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TABSBIAS

— vi mennesker er meget lidt risikovillige

Somme tider begar selv rationelle og logisk taeenkende mennesker simple fejl.
Fejl, som man darligt ville tilgive en femteklasses elev. Arsagen er, at vores
hjerne behandler gevinster markant anderledes end tab.

Prgv at overveje fglgende taenkte situation:

“USA forbereder sig pa et udbrud af en ualmindelig asiatisk sygdom, som for-
ventes at koste 600 mennesker livet. Laeger foreslar to forskellige mader at
bekeempe sygdommen pa. Hvis plan A gennemfgres, bliver 200 mennesker red-
det. Hvis man i stedet gennemfgrer plan B, er der en tredjedel chance for, at
alle 600 mennesker bliver reddet og to tredjedele risiko for, at ingen mennesker
overlever”.

Hvilken af de to redningsplaner ville du vaelge?

Laeger blev faktisk stillet over for dette taenkte dilemma, og et stort flertal (72 %)
af dem svarede, at de ville vaelge den fgrste redningsplan, plan A. Rationalet var,
at man ikke gnskede at risikere, at alle mennesker dgde.

Men det stopper ikke
her, for de udspekule-
rede psykologer havde
ogsa formuleret dilem-
maet lidt anderledes.
Og det skulle vise sig at
give et markant andet
resultat.
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NAR DU HAR UDSIGT TIL ET TAB

Forhistorien var den samme som fgr: “USA forbereder sig pa et udbrud af en
ualmindelig asiatisk sygdom, som forventes at koste 600 mennesker livet. Leeger
foreslar to forskellige mader at bekeempe sygdommen pa”.

Men her aendrede man lidt i formuleringen. Nu fik lsegerne fglgende at vide:

“Hvis plan C gennemfgres, dgr 400 mennesker. Hvis man i stedet gennemfgrer
plan D, er der en tredjedel chance for, at alle 600 mennesker bliver reddet, og to
tredjedele risiko for, at ingen mennesker overlever”.

Hvilken af redningsplanerne ville du nu vaelge?

Leegerne var i hvert fald sikre. Langt stgrsteparten (78 %) valgte pludselig den
risikable strategi, plan D. Da scenariet blev beskrevet i form af dgde i stedet for
overlevende, &endrede laegerne simpelthen deres beslutning.

Hvordan kan det dog veere?

MADEN BUDSKABET PAKKES IND

Effekten kaldes framing og handler om, hvordan man indrammer sit budskab.
| kapitel 9 gar vi i detaljen med, hvordan man konkret framer budskaber, sa de
taender de rette kontakter hos ens kunder.

Frygten for dgd og gdeleeggelse — ja, faktisk udsigten til et tab helt generelt — ggr
os ufornuftige. Vi begynder at treeffe darlige og ugennemtankte beslutninger.

Leegerne, der skulle vurdere forskellige scenarier, er et eksempel. Andre ek-
sempler finder vi ofte inden for casino-spil.

Har vi for eksempel lige tabt en hand i poker — maske endda en hand vi for-

ventede at vinde og dermed fa en fortjent belgnning i jetoner og dopamin — er
vi i overhaengende fare for at gamble
den naeste hand pa umulige kort. Blot
for at vinde det tabte tilbage. Ogsa
selvom det ville vaere mere fornuftigt
at acceptere et beskedent tab ved at
smide den nye hand.
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Men det gor vi ofte ikke, fordi vi er darlige til at indstille os pa en ny situation
efter et tab. Vi vurderer den nye situation pa baggrund af gamle data.

Fordi vi netop hader at tabe, bliver vi irrationelle og foretager tvivlsomme
beslutninger. | eksemplet med de amerikanske laeger var dgde mennesker en
meget konkret form for tab. Selv de mennesker, vi normalt synes, opfgrer sig
fornuftigt, vil veere tilbgjelige til at traeffe den slags irrationelle beslutninger.

NEDERLAG OG TAB TAGER HARDT PA 0OS

Psykologer har dokumenteret, at vi oplever et tab dobbelt sa kraftigt som en
gevinst. Denne psykologiske kendsgerning har stor indflydelse pa, hvordan vi
vurderer risici, og hvor meget, vi synes, noget er vaerd. Vi vejer fordele og ulem-
per vidt forskelligt. Og ulemper og tab vejer altsa vaesentligt tungere end tilsvar-
ende fordele og gevinster.

Ens egne ting har affektionsveerdi og bliver regnet for mere vaerdifulde end gen-
stande, der objektivt set er lige sa meget veerd. Derfor beholder vi vaerdipapirer,
der falder i veerdi for ikke at materialisere et tab (se ogsa afsnit 6.4 om sunk
cost-effekt). Det er grunden til, at kritiske kommentarer bliver veegtet hgjere
end komplimenter. Vi hader at tabe med andre ord!

