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Sissejuhatus

Turundus on pidevas muutumises ning ettevotted seisavad iiha enam silmitsi
vajadusega eristuda keskkonnas, kus tarbijate tdhelepanu on hajunud ja valikuvdimalused
laiad. Traditsioonilised turundusvotted ei pruugi enam pakkuda piisavat kaasatust ega
pikaajalist vadrtust, mistottu otsitakse iha enam uusi viise, kuidas tarbijate huvi dratada ja seda
hoida. Uheks vdimaluseks on kasutajakogemuse kujundamine ndnda, et see muudaks tarbija
rolli passiivsest vastuvotjast aktiivseks osalejaks.

Just tarbijate aktiivse kaasamise ja soovitud kéditumise eesmargil on hakatud turunduses
tahelepanu podrama tehnikatele, mis vOimaldavad modjutada inimeste motivatsiooni ja
otsustusprotsesse. Uheks valdkonnaks, kus erinevate mdjutustehnikate rakendamine on
osutunud eriti tdhusaks, on arvutimdngud. Mangud suudavad koita kasutajate tdhelepanu,
suurendada nende huvi protsessiga ning hoida neid tegevuses, mis voib teatud juhtudel viia ka
liigse tarbimiseni (Kiraly et al., 2023). Méngude mdju ei tulene siiski iiksnes nende sisust, vaid
ka sellest, kuidas kasutajad méngukogemust tajuvad ja sellele tdhendust annavad. See, kuidas
méngu kogetakse ja motestatakse, mdjutab omakorda kasutajate motivatsiooni ning otsust
mingutegevuses osaleda (Hamari & Keronen, 2017). Sarnaseid mdjutamisviise rakendatakse
ka turunduses, kus motivatsiooni, veenmise ja osaliselt ka manipuleerimise kaudu suunatakse
tarbijaid soovitud tegevusteni (Zichermann & Linder, 2010). Sellest tulenevalt tekib kiisimus,
kuidas oleks voimalik arvutimidngudest tuttavaid motiveerivaid tehnikaid rakendada
turunduskampaaniates, et suurendada tarbijate aktiivset kaasatust. Uheks selliseks
lahenemiseks on miangustamine (ingl gamification).

Mingustamist ennast moistetakse praktikas erinevalt, sdltuvalt vaatenurgast ja
kasutuskontekstist. Disainerite ja arendajate jaoks seostub maéngustamine sageli
méngumehaanika ja tehnoloogiliste lahenduste sidumisega, samas kui véljaspool arvutiménge
kisitletakse seda pigem meetodina, mille abil tuuakse méngulisi elemente, nagu punktid,
edetabelid ja mérgid, mittemdngulistesse keskkondadesse (Law et al., 2011). Sellise
ldhenemise eesmidrk on muuta tooted ja teenused kasutajate jaoks kaasavamaks ja
huvitavamaks (Huotari & Hamari, 2017). Samas ei piirdu mangustamise moju pelgalt punktide
kogumise voOi rahaliste hiivedega. Varasemad uuringud on nididanud, et ainult rahalistele
stiimulitele tuginevad lojaalsusprogrammid ei pruugi toetada tarbijate pikaajalist seotust sama
tohusalt kui lahendused, mis arvestavad kasutajate sisemise motivatsiooniga (Dorotic et al.,
2011). Just seetdttu on miangustamist hakatud kasutama vahendina, mis toetab nii viliseid kui
ka sisemisi motiive ning aitab kujundada tdhenduslikumat kasutajakogemust (Hamari, 2019;

Sailer et al., 2017). Labimdeldult rakendatuna v3ib méngustamine seega aidata kaasa tarbijate
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plisivamale kaasatusele ja lojaalsusele, eriti vorreldes lahenemistega, mis keskenduvad iiksnes
rahalistele hiivedele.

Kuigi kiesolev bakalaureuset6o keskendub mingustamise mojule
turunduskampaaniates, on méngustamist varasemates uuringutes kasitletud enim
haridusvaldkonnas ning teistes mittemangulistes keskkondades (Metwally et al., 2021; Toda et
al., 2018). Turundusvaldkonnas on mingustamise mdju uuritud kiill rahvusvahelisel tasandil
(Behl et al., 2023; Hsu & Chen, 2018b), kuid Eesti ettevotluskeskkonnas on selle rakendamine
turunduskampaaniates olnud pigem tagasihoidlik. Seda on seostatud nii piiratud teadlikkusega
méngustamise vOoimalustest kui ka vidhese praktilise kogemusega selle rakendamisel (Joala,
2021). Ka varasemad uuringud niitavad, et méngustamine vOib toetada tarbijate kaasatust ja
lojaalsust, kui see on {iles ehitatud kasutajate motivatsioonilisi eripdrasid arvestades ning ei
tugine iiksnes lithiajalistele stiimulitele (Hollebeek et al., 2014; Xi & Hamari, 2020). Samas
viitavad mitmed autorid, et midngustamise potentsiaal jddb sageli kasutamata, kui selle
rakendamisel ei pdorata piisavalt tdhelepanu kasutajate tajule ja kogemuse tdhenduslikkusele.
Eestis ldbiviidud uuringud on seni keskendunud peamiselt mingustamise kasutamisele
haridusvaldkonnas (Karro, 2020; Kitsnik & Hallas, 2020) voi tuginenud vélismaiste ettevotete
praktikate analiiiisile (Akintobi, 2018; Rautanen, 2020). Kuigi turunduslikku méngustamist on
kohalikul tasandil kisitletud (Joala, 2021; Nirska, 2019), on mingustamise moju tarbijate
motivatsioonile 1dbi kognitiivse taju uuritud piiratud ulatuses (Maantoa, 2023). Lisaks mérkas
autor, et varasemates uuringutes on pOdratud véhe tdhelepanu sellele, kuidas erinevad
vanusegrupid méngustatud elemente tajuvad ja neile reageerivad. Sellest tulenevalt on
kdesoleva bakalaureusetod uurimisprobleem teadmiste puudujiigis méngustatud elementide
mdjust erinevate vanusegruppide motivatsioonile turunduskampaaniates.

Bakalaureusetdo eesmérk on vilja selgitada, kuidas turunduskampaaniates kasutatavad
méngustatud elemendid mdjutavad kasutajate motivatsiooni, keskendudes kognitiivsele
tajumisele ja pohivajadustele, mis suunavad méngutegevuses osalemist. Eelkdige soovitakse
sellega suunata méngustamise elementide teadlikumat kasutamist turunduskampaaniates,
eesmargiga soodustada kliendi lojaalsust, kaasatust ja teadlikkust, sh vanusegrupiti.

Sellega seoses piistitatakse jargnevad uurimisiilesanded:

(1) anda iilevaade méngustamise kohta, sh mdiste, aktuaalsus ning selle mdju
ettevottele;

(2) selgitada méingude iilesehituse raamistikke, ménguelemente ning tuua vilja nende

seos kognitiivse tajumise ja pdhivajadustega, et motiveerida soovitud kditumist;
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(3) uurida méngustatud turunduskampaania elementide moju kasutaja motivatsioonile,
et moista mingustamise moju ettevotte tajumisele 1ébi kognitiivse tajumise;

(4) pakkuda soovitusi méngustamise elementide teadlikuks kasutamiseks, eesmérgiga
suurendada kliendi motivatsiooni ja kaasatust turunduskampaaniates.

Kéesolev bakalaureusetod koosneb kahest peatiikist. Esimeses (teoreetilises) osas
antakse iilevaade méngustamisest, mingukujundamisest ning mdjust ettevottele. Lisaks
tutvustatakse ka tarbijakditumise kognitiivse mojutamise viise, mis suunavad kasutajate
motivatsiooni ja kditumist, ldhtudes méngustamise elementidest. Teises (empiirilises) osas
tutvustatakse valitud metoodikat ning esitatakse kiisimustiku tulemused ja jareldused selle
kohta, kas ja kuidas turunduskampaaniates kasutatavad mingustatud elemendid mojutavad
erinevate vanusegruppide esmast motivatsiooni miangima asumisel. Empiirilise osa aluseks on
kvantitatiivne kiisitlusuuring, mille abil analiiiisitakse erinevate mangustatud elementide moju
kasutajamotivatsioonile.

Mairksonad: méangustamine, kasutajamotivatsioon, turunduskampaaniad, kognitiivne

taju, Octalysis raamistik.



1. Miingustatud elementide méju kasutajamotivatsioonile turunduskampaaniates

1.1.Miingustamise rakendamine ettevotte turunduskampaaniates
Jargnevas alapeatiikis tutvustatakse méingustamise olemust ja selle kasutamisvoimalusi
turunduskampaaniates. Fookuses ei ole iiksnes ménguliste elementide kirjeldamine, vaid ka
nende mdju tarbijate motivatsioonile ja kditumisele. Lisaks antakse iilevaade méngustamise
potentsiaalist ettevotete jaoks, keskendudes selle rollile tarbijate kaasatuse, brindilojaalsuse ja
branditeadlikkuse suurendamisel.

Maingustamine ise on strateegiline ldhenemine, kuid selle tuum ei seisne ainult iiksikute
minguelementide kasutamises, vaid nende oskuslikus ja pohjendatud sidumises
kasutajakogemuse ning tarbijate motivatsiooniliste protsessidega. Hamari ja Huotari (2012)
kisitlevad méngustamist kui toote voi teenuse voimendamise protsessi, mille eesmérk on esile
kutsuda positiivseid psiihholoogilisi kogemusi ning suurendada nende kogemuste tekkimise
toendosust. Selline ldhenemine nihutab fookuse tehnilistelt lahendustelt kasutaja kognitiivsele
tajule ja kogemusele. Olgu ka deldud, et mdngustamise eesmérk ei ole pelgalt méngulisus, vaid
tarbijate kognitiivsete protsesside mdjutamine viisil, mis muudab toote vd3i teenuse kasutamise
tahenduslikumaks ja motiveerivamaks (Deterding et al., 2011; Huotari & Hamari, 2017).

Siinkohal on oluline eristada ka médngustamist ja mangupdhist dpet. Findlay (2016)
toob vélja, et midngupdhine Ope (ingl game-based learning) kasutab ménge enamasti
haridusvaldkonnas dppematerjali edasi andmiseks ning seob selle tervenisti midngukeskkonda.
Maingustamine seevastu rakendab méngule sarnaseid elemente mitteméangulistes kontekstides,
et suunata ja motiveerida konkreetset soovitud kiitumist, nagu varasemalt mainitud.
Terminoloogia iile jitkub tdendoliselt segadus ja védér kasutamine ka edaspidi, kuid olgu antud
uurimuses need kaks moistet eraldiseisvad. Seega antud uurimuses defineeritakse eelnevate
selgituste baasil méngustamist kui meetodit, mille abil kasutatakse mingulisi elemente
mitteménguliste toodete ja teenuste tdiustamiseks, eesmérgiga mojutada tarbijate kognitiivset
tajumist ja soodustada kditumise muutust. Selline ldhenemine iithendab méngustamise
tehnilised lahendused tarbija psiihholoogilise ja kognitiivse kogemusega.

