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PRIMING

— bring din malgruppe i bestemt "humeor”

De fleste mennesker har en oplevelse af, at de har en fri vilje, og at de
veelger frit, hvad de vil. Men undersggelser tyder pa, at vi er mere ufri, end vi
aner, fordi vi netop ofte handler ud fra vores fglelser og underbevidsthed.
Store glas til-skynder for eksempel til at haelde meget op i stedet for at
overveje, hvor tgrstig man reelt er. Rene miljger tilskynder til ikke at smide
affald.

Undersggelser viser, at lige sa snart mennesker bliver sat til at vurdere en
op-gave, vil selv treenede eksperter give forskellige vurderinger af det samme
data-materiale, nar de ser det anden og tredje gang. Sa meget vigtigere bliver
det, at undersggelser og analyser i hgjere grad er baseret pa objektive testbare
meto-der og ikke, som det ofte viser sig at veere tilfaeldet, pa enkelte
menneskers per-sonlige dgmmekraft.

Videnskaben dokumenterer ikke desto mindre, at vurderinger uden en
meto-disk tilgang grundleeggende bygger pa subjektive skgn. Vi er nemlig
meget mod-tagelige over for et fascinerende faanomen kaldet priming.

Godt vejr (eller darligt vejr, for den sags skyld), en god nats sgvn (eller det om-
vendte), sult, maethedsfornemmelse osv. har en ikke ubetydelig indvirkning pa
vores fglelser. Og dermed ogsa pa vores vurderinger.

Desveerre har vi ofte ikke en jordisk chance for at vide, hvilke irrationelle
fak-torer, der spiller ind og pavirker vores beslutning. lkke desto mindre bilder
vi os ind, at afggrelsen udelukkende bygger pa kendsgerninger og en saglig
vurde-ring. Helt sikkert ...!

To eksperter, der bliver sat til at vurdere det samme materiale vil altsa ofte give
forskellige vurderinger. Den samme ekspert vil endda komme med forskellige
svar afhaengigt af, hvornar han eller hun bliver praesenteret for materialet. Det
er alle de forskellige stimuli, som vi normalt ikke bemaerker i vores omgivelser.
Alle de sma pavirkninger, vi ikke er bevidste om, der g@r os positivt eller negativt
stemte.

55



relevans©

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

FA FOLK TIL AT TANKE | BESTEMTE BANER

Priming handler grundlaeggende om at fa folk til at taenke i bestemte baner. Pa
den made kan man fa dem til at antage bestemte holdninger eller udvise en
bestemt adfeerd “helt af sig selv”. Simpelthen fordi

man har faet bragt dem i et bestemt "humegr”.

Hgrer vi ord som K@D og PALAG, er vi eksempel-
vis mere tilbgjelige til at fuldende ordet SK_NKE
som SKINKE.

Hgrer vi derimod ord som GLAS og
VIN, er vi mere tilbgjelige til at fuld-
ende ordet SK_NKE som SKZANKE.

Subtile pavirkninger har saledes stor indflydelse pa
vores adfaerd.

ET FORS@®G MED IDEOMOTORISK EFFEKT

Forskellige forspg har etableret en interessant
effekt af priming. Priming af tanker, der leder fil
forskellige typer opfgrsel. Altsa til en anden adfeerd.
Effekten kaldes ideomotorisk effekt.

| et amerikansk forsgg skulle folk danne saetninger pa fire ord ud fra fem forskel-
lige ord. Ord som eksempelvis glemsom, skaldet, rynket, gréd og Florida. Seet-
ningerne skulle fa folk til at associere til begrebet gammel. En kontrolgruppe fik
ord uden en umiddelbar sammenhang.

Bagefter fik deltagerne at vide,
at de skulle aflevere resultatet i
et andet lokale. Forspgets egent-
lige formal var dog ikke at teste
sproglige feerdigheder, men deri-
mod at male tiden, som det ville
tage deltagerne at ga fra det ene
lokale til det andet.

