredare bild av hur olika konsumentgrupper upplever spelifiering i

lojalitetsprogram.

Ett andra forslag &ar att anvinda kvalitativa metoder, till exempel intervjuer eller
fokusgrupper. Dessa skulle kunna ge djupare insikter i varfor vissa spelifieringselement

uppfattas som motiverande och andra inte.

Ett tredje forslag dar att undersdoka hur spelifiering fungerar i andra branscher dn
dagligvaruhandeln. Genom att jamfora olika sektorer skulle man kunna identifiera vilka

spelifieringselement som dr mest effektiva 1 olika sammanhang.
Slutligen kunde framtida studier ocksd inkludera en jimforelse mellan Finland och andra

lander. Det skulle ge en internationell dimension och visa om kulturella faktorer paverkar

hur spelifiering uppfattas och anvénds.
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Bilagor

Kysely kanta-asiakasohjelmista ja
pelillistamisesta

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn!

Tama kysely on osa opinndytetyotd, jonka aiheena on pelillistdminen kanta-
asiakasohjelmissa. Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten nuoret aikuiset (19-25-
vuotiaat) kokevat eri kauppaketjujen, kuten S-ryhmén, Keskon ja Lidlin, kanta-
asiakasohjelmien pelilliset elementit.

Kyselyssa kartoitetaan vastaajien kokemuksia ja mielipiteitd kanta-asiakaschjelmien
kaytosta, hyddyllisyydestd ja sitouttavuudesta seka pelillistamisen vaikutuksesta
asiakasuskollisuuteen ja motivaatioon.

Vastaaminen on taysin anonyymia ja vapaaehtoista, ja vastauksia késitellaan
luottamuksellisesti vain tutkimustarkoituksessa. Kyselyn tayttdminen kestaa noin 5-10
minuuttia.

Oletko 19-25 vuotias? *

O Kyl

O En (Jos vastasit "En", et tarvitse jatkaa kysely&).

Mitd kanta-asiakasohjelmia kaytat? *

[] s-mobili (S-ryhma)
|:| K-Plussa (Kesko)

[J vidi Plus (Lidl)

|:| En kaytd mitdan kanta-asiakasohjelmia

Kuinka usein kdytat kanta-asiakasohjelmaa ruokaostoksilla?

O En koskaan

O Harvoin (noin kerran kuukaudessa tai harvemmin)
O Joskus (muutaman kerran kuukaudessa)

O Usein (viikoittain)

O Aina
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Kanta-asiakasohjelmat tekevit ostamisesta motivoivampaa samassa

kauppaketjussa
Vastaa niihin sovelluksiin, joita kaytat.

S-mobiili

Téaysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

K-Plussa

Téaysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

Lidl Plus

Téysin eri mieltd O O' O O O Téysin samaa mieltd

Koen saavani todellista hyotya kanta-asiakaschjelman jasenena

S-mobiili

Téysin eri mielta O O O O O Téaysin samaa miehtd

K-Plussa

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

Lidl Plus

Téaysin eri mielta O O O O O Téaysin samaa mielta
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Kanta-asiakassovellukset ovat helppokayttoisia

S-mobiili

Taysin eri mieltd O O O O O Taysin samaa mielta

K-Plussa

Téysin eri mieltd O O O O O Téysin samaa mielta

Lidl Plus

Téysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

Kanta-asiakasohjelmat tarjoavat minulle hyodyllisia ominaisuuksia

S-mobiili

Téysin eri mielta O O O O O' Téysin samaa mielta

K-Plussa

Téysin eri mieltd O O O O O Téysin samaa mieltd

Lidl Plus

Téysin eri mieltd O O O O O Téysin samaa mieltd
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Pidan digitaalisten kanta-asiakasohjelmien kdytidmisesta

S-mobiili

Téaysin eri mielta O O O O O Taysin samaa miehta

K-Plussa

Téysin eri mieltd O O O O O Taysin samaa mieltd

Lidl Plus

Taysin eri mieltd O O O O O Taysin samaa mieltd

On hauskaa ja motivoivaa kerita pisteitd, merkkeja tai tasoja

S-mobiili

Téysin eri mieltd O O O O O Téysin samaa mieltd

K-Plussa

Téysin eri mieltd O O' O O O Téysin samaa mieltd

Lidl Plus

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mieltd
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Innostun enemman, kun sovellus sisaltaa haasteita tai kilpailuja

S-mobiili

Taysin eri mielta O O O O O Téysin samaa mieltd

K-Plussa

Taysin eri mielta O O O O O Téysin samaa mieltd

Lidl Plus

Téysin eri mieltd O O O O O Téysin samaa mieltd

Pidan yllatyksista tai satunnaisista palkinnoista kanta-asiakasohjelmissa

S-mobiili

Taysin eri mieltd O O O O O Téysin samaa mieltd

K-Plussa

Taysin eri mieltd O O O O O Téysin samaa mieltd

Lidl Plus

Taysin eri mieltd O O O O O Téysin samaa mieltd
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Yritdn valuda menetettyja pisteitd, bonuksia tai tarjouksia

S-mobiili

Taysin eri mieltd (\' (\' (\' (\' (\' Taysin samaa mieltd

K-Plussa

Taysin eri mielts O O O O O Téysin samaa mielts

Lidl Plus

Taysin eri mieltd (-\' (-\' (-\' F' F' Taysin samaa mieltd

Mik& motivoi sinua eniten kanta-asiakasohjelmissa?

Oma vastauksesi

Tekevatkd pelilliset elementit (pisteet, 1asot, kilpailut) kanta-asiakasohjelmista
kiinnostavampia? Miksi tai miksi eivat?

Oma vastauksesi
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