Eelnevalt mainitud méngustamise kontseptsiooni tépne piritolu on aga siiani selgusetu.
Teatakse vaid, et mdgustamise kui moiste ja esmase kontseptsiooni tdi 2002. aastal kasutusse
méngudisainer Nick Pelling, arendades miiiigiautomaatide ja sularahaautomaatide
kasutajaliideseid (Marczewski, A.M., 2012). Tegelikult kasutati miangule omaseid elemente

mitteméngulistes olukordades juba varemgi, sh peamiselt lojaalsusprogrammides. Uheks
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varasemaks nditeks on 19. sajandi 10pus kasutusele voetud S&H Green Stamps’i poolt
algatatud siisteemi, kus premeeriti lojaalseid kliente postmarkidega, mida sai koguda (Bullock,
2023). Seega aja jooksul on mingulised elemendid kasutusel olnud mitmetes valdkondades,
sealhulgas lennunduses, jackaubanduses ja teeninduses erinevat tiilipi boonussiisteemidena
lojaalsuse hoidmiseks. See omakorda aga viitab nende laiemale potentsiaalile tarbijakditumise
mdjutamisel.

Ka viimaste kiimnendite digitaalsete kanalite, nagu veebiplatvormid ja mobiilirakendused,
populaarsuse kasvu tdttu on méngustamise kasutamine laienenud ning muutunud
mitmekesisemaks ja kéttesaadavamaks, eriti alates 2010. aastast. Sel perioodil hakkasid
mitmed tehnoloogiaettevotted kasutama méangulisi lahendusi kasutajakogemuse rikastamiseks
ning interaktiivseid elemente nimetati mdngustamiseks (Young et al., 2012). Mingustamise
ndhtavuse kasvu peegeldab ka avalik huvi mdiste vastu, mida illustreerib otsingutermini
»gamification* sagenenud kasutamine ajas, nagu joonisel 1 kujutatud. Lisaks traditsioonilistele
digitaalsetele kanalitele on méngustamist kasutatud ka sotsiaalmeedias ja virtuaalreaalsuses.
Seetdttu on ettevotete jaoks oluline valida méngustamises viis, mis toetab strateegilisi

eesmadrke ning arvestab sihtrithma ootusi ja eripdrasid.

//ww\nww\»ww’

Joonis 1. Otsinugtermini 'gamification’ huvi 01.01.2004-31.12.2025 ajavahemiku jooksul.
Allikas: (Google Trends, s.a.)

Mirkus: Graafik nditab otsinguaktiivsuse suhet korgeima véirtusega. Maksimaalne
populaarsus on margitud védrtusega 100, vadrtus 50 viitab poole vdiksemale populaarsusele

ning vaértus 0 nditab ebapiisavaid andmeid.

Modeldes videoméngudele, muudab mingustamine sarnaselt igapédevased tilesanded
meelelahutuslikeks ja méngulisteks kogemusteks, vdimaldades ettevotetel mdjutada ka
tarbijate sisemist motivatsiooni (Hsu & Chen, 2018b), mis omakorda voib toetada pikaajalise
lojaalsuse kujunemist (Chou, 2015; Sailer et al., 2017) ning positiivset kasutajakogemust

(Rodrigues et al., 2016). Lisaks motivatsioonilistele mdjudele on varasemad uuringud
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taheldanud ka miiiigi kasvu ja turundustegevuste efektiivsuse paranemist (Eisingerich et al.,
2019; Hofacker et al., 2016).

Et mingustamise moju turunduses silisteemsemalt analiilisida, eristatakse jargnevalt
kolm peamist mdju, l&htudes Hsu ja Cheni (2018b) késitlusest. Esimeseks ja tiheks kesksemaks
valdkonnaks on tarbijate kaasamine. Keller (2001) toob siinkohal vilja, et see on iiks
olulisemaid ettevotte tulemusnditajaid, kuna see peegeldab tarbijate aktiivset huvi ja osalust
turunduskampaanias, suunates tarbijaid erinevatesse tegevustesse, nagu iilesannete tditmine,
punktide kogumine vdi tagasiside andmine. See omakorda muudabki kasutajakogemuse
kaasavamaks ja aktiivsemaks, mida on ndidanud ka varasemad uuringud (Berger et al., 2017;
Xi & Hamari, 2020), pakkudes kinnitust selle meetodi tdhususe kohta. Lisaks on Blumenfeld
(2004) leidnud, et méngustamine vOib toetada tarbijate psiihholoogilist panustamist
osalemisprotsessi ning soodustada emotsionaalsete sidemete teket ettevotte ja tarbija vahel, mis
omakorda ergutab aktiivset osalemist.

Kui tarbijate kaasamine loob aluse aktiivseks suhtluseks ettevotte ja tarbija vahel, siis
pikaajalisema védrtuse seisukohast on olulisel kohal ka brindilojaalsuse kujunemine.
Brindilojaalsus viljendub sageli korduvates ostudes ja positiivses soovitamiskditumises
(Cossio-Silva et al., 2016; Yarimoglu (Kursunluoglu), 2011). Selline kditumine vdib mdjutada
tarbijate positiivsemat hoiakut bréndi suhtes, mis omakorda kinnitab selle ettevdtte positsiooni
turul (Yang et al., 2017). Mingustamise kontekstis peetakse bréindilojaalsust tegelikult
oluliseks tulemusnéitajaks, kuna labimdeldud méngustatud elemendid vdivad toetada tarbijate
emotsionaalset sidet bridndiga ja soodustada piisivamat seotust. Varasemad uuringud, mis
viitavad sellele, iitlevad, et mdngustamine voib tugevdada tarbijate lojaalsust, kui see vastab
kasutajate motivatsioonilistele ootustele ning pakub jirjepidevat ja positiivset
kasutajakogemust (Behl et al., 2023; Hsu & Chen, 2018a).

Kui tarbijate kaasamine ja brédndilojaalsus kujundavad tarbija aktiivset osalust ja
pikaajalist seotust, siis branditeadlikkus loob eelduse, millele need suhted saavad iildse tekkida.
Brinditeadlikkus ise hdlmab tarbijate teadlikkust kaubamirgi olemasolust ning selle tajumist
iimbritsevas keskkonnas, kuid ulatub ka hoiakute ja seotuse kujunemiseni (Hoyer & Brown,
1990; Keller, 1998). See on oluline tarbijakditumise mojutaja, kuna voib mdjutada nende
ostuotsuseid ja briandieelistusi. Varasemad uuringud on ndidanud, et kdrgem brénditeadlikkus
on seotud tarbijate suurema psiihholoogilise kaasatuse, piihendumise ja positiivsete
emotsioonidega (Hsu & Chen, 2018b). Kui tarbijad on teadlikud brindist ning selle
pakutavatest toodetest vdi teenustest, on nad suurema tdendosusega nende suhtes positiivselt

meelestatud ja altimad bréndi usaldama. Seetdttu v3ib méngustatud elementide kasutamine
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turunduskampaaniates toetada brianditeadlikkuse kasvu, muutes kaubaméirgi nidhtavamaks,
eristuvamaks ja tarbijatele paremini meeldejdivaks, mis omakorda loob soodsa pinnase nii
kaasatuse kui ka lojaalsuse kujunemiseks.

Kuigi méngustamise populaarsus on viimastel aastatel markimisvairselt kasvanud ning
mitmed uuringud kinnitavad selle potentsiaali turunduses, tuleb arvesse votta ka méngustamise
kriitikat. Ka mitmed autorid on juhtinud tdhelepanu sellele, et midngustamine voib teatud
juhtudel kujuneda pigem ajutiseks trendiks kui pikaajaliselt toimivaks lahenduseks, kui selle
rakendamine ei toetu selgele eesmirgile ja kasutajate tegelikele vajadustele (Boulet, 2012).
Mekler (2017) toob vélja, et minguelementide kasutamine ei pruugi avaldada suurt moju
tarbija sisemisele motivatsioonile ning viélistele stiimulitele: niditeks punktide voi preemiate
pakkumine ei taga pikaajalist motiveeritust. Lisaks vdib méngustatud lahenduste liigne voi
sobimatu kasutamine viia vastupidiste tulemusteni, sealhulgas produktiivsuse languseni,
soovimatu kiditumise tekkimiseni ning motivatsiooni vahenemiseni (Mekler et al., 2017; Toda
et al., 2018), mis vOib omakorda mdjutada ettevotte tulemuslikkust ja tarbijate suhtumist.
Negatiivsete mdjude hulka kuulub ka sdltuvuslik kditumine, tikskdiksus, eesmérkidest kdrvale
kaldumine (Metwally et al., 2021) ja liigne osalemissurve (Hammedi et al., 2017). Samas
nimetatud riskid ei tulene niivord méngustamisest, vaid pigem selle ebadigest rakendamisest,
sealhulgas sobimatu elementide valiku ja ebapiisava sihtrithma médramise tottu (Toda et al.,
2018).

Kiesolevas alapeatiikis kédsitleti midngustamise olemust ja selle rakendamist ettevotete
turunduskampaaniates. Méngustamist vaadeldi kui strateegilist l&henemist, millega on
voimalik mojutada tarbijate motivatsiooni ja kiditumist mitteméingulistes keskkondades.
Analiilis nditas, et labimdeldult rakendatuna voib mingustamine toetada tarbijate kaasatuse
suurenemist, brindilojaalsuse kujunemist ning brénditeadlikkuse kasvu. Samas ilmnes, et
méngustamise tulemus soltub suurel miéral selle sobivusest sihtrithma, eesmérkide ja
kasutajakogemuse tervikuga. Seetdttu on méngustamise puhul oluline tasakaalustada selle
potentsiaalsed eelised vdimalike riskidega ning rakendada méngulisi elemente teadlikult ja

kontekstitundlikult.