De forspgsdeltagere, der var ble-
vet primet med ordet “gammel”,
viste sig at g& markant langsom-
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mere end kontrolgruppen. En af konklusionerne er, at effekten af priming gen-
nem en helt bestemt type begrebsdannelse kan veere at fa os til at antage en
bestemt type fysisk adfeerd. Helt konkret kan ord, der associeres med at veere
gammel, fa os til at beveege os langsomt (som om vi selv er gamle). Uden at vi
er klar over det.

OMVENDT IDEOMOTORISK EFFEKT

Den omvendte effekt eksisterer ogsa. Bevaegelser og fysiske handlinger kan
ubevidst fa os til at sympatisere med bestemte idéer og produkter. Nar vi smiler,
bliver vi glade og dermed positivt stemte over for
visse forslag. Nar vi ryster afvisende pa hovedet,
forstaerker det derimod vores tilbgjelighed til at
forkaste idéer og forslag.

At vi finder nogle ting tiltreekkende og andre fra-
stgdende, er ikke altid noget, vi selv afggr, viser et
10 ar gammelt forsgg. Deltagerne, der ikke kendte
til kinesiske skrifttegn, blev vist en raekke af dem,
og blev ved hvert skrifttegn spurgt, om det blev
opfattet som negativt eller positivt. De deltage-
re, der havde faet besked pa samtidig at Igfte bordet, som skrifttegnene 13 p3,
vurderede dem i gennemsnit mere positivt end de personer, der skulle skubbe
bordet fra sig.

Det virker jo underligt, men med viden om reciprok — omvendt — ideomotorisk
effekt ligger forklaringen lige for. Nar vi traekker noget til os, er vi grundlaeggen-
de mere positivt stemte, end nar vi skubber det vaek. Det pavirker vores ople-
velse af, hvad vi synes om, og hvad vi ikke bryder os om. Vi observerer ubevidst
vores handlinger og forklarer dem, sa de passer sammen med vores holdninger.

GLORIEEFFEKT OG PRIMING

Den amerikanske psykolog Salomon Asch udfgrte i 1950’erne en raekke forsgg,
der undersggte, hvordan vores holdninger bliver praeget af dem, vi er sammen
med. | et af disse forsgg skulle deltagerne vurdere to personer ud fra fglgende
karakteristika:

Person A beskrives som Intelligent - Arbejdsom - Impulsiv - Kritisk - Steedig - Ja-
loux
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Person B beskrives som Jaloux - Stzedig -
Kritisk - Impulsiv - Arbejdsom - Intelligent

Generelt havde forsggsdeltagerne stgrre sym-
pati for person A. Mekanismen, der er pa spil,
er, at de fgrste karaktertraek sendrer menin-
gen pa dem, der fglger efter. Man forstar de
sidste karaktertraek i lyset af de fgrste.

Mere grundleggende forsgger vi at skabe
sammenhang og mening, nar vi vurderer be-
givenheder og personer. Med et begraenset
kendskab til en person er der flere huller, der
skal fyldes ud.

Er personen beskrevet som intelligent og ar-

bejdsom, passer det bedre ind i vores billede
af personen, at vedkommendes staedighed skal tolkes som et positivt karakter-
traek. Personen giver sa at sige ikke sa let op. Strengt taget kender vi ikke per-
sonen, men den historie, vi har skabt, hanger simpelthen bedre sammen. Og
det farver den efterfglgende vurdering af personerne A og B.

DET FAMILIZRE ER UFARLIGT

Hvis vi mangler informationer om en person, en genstand eller en begivenhed,
er det eneste tilbagevaerende vores fornemmelse af, at der er noget, vi kender.
Noget, vi har set fgr. Det, der med andre ord er familizert. Eller mere sandsyn-
ligt, det er blevet primet familizert.