Vores hjerne er udviklet til at faerdes pa den afrikanske savanne. Her var et tab
potentielt livstruende. Organismer, der fandt det mere patreengende at undga
farer frem for at forfglge enhver gunstig lejlighed, havde stgrre sandsynlighed
for at give deres gener videre.

| dag i en moderne kommunikationssammenhang handler tab derimod om sta-
tus. Frygten for at miste status vejer tungere end den potentielle mulighed for
at vinde anseelse. Vi er derfor altid pa vagt.

HVORFOR FYLDER DET HALVTOMME GLAS MERE END GLASSET,
DER ER HALVT FULDT?

Darlige oplevelser virker staerkere end gode oplevelser. Derfor fgles et nederlag
ogsa veerre, end en sejr fgles tilsvarende godt. Og det er ogsa arsagen ftil, at
mennesker vil vaere mere motiverede for at undga et tab frem for at forfglge
potentielle gevinster af samme stgrrelse.

Leegerne ville hellere undga, at 400 mennesker dgde end at redde de samme
400 mennesker. Men at redde 400 er selv sagt identisk med at undga, at det
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samme antal dgr. Forskellen ligger alene i formuleringen. Og formuleringen far
os til at eendre adfeerd.

8.1 RISIKOAVERSION

Er mennesker generelt risikovillige, eller sgger vi typisk sikkerhed?

Forsgg har vist, at vi er overraskende lidt villige til at opsgge en risiko. Ikke alene
"spiller vi sikkert”, vi tager naermest ingen chancer, hvis vi kan undga det.

Nu er det din tur.

Forestil dig, at du skal veelge mellem to lotterier. | begge lotterier kan du vinde
praemier op til 1.000 kr., men i det fgrste lotteri er preemierne jeevnt fordelt med
lige store chancer for at fa en praemie til 1.000 kr., 750 kr., 500 kr., 250 kr. eller
ikke at vinde noget. Det fgrste lotteri har sdledes fem preemier. De fem preemiers
samlede sum er pa 2.500 kr., og den gennemsnitlige preemie er derfor pa 500 kr.

| det andet lotteri er der st@rst sandsynlighed for at vinde en praamie pa 500 kr.
og en lille sandsynlighed for enten at vinde 1000 kr. eller ingenting. Hvilket lot-
teri ville du veelge at deltage i?
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Som du kan se, har begge lotterier gevinster pa 500 kr. i gennemsnit, sa det ene
lotteri er ikke objektivt at foretraekke frem for det andet. Det handler udeluk-
kende om, hvor risikovillig du er.

VI ER IKKE LOGISKE, VI ER PSYKO-LOGISKE

Nar lotterieksperimentet og lignende forsgg er blevet udfgrt, har der ikke veeret
en ligelig fordeling af deltagere pa begge muligheder. Langt de fleste har valgt
det f@rste alternativ, hvor gevinsterne er jeevnt fordelt, og hvor der derfor er en
stor chance for at vinde en mellemstor praamie pa 500 kr.

Tab vejer tungere end gevinster af tilsvarende stgrrelse. Det forklarer, hvor-
for deltagere overvejende veelger det lotteri, hvor der er en lille risiko og sma
preemier. | lotteriet med gennemsnitligt stgrre preemier, er der simpelthen for
stor risiko for at ende med ingenting.

KUNDERS RISIKOAVERSION
Hvad betyder det for din virksomhed?

Hvis din virksomhed lever af kunder, der skal traeffe valg mellem forskellige alter-
nativer, hvor chancen for gevinst ikke er ligeligt fordelt, er det vaerd at overveje
at have nogle sikre valg med lavt udbytte. For som forskningen viser, er menne-
sker generelt ikke risikovillige.

Kunder har en tendens til at fravaelge det risikofyldte og satse pa det sikre valg.

8.2 TABSAVERSION OG MARKEDSF@RING

Denne viden om, at vi ikke har det godt med at tabe eller at have udsigt til et
tab, har en abenlys betydning for, hvordan mennesker forholder sig til forskel-
lige alternativer. Man kalder det tabsaversion.

Pa det punkt er dine kunder ikke anderledes end andre mennesker. Samtidig er
det vigtigt at have for gje, at du skal overbevise dine kunder om dit produkts
vaerdi.
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HVORDAN UDNYTTER DU TABSAVERSION | DIN MARKEDSF@RING?

Selv om det er fristende at tale om sine fortraeffeligheder, er der god mening i
at fortaelle ens kunder om, hvad de har at miste ved ikke at foretage de ngdven-
dige handlinger.

Husk pa, at tab veegtes hgjere i bevidstheden end potentielle gevinster. Tab
gger vores opmaerksomhed. Omsat til salgskommunikation betyder det, at du
gor klogt i at inkorporere negative formuleringer af, hvad forbrugeren star til at
miste ved ikke fglge dine gode rad og anvisninger.

| et forsgg fik kreditkortkunder, der ikke havde brugt et bestemt kreditkort i de
seneste tre maneder, en besked. Den ene halvdel fik en besked, hvor fordelene
ved at bruge kortet var betonet. Den anden halvdel fik en besked, hvor ulem-
perne ved ikke at bruge kortet var betonet i stedet for.