1.2 Miéingukujunduse elementide rakendamist emotsionaalse seotuse
siivendamiseks
Maingustamine toetub méngukujunduse pdhimotetele, kus ménguelemente kasutatakse
strateegiliselt mitteméngulistes toodetes ja teenustes, et kujundada kasutajakogemust ning

suunata tarbijate kditumist. Autor tutvustab antud peatiikis raamistikke nagu MDC, MDA ja
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MDE, mis aitavad mdista, kuidas mingustamine on {iles echitatud ning kuidas erinevad
elemendid mojutavad kasutaja motivatsiooni. Kuigi méangustamist kisitletakse sageli
terviklikku siisteemi, 1dhtub antud bakalaureusetod eesmaérgist analiiisida eelkdige
ménguelementide individuaalset moju, sest empiirilises osas hinnatakse, millised elemendid
erinevate vanusegruppide puhul motiveerivad enim.

Mingutdostus oli esimesi valdkondi, kus kasutajate motiveerimine ja pikaajaline
kaasamine kujunesid keskseks disainieesmérgiks, kuna miange on loodi rahuldamaks méangijate
vajadusi ja hoidmaks nende tdhelepanu pikemat aega (Chou, 2015). Méngustamise kasutamisel
véljaspool traditsioonilist mdngukeskkonda puudub aga sageli iihtne “méngu” {ilesehitus,
mistottu toetutakse méngukujunduse teooriatele ja raamistikele, mis aitavad mdista elementide
rolli kasutajakogemusele. Selline raamistikupdhine ldhenemine on autori jaoks oluline ka
seetdttu, et moista, kas kasutajad reageerivad ainult elementidele voi tajutakse seda kui
tervikut. Néiteks Lagner jt (2019) kisitluse pohjal ei seisne méngustamise mdju ainult
iiksikutes elementides, vaid protsessis, mille kaudu kasutaja kogeb tegevust emotsionaalselt
tahenduslikuna ning seob selle pingutuse tasuga. See on eriti oluline turunduskontekstis, kus
teadatuntult on tarbijate tdhelepanu hajuv ning motivatsioon vdib olla madal. Seetdttu eeldab
méngustamise analiilis slisteemset vaadet: mitte ainult mida kampaanias kasutatakse, vaid
kuidas elemendid koos loovad kasutajakogemuse, sh motiveerituse.

Hunter ja Werbach (2015) kirjeldavad méngukujundust MDC-raamistiku kaudu,
eristades kolme tasandit: komponendid, mehaanika ja diinaamika. Komponendid on kasutajale
ndhtavad lahendused ja “tooriistad”, mille kaudu kogetakse esmalt. Mehaanika kirjeldab
reegleid ja tegevusloogikat, mis suunab kasutajat tegutsema (nt kuidas osalemine toimub,
kuidas edenemine vdi tagasiside avaldub). Diinaamika seevastu viljendab, kuidas kasutaja
méngukogemust tervikuna tajub — sealhulgas emotsionaalset reaktsiooni, piihendumust ja
korduvkaitumise tekkimist. Sellise raamistikuga kujuneb vélja ka loogika, kus méngustatud
kampaania loomine liigub “alt {iles” (komponentidest diinaamikani), kuid kasutajakogemus
kujuneb vastupidises suunas: inimene tajub esmalt, kas kogemus on huvitav, diglane, pinget

pakkuv vGi nauditav, ning alles seejirel seostab selle konkreetsete elementidega (vt joonis 2).
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Jutustus (narrative)

Piirangud (constraints)

Suhted (relationships)

---------------- o« Diinaamika

Emotsioonid (emotions)
Edasiminek (progression)

P

Véljakutsed (challenges)
Autasud (rewards)
Juhus (chance)

Koostéé (cooperation)
Kaigud (turns)

Mehaanika=--

Meeskonnad (teams)
Virtuaalkaup (virtual goods)
Lahing (combat)
Tegelaskuju (avatar)

Margid (badges)

Tasemed (levels)

Tagasiside (feedback)
Tehingud (transactions)
Véidutunne (win states)
Vsistlus (competition)

Edetabel (leaderboard)

Punktid (points)

Kingitused (gifts)

Saavutused (achievements)
Kollektsioonid (collections)

Sisu avamine (content unlocking)

s Komponendid

Joonis 2. Méngustamise elementide hierarhia

Allikas: (Hunter & Werbach, 2015; Mohammadi, 2020), autori koostatud

Oluline on rohutada, et kuigi MDC-raamistik aitab elemente struktrueerida, ei pruugi
kampaania edu ainult sdltuda elementide rohkusest, vaid nende sobivusest sihtriihma ja
eesmirgiga. Nimelt Werbach ja Hunter (2012) rohutavad, et elementide valikul tuleb
arvestada, millist kditumist soovitakse ning milline kasutajakogemus peaks selleni viima. On
ka leitud, et manguelemendid vdivad omada erinevaid psiihholoogilisi mdjusid iiksikult,
soltuvalt sellest, millist vajadust voi motiivi need aktiveerivad (Sailer et al., 2017). Seetdttu on
kdesoleva t00 empiirilises osas fookus just erinevate elementide individuaalsel mojul — see
voimaldab analiiiisida, kas niiteks edenemist rohutavad, sotsiaalse vordluse vdi premeerimis
elemendid mdjuvad eri vanuseriihmades sarnaselt voi erinevalt. Sellest 1dhtudes kasutatakse
jargnevalt miangukujunduse komponente kui eraldiseisvaid, kuid omavahel seotud elemente,
millel voib olla oluline roll kasutajate motivatsiooni ja osalemisvalmiduse kujundamisel.
Joonisel 2 ja tabelis 1 on enamlevinud méngustamise komponendid koos nende vdimaliku
mdjuga kasutajate motivatsioonile ja kaasatusele. Esitatud loetelu ei ole ammendav ning voib

erineda sdltuvalt autorite kasitlustest ja rakenduskontekstist, kuid loob analiiiitilise raamistiku

kédesolevas t00s uuritavate elementide moistmiseks.
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Tabel 1

Mdngukujunduse komponendid ja nende selgitus

Maingukujunduse Kirjeldus ja mdju
komponendid
Auhinnad Auhinnad toimivad eeskitt vilise motivatsiooni kéivitajatena,

pakkudes kasutajale selget ja vahetut tasu tehtud pingutuse eest.
Need vdivad suurendada osalemisvalmidust ja liihiajalist
aktiivsust, kuid nende moju sdltub tugevalt tajutud véértusest ja
sobivusest sihtriihmale. Auhinnad vdivad olla nii materiaalsed kui
ka virtuaalsed, kusjuures viimane voimaldab paindlikumalt
kujundada motivatsiooni ilma otsese majandusliku kuluta.

Punktid Mairgid toimivad siimboolse tunnustusena, mis rohutab saavutusi
ja oskuste arengut. Need toetavad kasutaja enesetdhususe tajumist
ning vodivad tugevdada sisemist motivatsiooni, kui mairgid
seostuvad kasutaja jaoks tdhenduslike saavutustega, mitte pelgalt
kvantitatiivsete eesmirkidega.

Mairgid Mirgid toimivad siimboolse tunnustusena, rohutades saavutustele
ja oskuste arengule. Need toetavad kasutaja enesetdhususe
tajumist ning vdivad tugevdada sisemist motivatsiooni, kui
maérgid seostuvad kasutaja jaoks tdhenduslike saavutustega, mitte
pelgalt kvantitatiivsete eesmérkidega.

Tasemed ja Tasemed  struktureerivad  kasutajakogemuse  etapiliseks
punktisummad arenguteeks, pakkudes selget ettekujutust edasiliikumisest ja
pikaajalisest eesmadrgist. Selline hierarhiline {tlesehitus voib
suurendada pithendumist, kuna kasutaja tajub oma arengut
jarjepideva protsessina ning seostab pingutuse kasvava staatuse
voi kompetentsusega.

Edetabel Edetabelid tuginevad sotsiaalsele vordlusele ja vdivad tugevalt
mdjutada kasutajate kditumist, eriti konkurentsile orienteeritud
sihtriihmades. Samas vdivad need mdjuda demotiveerivalt
kasutajatele, kes jadvad pidevalt madalamatele positsioonidele,
mistottu soltub edetabeli tohusus selle rakendamise viisist ja
sihtrithma eelistustest.

Tegelaskuju Tegelaskujud, nagu nditeks avatarid, vOimaldavad kasutajal
projitseerida end méngustatud keskkonda ning toetab identiteedi
ja omandi tunde kujunemist. Isikupérastatav tegelaskuju voib
suurendada emotsionaalset seotust ja autonoomiat, eriti juhul, kui
kasutaja tajub avatari kui enda digitaalset-mina, mitte pelgalt
visuaalset elementi.

Allikas: (Gasiorek, 2023; Hunter & Werbach, 2015; Sangita Ray et al., 2021; Toda et al., 2018;
Werbach & Hunter, 2012), autori koostatud
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Kui méingukujunduse mehaanika loob aluse kasutaja tegevustele ja otsustele, siis
kasutajakogemuse seisukohast ei ole méérav ainult see, milliseid tegevusi méngija teeb, vaid
ka see, kuidas need tdlgenduvad ja milliseid tundeid need esile kutsuvad. Just selles punktis
omandavad keskse rolli mdngukujunduse diinaamika elemendid, mis kujundavad kasutaja
kogemuse terviklikuks ja tdhenduslikuks. Werbachi ja Hunteri (2012) jéargi kuuluvad
méngukujunduse diinaamikasse jutustus, piirangud, suhted, emotsioonid ja edasiminek (vt
tabel 2), mis toimivad {ihendusliilina méngu mehaanika, komponentide ja kasutaja kogemuse
vahel. Need elemendid ei ole otseselt ,,ndhtavad®, kuid mojutavad seda, kuidas kasutaja tajub
méngus osalemist, hindab oma edenemist ning kas kogemus motiveerib teda ka edaspidi
osalema (Werbach & Hunter, 2012). Seeldbi kujundavad diinaamikad méangukeskkonna

emotsionaalse tasandi, mis toetab korduvat osalemist ja piisivamat seotust.

Tabel 2

Mdngukujunduse diinaamika elemendid ja nende selgitus

Maingukujunduse diinaamika Kirjeldus

Piirangud Tingimused, mis madravad méngija tegevuse ulatuse, olgu
need siis fiitisilised voi vaimsed.

Emotsioonid Hodlmavad méngija tundeid méngu suhtes, olgu need siis
positiivsed voi negatiivsed.

Jutustus Mingu narratiiv, olles kas lineaarne vdi mittelineaarne.

Edasiminek Kajastab maéngija arengut méangus, olles samuti kas
lineaarne voi mitte-lineaarne.

Suhted Viitavad mingija suhtlemisele teiste mingijate voi
méngutegelastega, olles vOimalikud nii positiivsed
(koostd0, voistlus) kui ka negatiivsed (reetmine).