Associationer, der er lette at danne — for eksempel fordi “vi synes at have set
det fgr” — er med til at skabe en tendens i vores formodninger. Det familizere er
pa den made sveert for os at skelne fra det, der er sandt. Lggne — eller blot tvivl-
somme pastande — bliver saledes lidt mere sande hver gang de gentages.

Oplever vi, at det kun er dele af en pastand, vi fgler os bekendte med, trigger
det alligevel en illusion af sandhed over for hele pastanden. Alene pa grund af
genkendeligheden af den enkelte del. Vi tror simpelthen, at noget er sandt —
ubevidst, selvfglgelig — fordi vi har stiftet bekendtskab med det eller blot med
dele af det tidligere.
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ISCENESATTELSE OG GENKENDELIGHED

Hvordan kan det vaere, at det familiaere har sa staerk en pavirkning pa os? Effek-
ten ligger i, at det er genkendeligt.

Meget af det i verden omkring os, som passerer vores gjne, er vi ikke bevidste
om. Men det betyder ikke, at vi ikke reagerer pa det.

Mgder vi noget tilstreekkeligt mange gange, er vi pa sikker grund. Genkende-
lighed er med andre ord en god ting. Og det er det, der leder vores valg. Vi veel-
ger det, der er genkendeligt og minder om os selv.

Det er nogle af de samme mekanismer der ggr sig geeldende inden for markeds-
fering, hvor vi foretraekker kendte brands, frem for produkter vi ikke tidligere
har stiftet bekendtskab med.

Det ukendte rummer en potentiel fare, det ggr det familizere ikke. Den evolu-
tionaere forklaring synes at vaere, at nar vi har mgdt noget mange gange, og vi
ikke er dgde af det (blevet spist eller forgiftet), er der ikke nogen fare pa faerde.
Derfor kan vi lide det, vi kender.

PRIMING AF FORSKELLIGE KARAKTERISTIKA

Forelgbig har vi talt om, at priming kan a&ndre vores tanker og fysiske adfeerd,
men vi har endnu ikke beskeeftiget os saerligt meget med hvilke typer adfzerd,
der er tale om. Det rader vi bod pa nu.

Her er en raekke bud pa, hvordan man primer karakteristika i forskellige situa-
tioner:

* Uddannelse
Hvis man vil optimere folks tilslutning til et skoleforslag, der prioriterer sko-
lerne, kan man vise foraeldre billeder af klassevaerelser, bgrn med skoletas-
ker eller henlaegge valget til en skole. Og dét pa trods af hvad ens forudgaen-
de holdninger ellers er. Selvom effekten af priming er lille, har den vist sig at
veere stgrre end forskellen mellem forzeldre og andre vaelgere.

¢ Individualisme
Penge primer til individualisme og afstandstagen, til mindre afhaengighed af
andre.
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e /[rlighed
Overvagning (blot et billede af et seet gjne) primer til mere zerlighed. | den
forbindelse er der noget, der tyder pa, at opmaerksomhed pa religion og re-
ligizse budskaber — for eksempel at bede folk om at huske sa mange af de
10 bud som muligt — har en tendens til at ggre os mere arlige og far os til at
snyde mindre pa omrader, hvor uaerlighed ellers er udbredt.

® Loyalitet
@nsker du at pavirke dine kunders loyalitet over for et af dine produkter, sa
beton de positive aspekter ved loyalitet. Det kan du ggre ved at anvende ord
som troveerdighed, kammeratskab, holddnd, hengivenhed, troskab, lydighed
og lignende ord.

Tilsvarende kan du understrege de negative aspekter ved illoyalitet ved at
bruge ord som utrovaerdig, bedragerisk, forradende og upalidelig.

5.1 ANKEREFFEKT OG PRIMING

Vi har set, at vi kan pavirke menneskers adfzerd ved
at lade dem lgse forskellige sproglige opgaver, hvor
der indgik bestemte begreber. Mennesker kan altsa
primes til at opfgre sig pa bestemte mader.

Psykologerne Amos Tversky og Daniel Kahneman

stod i 1970’erne bag en raekke banebrydende eksper-

imenter. Disse har givet os indsigt i, hvordan menneskers adfaerd afviger fra den
traditionelle forstaelse af, hvad der pavirker vores beslutninger. Blandt andet at
mennesker bliver kraftigt pavirket af, hvilket udgangspunkt de har.

| et eksperiment blev en gruppe forsggspersoner primet med tallet 65. De fik
simpelthen tallet at vide. Herefter blev de bedt om at vurdere, hvor stor en
andel af landene i FN, der var afrikanske. Deltagerne i denne gruppe svarede i
gennemsnit, at andelen var 45 %.

En anden gruppe blev imidlertid primet med tallet 10. Var deres svar sa lavere?

Ja, ganske rigtigt. | gennemsnit svarede den sidste gruppe, at der var 25 % afri-
kanske lande i FN. P& davaerende tidspunkt udgjorde de afrikanske lande 23 %
af medlemslandene — teet pa den sidste gruppes bud. Men selvfglgelig ogsa helt
tilfeldigt.
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Da ingen af deltagerne i forsgget pa forhand kendte den preaecise andel af lande
i FN, var de ngdt til at foretage et skud i tagen. Det viser sig, at nar vi foretager
den slags mere eller mindre kvalificerede estimater, benytter vi os af forskellige
holdepunkter, som pa ingen made behgver at tage udgangspunkt i den situati-
on, som vi befinder os i.

Der er med andre ord ingen grund til at tro, at de informationer, som pavirker
vores vurdering, har noget at ggre med den situation, som vi er i gang med at
vurdere. | forsgget havde de to grupper som bekendt faet to tilfaeldige tal at
vide og havde derfor forskellige, men ikke desto mindre fuldkommen tilfaeldige
udgangspunkter.

HULEMAND

Egentlig er det ikke sa underligt, at du har denne tendens til at
lade dig pavirke af mulige informationer, der ikke har en rele-
vans for din beslutning. Din psykologi er en gammel konstruk-
tion i modsaetning til alle de forbrugsgoder, som det moderne
menneske omgiver sig med.

Nar du er pa indkgb, er du ikke sa sofistikeret, som
du tror. Du har en indre hulemand boende, og det er
forbrugerens hulemand, som du skal henvende dig
til. For han siger ikke nej.

| jeeger-samler samfund skulle de ikke veelge mellem iPads,
harplejningsprodukter, og hvorvidt der var plads i fryseren til to kilo oksekgd
pa tilbud. De skulle overleve og til det formal handlede det om at skaffe fgde i
tilstraekkelige mzangder, ikke at blive fgde for andre og forhabentlig give faklen
videre til naeste generation, hvis man levede sa laenge.

Vores hjerne er ganske enkelt ikke
udviklet til at handtere de proble-
mer, som ankereffekten skaber for
os. Det var ikke et spgrgsmal om,
hvorvidt bgffen var veerd at spise,
det handlede tveertimod om at spise
bgffen, hvis man var sa heldig at fa
muligheden.
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ANKER OG TILPASNING

Kahneman og Tversky observerede altsa, at de tal, som deltagerne blev udsat
for, havde en meget stor effekt pa deres vurdering. | et andet eksperiment fik
deltagere 5 sekunder til at regne et regnestykke. Den fgrste gruppe fik dette
regnestykke:

I1x2x3x4x5x6x7x8
Den anden fik derimod regnestykket praesenteret i omvendt reekkefglge:
8x7x6x5x4x3x2x1

Den fgrste gruppe regnede sig i gennemsnit frem til resultatet 512, hvorimod
den sidste gruppes vurdering var 2250 — mere end fire gange hgjere. Det rigtige
svar er i gvrigt 40320.