Allikas: (Werbach & Hunter, 2012), autori koostatud

Kuigi MDC-raamistik pakub selge struktuuri méangukujunduse elementide
analiilisimiseks, on mitmed autorid vélja toonud, et see ei kéisitle piisavalt pohjalikult
emotsioonide ja esteetika rolli kasutajakogemuse kujunemisel. Robson et al. (2015) rohutavad,
et just emotsionaalne kaasatus on oluline motiveeriva ja kaasahaarava kogemuse loomisel,
samas kui sellega mitte arvestades voi selle iildse puudumisel vdib kasutajal tekkida

huvipuudus ja iikskdiksus (Shernoff et al., 2014).
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Mistdttu on kéesolevas td0s oluline tutvustada lisaks MDC-raamistikule ka MDA- ja
MDE-ldhenemisi, mis lubab tdpsemalt analiitisida méngukujunduse elementide mdju kasutaja
emotsionaalsele reageerimisele ja motivatsioonile. MDA-raamistik (Hunicke et al., 2004)
laiendab MDC kasitlust, tuues esile esteetika rolli kasutajakogemuse kujundamisel ning
rOhutades, et méngu atraktiivsus ja nauditavus sdltuvad otseselt kasutaja emotsionaalsetest
reaktsioonidest (Christopoulos & Mystakidis, 2023). Mangukujundajana annab see vdimaluse
veelgi konkreetsemalt emotsioone sihtida vastavalt méingijate ja ettevotete vajadustele.

MDA-ldhenemisest edasi  arendatud =~ MDE-raamistik  asetab  emotsiooni
mingukujunduse keskmesse, késitledes seda mitte liksnes tagajérjena, vaid ka kditumist
suunava tegurina (Robson et al., 2015). Kuna kasutaja esmased tajud ja emotsionaalsed
reaktsioonid mdjutavad otseselt motivatsiooni ja otsustamist (Lazzaro, 2004; Robson et al.,
2015), on emotsionaalse seotuse mdistmine eriti oluline méngustatud turunduskampaaniate
analiiiisimisel.

Kiesolevas alapeatiikis tutvustati méngustamise pdhimotteid véljaspool traditsioonilist
méngukeskkonda, keskendudes méngukujunduse raamistikele nagu MDC, MDA ja MDE ning
nende rollile kasutajakogemuse ja emotsionaalse seotuse kujunemisel. Analiilis nditas, et
méingustamise toimivus ei soltu liksnes iiksikute elementide olemasolust, vaid sellest, kuidas
komponendid, mehaanika ja diinaamika koos loovad kasutajale tdhendusliku ja motiveeriva
kogemuse. Lisakt tutvustati emotsioonide ja esteetika olulisust, mis mdjutavad otseselt
kasutajate motivatsiooni ja korduvkditumist. Tulenevalt t60 eesmirgist rohutati méngustatud
elementide individuaalse moju olulisust, mis loob teoreetilise aluse empiirilises osas

analiilisida, millised elemendid erinevates vanusegruppides kdige tohusamalt toimivad.

1.3 Miingustatud elementide roll tarbijakiitumise suunamisel léibi
motivatsiooni
Kui méngustamise eesmérk turunduses on mdjutada kasutajaid aktiivselt tegutsema ning
kujundada nende valmisolekut kampaanias osaleda, ei piisa selleks tiksnes visuaalselt
atraktiivsetest voi tehniliselt histi toimivatest lahendustest. Sama oluline on mdista, millised
motivatsioonilised ja psiihholoogilised tegurid suunavad inimeste otsustusprotsesse ja
kditumist erinevates olukordades. Sellest tulenevalt eeldab méngustatud kampaaniate
kavandamine méngukujunduse elementide teadlikku sidumist inimkditumise ja
motivatsiooniteooriatega, et loodud kogemus oleks kasutajale tdhenduslik ja motiveeriv

(Werbach & Hunter, 2012).
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Varasemad uuringud nditavad ka, et midngustamise eripdra seisneb selle inimkeskse disaini
lahenemises (ingl human-focused design), kus fookus ei ole ainult praktilisel vdirtusel, vaid
kasutaja sisemisel kogemusel, tajul ja emotsionaalsel reageerimisel (4 Practical Approach to
Gamification Design | Toptal®, s.a.; Chou, 2015). Inimene on motiveeritud tegutsema siis, kui
tal tekib sisemine voi viline impulss liikuda eesmérgi suunas; selle puudumisel jaib kditumine
passiivseks (Ryan & Deci, 2000). Just seetdttu on motivatsiooni mdistmine méngustatud
elementide moju analiiiisimisel keskse tahtsusega.

Esmalt toetutakse kéesolevas to0s motivatsiooni késitlemisel enesemiiratlemise
teooriale (EMT), mis toob esile kolm universaalset psiihholoogilist pohivajadust: (1) padevus
- soov tulemusi saavutada; (2) autonoomia - soov oma kéitumise iile rohkem kontrolli tunda;
ning (3) seotus - soov olla teistega sotsiaalselt seotud. Inimeste jaoks, keda ajendab sisemine
motivatsioon (ingl intrinsic motivation), pakuvad tegevused pdnevust ja tuntakse rahulolu
lihtsalt osalemisest. (Deci & Ryan, 1985) Need vajadused selgitavad, miks teatud tegevused
pakuvad inimestele sisemist rahulolu, samas kui teised nduavad viéliseid stiimuleid.

Sisemine motivatsioon avaldub olukordades, kus tegevus ise pakub inimesele huvi,
naudingut ja tihendust ning kus rahulolu tekib juba osalemisest endast, sdltumata vélisest tasust
vai tulemusest (Ryan & Deci, 2000). Sellisel juhul on inimene motiveeritud tegevust jitkama
ka pikema aja jooksul, kuna tegevus vastab tema sisemistele vajadustele, niiteks pddevuse,
autonoomia voi seotuse tundele. Vilise motivatsiooni puhul seevastu suunavad kditumist
erinevad vélised stiimulid, nagu rahalised hiived, punktid, hinded, tunnustus vdi sotsiaalne
heakskiit, kus rahulolu tuleb tegevusega saavutatud tulemusest, mitte protsessist endast (Ryan
& Deci, 2000).

Samas ei ole sisemine ja viline motivatsioon praktikas alati selgelt eristatavad ega
vastandlikud. Inimesed erinevad markimisvaarselt selles, millised motiivid neid enim
kaivitavad ning milliseid vajadusi nad tegevuse kaudu rahuldada soovivad. Nagu on mérkinud
Reiss (2005), vdoivad mone inimese jaoks olla keskseks motivatsiooniallikaks konkurents ja
saavutused, samas kui teistele pakub suuremat rahuldust kompetentsuse tunne, loov
eneseviljendus voi sotsiaalne seotus. Seetdttu ei ole vdimalik késitleda sisemist ja vilist
motivatsiooni universaalse ,,hea—halb“ vastandusena, vaid pigem spektrina, kus erinevad
stiimulid voivad soltuvalt kontekstist ja isikust toimida koos voi liksteist toetavalt.

Uuringud nditavad samuti, et kuigi sisemine motivatsioon soodustab iildjuhul
pikaajalisemat pithendumist ja rahulolu, on just véline motivatsioon sageli esimene tegur,
millega kasutaja mingustatud lahenduses kokku puutub (Werbach & Hunter, 2012). Seetottu

on méngustatud turunduskampaaniate puhul keskseks kiisimuseks, kuidas esialgsed vélised
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stiimulid — néiteks punktid, edetabelid voi auhinnad — vdivad ajapikku toetada sisemise
motivatsiooni kujunemist, selle asemel et piirata kasutaja huvi tiksnes liihiajalise tasu ootusega.

Lisaks enesemddratlemise teooriale keskendutakse kdesolevas uurimuses Yu-Kai Chou
(2015) Octalysis-raamistikule, mis pakub detailsema vaate sellele, millised psiihholoogilised
vajadused ja motiivid kasutajat tegelikult tegutsema suunavad. Chou arendas Octalysis-
raamistiku vastukaaluks levinud praktikale, kus mingustamist késitletakse peamiselt ndhtavate
elementide vdi mehhanismide tasandil (nt punktid, méargid, edetabelid), pddramata piisavat
tahelepanu sellele, miks need elemendid peaksid kasutajale tdhenduslikud olema. Sellise
ldhenemise puhul vdivad inimpsiihholoogilised aspektid ning kasutajate tegelikud motiivid
jddda tagaplaanile, mistdttu mangustatud lahendused ei pruugi saavutada soovitud moju.

Octalysis-raamistikku on méangustamise uurimustes kasitletud nii iseseisva analiiiitilise
mudelina (Swacha, 2023) kui ka tooriistana méngustamise tdhususe hindamisel erinevates
kontekstides (Brito et al., 2018). Raamistiku keskmes on kaheksa pdhivajadust, mis kirjeldavad
erinevaid motivatsiooniallikaid ja kditumist suunavaid mehhanisme ning hdlmavad nii sisemisi
kui ka véliseid motivaatoreid (Chou, 2015). Need pohivajadused suunavad kasutaja tegevust
konkreetse eesmaérgi poole ning aitavad selgitada, miks teatud méangustatud lahendused osadele
kasutajatele mdjuvad, samas kui teised jddvad likskdikseks:

1. eepiline tdhendus ja kutsumus loob tegevusele siigavama tdhenduse ning lubab
kasutajal tajuda end millegi suurema osana, suurendades seelébi motivatsiooni ja
plihendumist;

2. areng ja saavutused keskenduvad péddevustunde kujundamisele 1dbi
arenguprotsessi, véljakutsete iiletamise ja saavutustunde, pakkudes kasutajale selget
eduelamust;

3. loovuse ja tagasiside voimendamine toetab autonoomiat, voimaldades kasutajatel
katsetada erinevaid lahendusi, teha valikuid ning saada kiiret ja arusaadavat
tagasisidet;

4. omandi ja valdamise tunne kujuneb kontrolli ja isikupédrastamise kaudu ning voib
tugevdada kasutaja seotust tegevusega, suurendades motivatsiooni panustada
rohkem aega ja vaeva;

5. sotsiaalne mdju ja seotus rohutavad kuuluvusvajadust, pakkudes voimalusi
koostdoks, vordlemiseks ja iihisteks eduelamusteks teiste kasutajatega;

6. nappus ja kannatamatus pdhinevad piiratud ressurssidel voi ajalisel surveel,

motiveerides kasutajat tegutsema hirmust voimalustest ilma jééda;
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7. ettearvamatus ja uudishimu hoiavad kasutajat kaasatuna lébi ootamatute siindmuste,
muutuvate tulemuste voi teadmatusest tuleneva pdnevuse;

8. kaotuse ja viltimise mehhanismid tuginevad riskitundele ja kaotusekartusele,
ajendades kasutajat tegutsema hirmu, ajasurve voi ebakindluse kaudu.