Nar vi har kort tid til at foretage en vurdering, finder vi et passende anker og
tilpasser det den efterfglgende vurdering. Og det var netop det, deltagerne i
forspget oplevede. Den fgrste gruppe ndede frem til et lavt anker, fordi reg-
nestykket begyndte med lave tal. For den sidste gruppe var det omvendt. De
havde hgje tal at forholde sig til og endte med et hgjt anker. Den fejlagtige vur-
dering opstar, fordi vores tilpasning ofte ikke er tilstraekkelig.

Hvis en uvidende kpbenhavner skal vurdere, hvor mange mennesker der bor i
Esbjerg, vil personen typisk have et hgjt anker, fordi han eller hun selv kommer
fra en meget stgrre by. Derimod vil folk, der bor i en mindre by som Ringsted —
og som heller ikke kender indbyggertallet i Esbjerg — af samme grund have et
lavt anker. Alle vil de dog sandsynligvis geette forkert.

RELEVANT OG IRRELEVANT INFORMATION

Hjernen har bemaerkelsesvaerdigt svaert ved at se bort fra information. Det kan
du udnytte, nar du skal lave en effektiv prissaetning af dit produkt.

Metoden udnytter, at mennesker ofte ggr brug af tilgeengelig information for at
kunne foretage en vurdering, pa trods af at den forhandenveaerende information
ikke ngdvendigvis er relevant.

Har du prgvet at lukke alt andet ude og kun koncentrere dig om en enkelt op-
gave? Vi kalder det at veere fokuseret. Selvfglgelig har du det?
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Men det er noget af en tilsnigelse, for faktisk tager vi al information ind for at
holde styr pa den komplekse virkelighed, der omgiver os. Ogsa den information,
der viser sig at vaere ligegyldig. Pa trods af at du koncentrerer dig for fuld kraft.
Vi er blot ikke bevidste om det.

HVAD BETYDER PRIMING FOR DIN VIRKSOMHED?

Veer bevidst om, at dine kunder bruger udgangspunkter for deres vurderinger,
som ikke ngdvendigvis har noget med dit produkt at ggre.

Du kan hjzelpe deres vurdering pa vej ved at overveje, hvilke informationer du
kommunikerer. Det er nemlig information, som sagtens kan have indflydelse p3,
hvilke beslutninger de ender med at traeffe.

Hvis du har behov for at etablere et lavt anker — eksempelvis i forbindelse med
prisseetning, som vi skal tale mere om senere — bgr du bruge lave tal i dit infor-
mationsmateriale. Har du derimod brug for, at din kundegruppe nar frem til en
hgj vurdering, skal du fa dem til at etablere et hgjt anker ved hjalp af hgje tal i
den information, som du bruger.
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Hvordan kan det veere, at det foles bedre at vinde kampen om bronzemedaljen
end at tabe i finalen? Hvorfor er det lettere at fraveelge en stor oplevelse, der er
gratis, frem for en mindre oplevelse, du har betalt penge for?

Hvad far os til at treeffe visse valg og se bort fra andre?

Forbrugeradfzerd handler om mennesker, hvis valg ofte er drevet af falelser og
irrationelle faktorer. Faktorer, der pavirker deres adfserd i en bestemt retning,
og som ikke altid er hensigtsmaessig.

Anvendelsen af adfserdspsykologi inden for markedsfering handler i hgj grad
om, at fd mennesker til at agere pa bestemte mader. Men det handler i lige sa
haj grad om, hvordan du far mennesker til at handle i overensstemmelse med
deres egne intentioner.

Ved at forsta din malgruppes psykologi, kan du kommunikere til dem pa mader,
der gor det lettere for dem at leve op til det, som de egentlig gerne vil. Nar du
forstar baggrunden for forbrugernes adfaerd, kan du pavirke dem til at handle,
som du gerne vil.