Lisaks Ttksikute pohivajaduste kirjeldamisele vodimaldab Octalysis-raamistik neid
grupeerida motivatsiooni iseloomu alusel. Chou (2015) seob raamistikus osad pohivajadused
vélise motivatsiooniga ning teised sisemise motivatsiooniga, luues selge seose
enesemédratlemise teooriaga. Joonisel 3 on kujutatud ka vajaduste emotsionaalne telg, kus nn
valge miitsi alla kuuluvad iilemised pdhivajadused tekitavad positiivseid emotsioone (nt
tahendus, loovus ja areng), samas kui tumeda miitsi alla kuuluvad alumised vajadused
pohinevad pigem negatiivsetel emotsioonidel (nt kaotusekartus ja nappus). Varasemad
uuringud viitavad ka, et kuigi negatiivsetel emotsioonidel pdhinevad stiimulid vdivad esile
kutsuda kiirema reageerimise, on pikaajalise seotuse ja rahulolu seisukohast olulisemad
positiivsetele emotsioonidele ja sisemistele vajadustele toetuvad motivatsiooniallikad

(Werbach & Hunter, 2012).
VALGE MUTS 1

2 3

VASAKPOOLNE | PAREMPOOLNE
4 5

6 7

8 MUST MUTS

Joonis 3. Octalysis raamistiku jaotus, nummerdus on eelneva loetelu jargi

Allikas: (Chou, 2015), autori koostatud

Kuna méngustamise eesmérk on suunata kasutajaid tegutsema ning kujundada nende
kditumist 1abi motivatsiooni, keskendus kédesolev alapeatiikk erinevate motivatsiooniteooriate
kisitlemisele mangustamise kontekstis. Peatiikis tutvustati eneseméératlemise teooriat, vélise

ja sisemise motivatsiooni eristust ning Yu-Kai Chou Octalysis raamistikku, et selgitada, milliste
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psiihholoogiliste mehhanismide kaudu méngustatud elemendid tarbijate kditumist mdjutavad.
Selgus, et sisemiselt motiveeritud kasutajad kogevad suuremat rahulolu tegevusest endast ning
on seetdttu altimad pikaajaliseks pithendumiseks, samas kui vilised motivaatorid, nagu
preemiad ja tunnustus, toimivad sageli esmase tOukena kasutaja kaasamisel.
Motivatsiooniuuringud néitasid, et kuigi viline motivatsioon on mingustatud lahendustes
sageli esmane kontaktpunkt, on just sisemise motivatsiooni kujunemine méérav kestva seotuse
tekkimisel. Octalysis raamistik saadi teada, et erinevad motivatsioonilised vajadused suunavad
inimese kditumist nii positiivsete kui ka negatiivsete emotsioonide kaudu. Raamistiku
kaasamine ise loob aluse médnguelementide moju siistemaatiliseks analiiiisiks ning vdimaldab
edasises td0s hinnata, millised motivatsioonimehhanismid ja méngustatud lahendused mdjuvad

erinevates vanuserihmades tOhusamalt.



2. Uuring miingustatud elementide méjust kasutajamotivatsioonile

turunduskampaaniates

2.1.Metoodika ja andmete Kirjeldus

Kidesoleva peatiiki eesmérk on selgitada, kuidas turunduskampaaniates kasutatavad
méngustatud elemendid mdjutavad nende motivatsiooni kampaanias osaleda, keskendudes
eeskitt esmasele otsusele méngima asuda. Uuringus voetakse aluseks eeldus, et just esmane
motivatsioon on kriitiline hetk, mil kasutaja otsustab, kas kampaania kdidab tema tdahelepanu
vOi jddb see passiivseks taustamiiraks. Erinevalt paljudest varasematest kisitlustest, mis
keskenduvad pikaajalisele kaasatusele, suunab kiesolev t66 fookuse algsele kiivitavale
mdjule. Selline ldhenemine on kooskolas t66 praktilise eesmérgiga pakkuda ettevotetele
teadmisi selle kohta, millised méngustatud elemendid aitavad sihtrithmi tdhusamalt aktiveerida
turunduskampaaniate algfaasis. Siinse empiirilise osa metoodika tugineb t606 teoreetilises osas
kisitletud motivatsiooniteooriatele ja mangustamise raamistikele, eelkdige enesemiératlemise
teooriale ja Octalysis raamistikule, mis vdimaldab seostada méngustatud elemendid erinevate
pstihholoogiliste vajaduste ja motivatsioonitiiiipidega.

Bakalaureusetod  eesmirgi  saavutamiseks  keskendub  empiiriline  uurimus
turunduskampaaniates kasutatavate maéngustatud elementide ja tarbijate motivatsiooni
vaheliste seoste analiilisimisele, ldhtudes tarbija kognitiivsest tajust ja motiveeritusest.
Uurimisprobleem tuleneb eelkdige sellest, et Eesti ettevotete turunduspraktikates kasutatakse
méngustamist seni pigem tagasihoidlikult (Joala, 2021), hoolimata selle potentsiaalist tarbijate
kaasamise ja aktiveerimise vahendina. Uuringu eesmairk ei ole hinnata konkreetsete bréndide
vOi kampaaniate edukust, vaid tuvastada ildised mustrid selles, millised méangustatud
elemendid motiveerivad kasutajaid esmalt méngima asuma. Selline ldhenemine vdimaldab
pakkuda iildistatavaid ja praktiliselt rakendatavaid teadmisi Eesti ettevotetele, kes soovivad
kujundada sihtriihmade motivatsioonilistest eripdradest ldhtuvaid kampaaniaid.

Uuringu  metoodiline  iilesehitus  tugineb  teoreetilises  osas  késitletud
motivatsiooniraamistikele, eelkdige eneseméddratlemise teooriale ja Octalysis raamistikule, mis
seovad mingustatud elemendid sisemise ja vilise motivatsiooni ning erinevate
psiihholoogiliste pdhivajadustega (vt lisa A). Nende raamistike abil kisitletakse mangustatud
clemente mitte iiksnes funktsionaalsete stiimulitena, vaid motivatsiooni Kkéivitavate
mehhanismidena, mis mdjutavad kasutaja valmisolekut kampaanias osaleda. Empiirilise osa

tarbeks 161 autor mangustamise teooriaid ithendava mudeli (vt joonis 4), mis koondab t66
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teoreetilise osa pohiloogika, ndidates, kuidas ettevotte poolt kujundatud méngustatud stiimulid
(nt auhind, punktid, ajapiirang) aktiveerivad kasutajas motivatsioonimehhanisme (EMT ja
Octalysis), mis omakorda mojutavad otsust kampaanias osaleda. Vasakul on kujutatud
méngukujunduse tasandid (komponendid/mehaanika/diinaamika), mille kaudu disain liigub
iiksikutest elementidest kogemuseni; paremal on ettevotte eesmérgid (kaasamine, lojaalsus,
brinditeadlikkus), mille saavutamiseks kampaaniat iiles ehitatakse. Mudeli eesmérk on luua
analiilitiline raamistik, mille abil saab hiljem kiisimustiku tulemusi tdlgendada siisteemselt ja

teooriaga kooskdlas.

Mudeli elementide seletus
Osalemine Miirkmed
_____________ kampaaniamangus
Manguc!ll(sa/ml I Bakalaureusetods Niited
esteetika ] kasitletud teemad
emotsioon 2 !
£ !
i
El
‘7 i 4 ALUSTA ST | Ettevtte rakendusloogika
< c —
% ~-— Eelhdilestatus / esmamulje — Turundus- VIR, I Koger 1 .
3 i kampaania méing Kasutajakogemuse kujunemine
g E P L -
B3 . 4
= negatiivne emotsioon : Mudeli elementide tiitibid
g | ] )
<
=
- o . Ettevotte sisend/ Kognitiivne moju/
Tarbijate kaasamine, briandi viljund tauga"ir tarbi'ajle
. L. lojaalsus, branditeadlikkus B J
Mingudisaini
diinaamika — Algstiimul — Ettevotte eesmirk
-30% sooduskood, iga Miingukujundus Muu element
kolmas vdidab jne ’»}
I
I
i
L I
g i
£ 1
= I
S Otsus osaleda |
=4 - oy e ~
El (alustan / ei alusta) |
2 !
=< Enesemidratlemise teooria, sisemine ja v
153 villine motivatsioon, Octalysis raamistik arasem
k-] kogemus
g
Mingudisaini t
I B sh |
elemendid |
Punktid, tasemed,

________ - Maingujirgne emotsioon
edetabel, taimer, SR

(ootamatu) auhind Potentsiaalsed tulemused:

kaasamine/lojaalsus/teadlikkus

Joonis 4. Méangustamise elementide seotus

Allikas: autori koostatud eelneva teooria alusel

Empiirilise uurimise meetodiks valiti kvantitatiivne kiisitlusuuring, kuna see voimaldab
koguda struktureeritud andmeid suuremalt vastajate hulgalt ning vorrelda vastuseid
vanuseriihmade 10ikes. Kiisimustik loodi Google Forms keskkonnas ning levitati
lumepallimeetodil ~ (Biernacki &  Wadorf, 1981), kasutades autori isiklikke
sotsiaalmeediakanaleid ja grupivestlusi. Vastajaid julgustati kiisitluse linki edasi jagama, mille
tulemusel levis kiisimustik ka teistesse sotsiaalsetesse vorgustikesse. Selline ldhenemine
voimaldas saavutada mitmekesise valimi soo, vanuse, haridustaseme ja sissetuleku 1dikes.

Autor on teadlik, et lumepallimeetod ei taga statistilist esinduslikkust kogu elanikkonna suhtes,
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kuid kéesoleva t66 eesmirk ei ole iildistada tulemusi kogu Eesti elanikkonnale, vaid analiiiisida
mustreid ja erinevusi mingustatud elementide motiveeriva mdju osas.

Uuritavad viited koostati, ldhtudes teoreetilises osas késitletud eneseméératlemise
teooriast, Octalysis raamistikust ning mangukujunduse mudelitest (Chou, 2015; Deci & Ryan,
1985; Ryan & Deci, 2000; Hunicke et al., 2004; Hunter & Werbach, 2015; Robson et al., 2015).
Viidete seosed vastavate pdhivajaduste ja mdngustatud elementidega on detailselt esitatud lisas
B.

Kiisimustik koosnes viiest osast (vt lisa C). Esimeses osas tutvustati kiisimustiku iildist
eesmdrki ning méngustamise olemust turunduskampaaniates, kasutades nditeid Eestis
rakendatud lahendustest juhuks, kui vastaja ei olnud midngustamise mdistega varasemalt tuttav.
Teises osas koguti demograafilisi andmeid. Kolmandas osas esitati 20 véidet kujul ,,oleksin
motiveeritud méingima, kui...” (vt lisa B), mis pdhinesid eneseméiratlemise teoorial ja
Octalysis raamistikul (vt lisa A) ning varasematel sarnastel uuringutel (Brito et al., 2018).
Originaalskaala eeskujul jdeti kdesolevast uurimusest vélja loovuse ja tagasiside voimendamise
ning nappuse ja kannatamatuse pdhivajadused.

Vastuste modtmiseks kasutati 4-punktilist Likerti skaalat (1 = ei ndustu {ildse, 2 = pigem
ei ndustu, 3 = pigem ndustun, 4 = ndustun téiesti). Neljapunktiline skaala valiti teadlikult, et
viéltida neutraalse keskpunkti kasutamist ning suunata vastajaid votma selgem seisukoht oma
motiveerituse osas. Andmete usaldusviirsuse tagamiseks eemaldati analiiiisist vastused, kus
tahelepanukontrolli véitele vastati valesti (Wilk et al., 2021), mis aitab vihendada juhuslikke
vastuseid ja tosta andmete kvaliteeti (Geuens & De Pelsmacker, 2017).

Enne kiisimustiku avaldamist testis autor kiisimustikku kolme tuttava peal, et hinnata
véidete arusaadavust ja skaalade sobivust. Saadud tagasiside pdhjal muudeti vastamisskaala
viiepunktiliselt neljapunktiliseks ning tdpsustati mitmete véidete sOnastust, eelkdige
premeerimist, ajapiiranguid ja tihelepanukontrolli puudutavate vdidete osas. Kogutud andmete
analiitis viidi ldbi Microsoft Excelis, keskendudes kirjeldavale statistikale ja vastuste
vordlemisele vanuseriihmade 16ikes. Analiiiisi tulemused esitatakse jargmises alapeatiikis ning

seotakse tagasi teoreetilises osas késitletud motivatsiooniraamistikega.

2.2.Kasutajamotivatsiooni méjutavate mingustatud elementide empiiriline analiiiis
Kéesolevas alapeatiikis analiilisitakse kiisimustiku tulemusi eesmérgiga selgitada,
millised méngustatud elemendid mojutavad kasutajate motivatsiooni turunduskampaanias

méngima asuda ning kuidas see mdju varieerub vanuserithmade 15ikes. Analiiiisi fookus on
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kooskodlas t60 eesmérgiga nimetada esmased motivatsiooni elemendid, millele ettevotted
saavad kampaaniate kavandamisel teadlikult toetuda.

Kiisimustikule vastas 2024. aasta maikuus ja 2025. aasta detsembrikuus kokku 141
inimest, kellest 7 eemaldati analiiiisist tdhelepanukontrolli véitele ebakorrektse vastamise t3ttu.
Loplik valim koosnes 134 vastajast. Vastajate hulgas oli naisi 70% ja mehi 30%.
Vanuserithmad 45-54, 55-64 ja 65 voi vanemad said edaspidi kokku liidetud madala valimi
tottu kahe viimase grupi puhul. Joonisel 6 on vélja toodud kdigi vdidete tulemused, mida autor
analliisima  hakkab  jdrgnevalt. = Haridustasemelt =~ domineerisid  keskhariduse,
bakalaureusekraadi ja magistrikraadi (sh omandamisel) vastajad. Igakuise netosissetuleku
16ikes oli suurim osakaal vastajatel, kelle sissetulek iiletas 2000 eurot. Vastajate

demograafilised andmed on koondatud lisasse D.

V1 23% 37%
V2 26% 38%
\E 8% 33%
V4 29% 34%
V5 37% 32%
V6 37% 32%
V7 24% 18%
V8 20% 41%
Vo o% a
V10 27% 25%
A 26% 20%
V12 23% 28%
EN- T 26%
V14 2% 2%
V15 26% 34%
V16 20% 39%
V17 3% 14%
VI8 27% 41%
V19 22% 40%
V20 14% 40%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Eindustu iildse Pigem ei ndustu Pigem ndustun ~ mNoustun téiesti

Joonis 6. Kiisimustikule vastajate motivatsioon méngima asumiseks erinevate véidete alusel.

Allikas: Autori koostatud kiisimustiku andmete pdhjal

Joonisel 6 on esitatud vastajate ndustumine 20 viitega (V1-V20), mis kirjeldasid
erinevaid méngustatud elemente ja nendega seotud motivatsioonilisi stiimuleid. Tulemused
nditavad selgelt, et mingustatud elementide motiveeriv moju ei ole iihtlane, vaid varieerub
mirkimisvéérselt sdltuvalt elemendi tiiiibist ja selle tajutud vairtusest kasutaja jaoks.

Kdige tugevamat motivatsiooni méngima asumiseks tekitasid viited, mis olid seotud

konkreetsete ja tajutavalt véértuslike auhindadega. Eriti kdrge ndustumismaiér oli vdidete V3
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(,,...mul on vdimalus auhindu voita®) ja V13 (,,...mulle antakse auhind vdi muu hiivis minu
pingutuse eest*) puhul, kus tédieliku ndustumise osakaal oli mdlemal juhul 59%. See viitab
selgelt, et vilised motivatsioonitegurid, eriti rahaliselt vdi materiaalselt tajutavad hiived,
toimivad esmase kidivitajana méngima asumisel. Sama mustrit on tdheldatud ka varasemates
uuringutes, kus auhinnad ja saavutustega seotud stiimulid osutuvad efektiivseks esmasel
kaasamisel (Brito et al., 2018; Werbach & Hunter, 2012)

Lisaks auhindadele mojusid motiveerivalt ka ettearvamatuse ja uudishimuga seotud
elemendid, nagu ootamatute auhindade voimalus (V9) ning padevuse ja arengu tunnet toetavad
véited (nt V15). Sellised tulemused viitavad sellele, et kuigi esmane motivatsioon tugineb
sageli vilistele stiimulitele, ei piirdu kasutajate huvi liksnes otsese tasuga, vaid laieneb ka
kogemuslikele aspektidele, mis pakuvad pinget, huvi ja enesearengut.

Lisaks ilmnes selge erinevus sotsiaalsete elementidega seotud véidete puhul. Viited,
mis puudutasid teiste méingijatega jagamist, ndhtavust voi sotsiaalset vordlust (nt V7, V11,
V14), said mérkimisvéérselt madalama ndustumise osakaalu. Tulemused viitavad sellele, et
sotsiaalne seotus ei ole esmaseks kéivitavaks teguriks mingima asumisel, eriti
turunduskampaaniate kontekstis. See ei tdhenda siiski, et sotsiaalsed elemendid oleksid
ebaolulised, vaid pigem, et nende mdju avaldub tdendolisemalt hilisemas kaasamise ja
plihendumise etapis, mitte esmasel kontaktipunktil (Werbach & Hunter, 2012)

Vanuserithmade 15ikes tulid vilja selged erinevused motivatsiooniliste eelistuste osas
(vt tabel 3). Kdigi riihmade jaoks olid kdige motiveerivamad auhindadega seotud viited (V3 ja
V13), kuid nende korval tdusid esile ka vanuserithmadele iseloomulikud mustrid. Nooremad
vastajad (18—24) hindasid kdrgelt nii auhindu kui ka ootamatuse elementi (V9), mis viitab
tugevamale reageerimisele vahetutele ja emotsionaalselt stimuleerivatele mehhanismidele.
Vanuseriihmas 25-34 lisandus tugevam huvi tihiskondliku panuse ja tihenduslikkuse vastu
(V15), mis osutab sisemise motivatsiooni kasvavale rollile. Vanemates rithmades (3544 ja
45+) suurenes uute teadmiste omandamise (V8) ja ootamatute hiivede (V9) téhtsus, samas kui
sotsiaalsete elementide moju jéi jétkuvalt tagasihoidlikuks. Need tulemused kinnitavad
teoreetilises osas kisitletud seisukohta, et motivatsioon ei ole universaalne, vaid soltub nii
vanusest, kogemustest kui ka individuaalsetest véadrtustest (Chou, 2015; Ryan & Deci, 2000).
Eriti oluline on siinkohal tdhelepanek, et kuigi vdlised motivaatorid toimivad tShusalt esmaseks
kiivitajaks, muutuvad vanuse kasvades olulisemaks sisemise motivatsiooniga seotud aspektid,

nagu tdhenduslikkus, dppimine ja eneseareng.

Tabel 3.
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Kiisimustikule vastajate motivatsioon mdngima asumiseks vdidete suhtes, vastavalt

vanuseriihmale.

Vanus Kdige motiveerivamad véited Kodige vihem motiveerivamad véited
18-24 V3 (3.64), V13 (3.73), V9/V20 (3.32)[ V7 (1.7), V11 (1.91), V14 (2.26)
25-34 V3 (3.4),V13(3.2), V15 (3.06) V7(1.73), V11 (1.53), V14 (1.73)
35-44 V3 (3.35),V8(3.1), V13 (3.25) V7(1.9),V12(1.95), V14 (1.35)

45 voi vanem|V3 (3.44), V9 (3.2), V13 (3.24) V7(2.12), V14 (1.76), V17 (1.96)

Allikas: Autori koostatud kiisimustiku andmete pdhjal

Vastajate vabas vormis antud kommentaarid parema arusaama sellest, miks erinevad
méngustatud elemendid mdjuvad vanuserithmade 10ikes erinevalt. Kuigi enamik vastajaid
rohutas auhindade olulisust, ilmnes avatud vastustest, et auhinna motiveeriv joud ei seisne
iiksnes selle olemasolus, vaid eelkdige selle tajutud véértuses ja usutavuses. See mote on seoses
ka kvantitatiivsete tulemustega, kus koigis vanuseriihmades olid enim motiveerivad just
auhindadega seotud viited (V3 ja V13), kuid nende suhteline tdhendus varieerus vanuse 13ikes.

Noorem vanuseriithm (18-24-aastased) tdi kdige rohkem esile vahetu kasu ja pdnevuse
olulisuse. Lisaks auhindade voitmisele véértustasid nad kdrgemalt ootamatuse ja iillatusega
seotud elemente (nt V9 ja V20), mis nditab tugevat seost ettearvamatuse ja uudishimu
pohivajadustega. Avatud vastustest selgus, et selle vanuserithma jaoks on oluline, et médng “ei
oleks igav” ning pakuks kiiret emotsionaalset tasu. Samas niitasid nii skaalavastused kui ka
kommentaarid, et sotsiaalne nihtavus (nt teiste médngijate progressi nigemine voi tulemuste
jagamine) ei olnud neile esmaseks motivatsiooniallikaks, vaid pigem korvaline voi isegi héiriv
tegur. See toetab tdlgendust, et nooremas vanuseriihmas toimivad méngustamise algimpulsina
eelkdige vilised ja emotsionaalselt intensiivsed stiimulid, mitte sotsiaalne seotus.

Vanuserithmas 25-34 ilmnes juba mitmekesisem motivatsiooniprofiil. Kuigi ka siin
olid auhinnad keskse tdhtsusega, tousid lisaks esile viited, mis olid seotud tdhenduslikkuse ja
kasulikkusega, niiteks panustamine paremasse maailma (V15) ning teadmiste omandamine
(V8). See viitab iileminekule puhtalt vilisest motivatsioonist kombinatsioonile, kus véline
stiitmul kéivitab osalemise, kuid sisemised motivaatorid aitavad hoida huvi. Avatud vastustes
rOhutati, et kampaania vOiks pakkuda midagi “rohkemat kui lihtsalt loos”, mis on kooskdlas
eneseméddratlemise teooria piddevuse ja autonoomia komponentidega.

Vanuserithmas 35-44 olid tulemused veelgi selgemalt tasakaalus. Kuigi auhindadega

seotud viited jéid jatkuvalt motiveerivateks, suurenes suhteline huvi dppimise ja teadmiste
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omandamise vastu (V8) ning monevdrra ka tihiskondliku panuse aspektide vastu (V16). Samal
ajal olid sotsiaalsed ja eneseesitusega seotud elemendid (nt tulemuste jagamine, mingu
visuaalne kohandamine) selle rithma jaoks kodige vdhem motiveerivad. Avatud vastused
viitasid, et selles vanuseriihmas hinnatakse kampaaniate puhul selgust, eesmérgipirasust ja
praktilist véddrtust, mis viitab vajadusele tajuda méngu kui “mdistlikku ajakasutust”, mitte
pelgalt meelelahutust.

Kdige vanemas rithmas (45-aastased ja vanemad) olid tulemused kdige stabiilsemad ja
konservatiivsemad. Ka siin olid auhindadega seotud véited motiveerivad, kuid nende korval
tousid selgelt esile teadmiste omandamine ja ootamatud, kuid selgelt mdistetavad preemiad.
Sotsiaalsed ja identiteediga seotud elemendid olid selles riilhmas kdige madalama
motiveerivusega, mis viitab sellele, et kampaaniamédngu tajutakse pigem individuaalse
kogemusena, mitte sotsiaalse platvormina. See tulemus on kooskdlas ka avatud vastustega, kus
rOhutati lihtsust, ldbipaistvust ja liigse “méingulisuse” viltimist.

Kokkuvotlikult nditavad vanuserithmade vordlused, et kuigi auhinnad on universaalne
esmase motivatsiooni kéivitaja, ei toimi need eri vanustes kasutajate puhul iithtemoodi ega
samas kombinatsioonis teiste elementidega. Nooremates rithmades toetavad auhindade moju
ettearvamatuse ja pdnevusega seotud mehhanismid, samas kui vanemates rithmades suureneb
sisemiste motivaatorite, nagu padevus, tdhenduslikkus ja dppimine, roll. Sotsiaalsed elemendid
osutusid kdigis vanuseriithmades pigem norgaks esmaseks kéivitajaks, mis viitab sellele, et neid
tuleks kasutada teadlikult ja pigem kampaania hilisemates etappides.

Praktilisest vaatenurgast tdhendab see, et turunduskampaaniate mingustamisel ei ole
otstarbekas rakendada universaalset “iihe lahenduse” ldhenemist. Ettevotted peaksid esmalt
méiiratlema, millist vanuseriihma soovitakse aktiveerida, ning seejdrel kujundama méngu
algimpulsi vastavalt sihtrithma motivatsiooniprofiilile. Nooremate sihtriihmade puhul on
moistlik rohutada voitmist, iillatuslikkust ja kiiret tasu, samas kui vanematele sihtriihmadele
sobivad paremini kampaaniad, mis iihendavad modduka vilise stiimuli selge Sppimis- voi
tahendusliku vairtusega. Sotsiaalseid mehhanisme tuleks kasutada pigem valikuliselt, viltides
nende pealesurumist olukordades, kus need voivad osalemist hoopis pérssida.

Edasiste uuringute jaoks pakub kdesolev t66 mitmeid arengusuundi. Tulevikus voiks
siivendada vanuseriihmade analiiiisi suurema ja tasakaalustatuma valimi abil, et eristada
tapsemalt ka keskealiste ja vanemate kasutajate motivatsiooniprofiile. Samuti oleks otstarbekas
uurida, kuidas erinevad auhinnatiiiibid (rahalised, mitterahalised, kogemuslikud) méjutavad

motivatsiooni vanuse 10ikes eraldi. Lisaks voiks kvalitatiivsete meetodite abil suvitsi
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analiilisida, miks sotsiaalsed elemendid osadele kasutajatele mdjuvad tdrjuvalt ning millistel
tingimustel vdiks nende mdju muutuda positiivseks.

Antud uurimuse 10puks saab autor kjinnitada, et kdesolev empiiriline analiiiis, sh t66
alguses piistitatud eeldus, et méngustatud elementide moju kasutajamotivatsioonile ei ole
homogeenne, vaid soltub tugevalt kasutaja vanusest ja motivatsioonilisest profiilist. Omakorda
loob see mojusa baasi  sihtriihmapohisemaks  méngustamise = rakendamiseks
turunduskampaaniates ning toetab t66 praktilist eesmarki pakkuda ettevotetele rakendatavaid

ja pohjendatud soovitusi.



Kokkuvote

Kidesoleva bakalaureusetod eesmidrk oli selgitada, kuidas turunduskampaaniates
kasutatavad méngustatud elemendid mojutavad kasutajate motivatsiooni méngima asuda ning
kuidas see mdju varieerub erinevate vanuseriihmade ldikes. T60 keskendus just esmasele
motivatsioonilisele impulsile, mis médrab, kas tarbija otsustab kampaanias osaleda v4i mitte,
lahtudes kasutaja kognitiivsest tajust ja motivatsioonilistest pdhivajadustest.

Teoreetilises osas tutvustati midngustamist kui strateegilist lahenemist, mis vdoimaldab
ménguliste elementide abil suunata tarbijate kditumist mitteméngulistes kontekstides. Analiiiis
tugines méngukujunduse raamistikele MDC, MDA ja MDE, mis aitasid struktureerida
méngustatud lahendusi komponentide, mehaanika ja diinaamika tasandil ning rdhutada
emotsionaalse kogemuse rolli kasutajamotivatsiooni kujunemisel. Lisaks seostati midngustatud
elemendid enesemiératlemise teooria ning Octalysis-raamistikuga, et mdista, millised
psiihholoogilised mehhanismid (nt padevus, autonoomia, tdhenduslikkus, ettearvamatus)
kasutajate kditumist mdjutavad.

Teoreetilise analiilisi tulemusena jireldati, et méngustamise mdju ei tulene iiksikutest
elementidest iseenesest, vaid sellest, kuidas need aktiveerivad kasutajate sisemisi ja véliseid
motivatsiooniallikaid ning loovad tdhendusliku kogemuse. Eriti oluline on tasakaal viliste
stiimulite (nt auhinnad) ja sisemiste motivaatorite (nt areng, Oppimine ja tdhenduslikkus) vahel,
kuna just nende koosmdju toetab nii esmast kaasatust kui ka potentsiaalset pikaajalisemat
scotust.

Empiirilises osas viidi ldbi kiisitlusuuring 134 vastajaga, mille eesmark oli hinnata
erinevate mangustatud elementide motiveerivat mdju turunduskampaaniates ning analiilisida
tulemusi vanuseriihmade 16ikes. Tulemused kinnitasid varasemaid uuringuid, et auhindadega
seotud elemendid on universaalselt iiks tugevamaid esmase motivatsiooni kdivitajaid koigis
vanuseriihmades. Samas ilmnes selgelt, et auhindade mdju ei ole homogeenne ning sdltub
sellest, milliste teiste motivatsioonielementidega need on kombineeritud.

Nooremates vanuserithmades (18—24) osutusid lisaks auhindadele eriti motiveerivaks
ettearvamatuse ja tillatuse elemendid, mis viitab suuremale tundlikkusele vahetute ja
emotsionaalselt stimuleerivate stiimulite suhtes. Vanuserithmas 25-34 hakkasid tugevamalt
esile tdusma sisemise motivatsiooniga seotud aspektid, nagu tdhenduslikkus ja iihiskondlik
panus, mis viitab motivatsiooniprofiili mitmekesistumisele. Vanemates vanuseriihmades

suurenes suhteline vdirtus teadmiste omandamisel ja praktilisel kasul, samas kui sotsiaalsed ja
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eneseesitusega seotud manguelemendid jdid koigis vanuseriihmades pigem ndrgaks esmaseks
kaivitajaks.

Uuringu  tulemused  kinnitavad, et  méngustatud  elementide = mdju
kasutajamotivatsioonile on vanusest sdltuv ning seetdttu ei ole otstarbekas rakendada
turunduskampaaniates universaalset méngustamisloogikat. Efektiivne méngustatud kampaania
eeldab sihtrithmapdhist ldhenemist, kus esmane motivatsioon kéivitatakse viliste stiimulitega,
kuid kasutajakogemust toetatakse sisemiste motivaatorite kaudu, mis muutuvad vanuse
kasvades iiha olulisemaks.

Praktiline véértus tuleneb pdhjendatud soovitustest ettevotetele, kes soovivad kasutada
méngustamist teadlikult ja eesmaérgipéraselt. Tulemused nditaad, et nooremate sihtriihmade
puhul on mdistlik réhutada voitmist ja iillatuslikkust, samas kui vanematele kasutajatele
sobivad paremini méngustatud lahendused, mis pakuvad lisaks mdddukale vilisele stiimulile
ka dppimis- voi tdhenduslikku véértust. Sotsiaalseid elemente tuleks kasutada pigem toetava
mehhanismina ning viltida nende pealesurumist esmase osalemise faasis.

Kokkuvottes saab autor delda, et méngustamine ei ole pelgalt tehniline vdi visuaalne
lahendus, vaid psiihholoogiline disainivahend, mille tohusus soltub kasutaja
motivatsioonilisest profiilist ja vanusest. To0 tulemused loovad tugeva aluse
sihtrithmapohiseks méangustamise rakendamiseks turunduskampaaniates ning pakuvad nii

teoreetilist kui ka praktilist panust médngustamise uurimisse Eesti kontekstis.
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Investeering kiisimustiku tditmiseks on umbes 5 minutit, kuid panus muutusesse ja
teadlikusesse on hindamatu! See algab Sinust!

Ténan osalemast!
*Kiisimustikule vastamine on anoniiimne.

Palun tutvu pildil mdngustamisega enne kui liigud kiisimuste juurde:

Mls 0" Kéike: 6 Aega jaanud: 14
MANGUSTAMINE? J

Mangu elementide toomine mitte-
mangulistesse toodetesse ja teenustesse

HINNANGU ANDMINE o vosyourve?
AJALINE JM PIRANG *  * * &

VIRTURALNE RAHR Sy
iga paev

TASEMED auhinna
KOGUMINE
EDENEMISRIBA :
RUHINNAD ' b S e T L
° till 3110.2023 =
Etapp Kiisimus Vastusevariant/viide/seisukoht
K1: Sugu Naine
Etapp 1: Mees
Demograafilised
kiisimused Eelistan mitte 6elda
K2: Vanus 18-24
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25-34

35-44

45-54

55-64

65 vOi vanem

K3: Haridustase (sh
omandamisel)

PShiharidus voi madalam

Keskharidus

Kutseharidus

Bakalaureuse kraad

Magistrikraad voi korgem

K4: Igakuine
sissetulek

Alla 500€

500-999€

1000-1499€

1500-1999€

2000€ voi rohkem

Etapp 2:
Motivatsioon
méngida

K5: Millised méangu
elemendid v6i muud
aspektid kampaaniates
motiveeriksid Sind
asuma méingima?

“Oleksin motiveeritud
méngima, kui...”

Palun hinda jirgneva
skaala abil, kuivord
ndustud viidetega.

1 = Ei ndustu tldse

2 = Pigem ei ndustu

V1: ..mulle antakse punkte, mis tdstavad mu
voiduvdimalusi.

V2: ...minu arengut ndidatakse
edenemisribaga.

V3: .. mul on voimalus auhindu vaita.

V4: ...lahendada tuleks keeruline véljakutse.

V5: ...vdldin sellega senise protsessi
kaotamist.

V6: ...vildin sellega unikaalse vdimaluse
kaotamist.

V7: ...teised médngijad ndevad minu progressi.

V&: ...see annab mulle uusi teadmisi.
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Etapp 3. Téhelepanu
kontroll

3 = Pigem ndustun

4 = Noustun tiiesti

VO: ...tean, et ootamatul hetkel mangu keskel
vOin voita auhinna.

V10: ...saan lisada oma sOpru samasse
mangu.

V11: ...saan jagada oma saavutusi teistega.

V12: ...mind premeeritakse virtuaalsete
hiivistega (virtuaalne raha jm).

V13: ...mulle antakse auhind ja/vdi mdni muu
hiivis (sooduskood jne) minu pingutuste eest,
mitte ainult voidu korral.

V14: ..mul on voimalus mingu taustavirv
valida, tegelane luua jne element kujundada.

V15: ...see aitab mul panustada paremasse
maailma.

V16: ...saan panustada suuremasse
ithiskondlikku eesmarki.

V17: ...tunnen, et olen ainus inimene, kes
vOib viljakutse voita.

V18: ...saan enda reeglid luua ja/voi voita
saab rohkem kui iihte moodi.

V19: ...méngus oleksid ajalised piirangud (nt
auhinnad on saadaval vaid piiratud aja
jooksul).

V20: ...peaksin leidma peidetud eseme voi
lugema kokku nende arvu, mille eest saaksin
garanteeritult auhinna ja/v6i muu hiive.

V21: ...tegemist on kontrollkiisimusega, seega
kui loed seda lauset, vali selle viite vastuseks
ainult 2="Pigem ei ndustu"

Etapp 4. Tagasiside

K6: Kas on veel
midagi, mida tahaksid
kampaaniaméngude
voi antud kiisimustiku
kohta jagada?

Vabas vormis vastus




LISAD

Kiisimustikule vastanute demograafilised tildandmed

Tunnus Vastajate arv Vastajate arv (%)
Sugu Naine 94 70
Mees 40 30
Eelistan mitte 6elda 0 0
Vanus 18-24 49 37
25-34 18 13
35-44 24 18
45-54 24 18
55-64 10 7
64 vdi vanem 9 7
Haridustase (sh Pohiharidus voi madalam 3 2
omandamisel) Keskharidus 46 34
Kutseharidus 17 13
Bakalaureuse kraad 36 27
Magistrikraad voi korgem 32 24
Igakuine sissetulek  Alla 500€ 21 16
(neto) 500-999€ 24 18
1000-1499€ 22 16
1500-1999€ 19 14
2000€ vai rohkem 48 36

Allikas: autori koostatud



LISAE

Kisimustiku vastuste uldistused

b - - _

” b -

" - - -
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

®m Eindustuiildse = Pigem ei ndustu = Pigem ndustun m Noustun tdiesti

Joonis 7. Kiisimustikule vastajate motivatsioon méngima asumiseks seotud viidetega,
vastavalt kdige tugevaima motivatsiooniga.

Allikas: Autori koostatud kiisimustiku andmete pdhjal

24% 18% 9%
V14 22% 23% 7%
Vi1l 42% 26% 20% 12%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Eindustuiildse = Pigem ei ndustu = Pigem ndustun ® Noustun téiesti

Joonis 8. Kiisimustikule vastajate motivatsioon méngima asumiseks seotud viidetega,

vastavalt kdige ndrgema motivatsiooniga.
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Allikas: Autori koostatud kiisimustiku andmete pdhjal

V15 26% 34% 30%

V16 20% 39% 28%
v

V8 20% 41% 30%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90% 100%

®m Eindustu iildse = Pigem ei ndustu = Pigem ndustun ®m Noustun tdiesti

Joonis 9. Kiisimustikule vastajate motivatsioon méngima asumiseks eepiline tdhendus ja
kutsumus pohivajaduste alusel.

Allikas: Autori koostatud kiisimustiku andmete pdhjal

Vi 10% 23% 37%

V2 12% 26% 38%

V3 8% 33%

21% 29% 34% 16%
0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%
m Eindustu iildse Pigem ei ndustu Pigem ndustun mNGustun tdiesti

Joonis 10. Kiisimustikule vastajate motivatsioon mingima asumiseks arengu, saavutuse ja
padevus pohivajaduste alusel.

Allikas: Autori koostatud kiisimustiku andmete pdhjal
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V19 22% 40% 14%

V5 18% 37% 32% 13%

V6 18% 37% 32% 13%

49% 24% 18% 9%
0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%
m Eindustu tildse Pigem ei ndustu Pigem ndustun ®NGJustun tédiesti

Joonis 11. Kiisimustikule vastajate motivatsioon mangima asumiseks kaotuse ja viltimise
pohivajaduste alusel.

Allikas: Autori koostatud kiisimustiku andmete pdhjal

V18 20% 27% 41%

V20 17% 14% 40%

V9 10% BN 41%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Eindustu iildse Pigem ei ndustu Pigem ndustun ®NoOustun tdiesti

Joonis 12. Kiisimustikule vastajate motivatsioon miangima asumiseks ettearvamatus ja
uudishimu pdhivajaduste alusel.

Allikas: Autori koostatud kiisimustiku andmete pdhjal
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V10 37% 27% 25%

V11 42% 26% 20% 12%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90% 100%

m Eindustu iildse = Pigem ei ndustu = Pigem ndustun ® Noustun téiesti

Joonis 13. Kiisimustikule vastajate motivatsioon mangima asumiseks sotsiaalse moju ja
seotuse pohivajaduste alusel.

Allikas: Autori koostatud kiisimustiku andmete pdhjal

V12 28% 23% 28% 21%

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Eindustu tildse = Pigem ei ndustu = Pigem ndustun ® Ndustun téiesti

Joonis 14. Kiisimustikule vastajate motivatsioon miangima asumiseks omandi ja valduse
pohivajaduste alusel.

Allikas: Autori koostatud kiisimustiku andmete pdhjal



Summary

THE INITIAL MOTIVATIONAL EFFECT OF GAMIFIED ELEMENTS
IN MARKETING CAMPAIGNS
Adriana Talving

This bachelor’s thesis examines how gamified elements used in marketing campaigns
influence users’ motivation to participate, with a particular focus on initial motivation to start
playing and differences between age groups. The study is based on the assumption that the
first motivational impulse plays a critical role in determining whether a user engages with a
campaign or remains passive, making it a key factor in the effectiveness of gamified
marketing.

The theoretical part of the thesis explores gamification as a strategic approach for
influencing consumer behavior in non-game contexts. The analysis draws on game design
frameworks such as MDC, MDA, and MDE, which help structure gamified systems through
components, mechanics, dynamics, and emotional experience. In addition, the study applies
Self-Determination Theory and Yu-kai Chou’s Octalysis framework to explain how gamified
elements activate different psychological needs and motivational mechanisms, including both
intrinsic and extrinsic motivation. The theoretical synthesis highlights that the impact of
gamification does not stem from individual elements alone, but from how these elements
support users’ psychological needs and create a meaningful experience.

The empirical part of the thesis is based on a quantitative survey conducted with 134
respondents. The questionnaire measured how different gamified elements motivate users to
participate in marketing campaigns and compared responses across age groups. The results
confirm that reward-related elements are the strongest triggers of initial motivation across all
age groups. However, the findings also reveal clear age-related differences in how gamified
elements are perceived. Younger respondents were particularly motivated by unexpected
rewards and elements of surprise, whereas older age groups placed greater value on knowledge
acquisition and perceived meaningfulness. Social elements were found to be less influential
as primary motivators when compared to reward-based mechanisms.

Based on the results, the study concludes that gamified marketing campaigns should
not rely on a one-size-fits-all approach. Instead, gamification should be adapted to different

age groups, using extrinsic motivators to trigger initial participation while supporting intrinsic
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motivation to enhance user experience and potential long-term engagement. The findings
provide practical recommendations for companies seeking to design more effective, user-
centered gamified campaigns by aligning game elements with the motivational characteristics
of their target audiences.

Overall, this thesis demonstrates that gamification functions as a psychological design
tool rather than merely a technical or visual solution. Its effectiveness depends on how well
gamified elements are aligned with users’ motivational profiles, particularly during the initial
decision to engage. The study contributes to both theoretical understanding and practical
application of gamification in marketing, with specific relevance to age-based differences in

user motivation.
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