Med betoning pa et tab Med betoning pa en gevinst

Ulemper ved at bruge kontanter: Fordele ved at bruge kreditkort:

* ingen kredit i op til en maned e gratis kredit i op til en maned

® ingen fortlgbende sporing af dit e uafbrudt sporing af dit forbrug
forbrug ® bekvemmeligt ved dagligt brug

® besveerligt ved dagligt brug

Beskederne, som de to grupper modtog, var i praksis identiske. Den eneste
forskel var, om det var positive eller negative aspekter, der blev betonet.

Som i andre undersggelser, hvor man undersgger folks oplevelse af beskeder
med et fokus pa det, man opnar, kontra det, man mister, viste det sig ogsa her,
at kreditkortkunderne var mere pavirkelige, nar negative aspekter blev betonet.
Tabsaversion har en stgrre effekt pa forbrugeradfaerd end oplevelsen af at fa en
reekke fordele.

Bemaerkelsesvaerdigt viste denne undersggelse endda, at 66 % kunne huske
beskeden med ulemperne, hvorimod kun 43 % kunne huske den positive
besked.
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NOGLE GANGE ER DET BEDRE AT FORMULERE BUDSKABET POSITIVT

Men der er selvfglgelig undtagelser. Lad derfor vaere med blindt at bruge nega-
tive formuleringer i den tro, at det altid er det bedste.

Hvornar skal man sa bruge mere positive vendinger og betone alle fordelene?

Salger eller kommunikerer du produkter, der forebygger eller beskytter, har
eksperimenter vist, at det er bedre at betone de fordele, som kunden far. Vil
du forebygge stress eller hudkreeft, er du derfor bedre tjent med at formulere,
hvordan “Hyppig brug af solcreme med UV-filter beskytter din hud mod solens
skadelige straler” eller ”Brug vores solcreme med UV-filter for at undga hud-
kraeft.”

BRUG TABSAVERSION | DIN KOMMUNIKATION

Generelt kan vi godt lide at fortzelle om fordele og gevinster. Vi kan godt lide at
fortzelle den gode, positive historie.

Som vi har set, pavirker darlige oplevelser, eller at vi har udsigt til darlige ople-
velser, os sterkere end gode oplevelser. Derfor kan man alene gennem lidt
gennemtankt kommunikation fa kunder til at sendre kgbeadfeerd og kgbe ens
produkt. Fortzel derfor ogsa om alt det, som kunden undgar ved at kgbe dit pro-
dukt.

Hvis du finder ud af, at salgsbreve, nyhedsbreve og anden direkte kommunika-
tion med din kundegruppe primaert pointerer fordelene ved produktet frem for
ulemperne, som de slipper for ved at kgbe det, er det maske pa tide at sendre
en smule.

8.2.1 Modstanden mod at Igbe en risiko
og markedsfaring

Mennesker er varsomme med at Igbe en risiko. Vi undgar at tage chancer, nar vi
kgber noget.

Kunder taenker mere pa, hvad de kan miste ved at kgbe et bestemt produkt,
frem for at se pa det de modtager. Konkret betyder det, at en virksomhed skal
vaere opmaerksom pa, hvordan man reducerer kundens oplevelse af risiko.
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GARANTI
En made at reducere oplevelsen af risiko og over- T
bevise kunden er ved at introducere garantier. (YO ¢ l

To eksempler er “Fuld tilfredshed eller pengene ‘ GARA QTI
tilbage” og "No cure, no pay”. P4 den made —

fierner du nogle af kundens betankeligheder ved eller pengene
dit produkt. retui

Garantier fungerer seerligt godt, hvis ens produkt er _

ukendt, og man ikke har et etableret brand, som pro-
duktet kan lzene sig op ad.

Virksomheder, der kan garantere et sikkert valg, har dermed en konkurrencefor-
del, fordi vi oplever tab veerre end de fordele, vi kan opna. Det er ogsa derfor,
medarbejdere ofte hellere vil leve op til chefens forventninger og undga at bega
fejl, frem for at handle selvstaendigt og uventet. Selvom muligheden for at fa ros
for udfgrelsen af en opgave, som chefen godt kan lide, jo ogsa er til stede.

Ulempen ved garantier er selvfglgelig, at garantier kan misbruges. En made at
minimere misbruget pa er gennem forpligtelse, som vi sa pa i afsnit 6.1. For ek-
sempel kan kunden forpligte sig til at ksbe noget, nar de far noget andet gratis.

Garantier er selvsagt lettere at give, hvis der naeermest ikke er omkostninger for-
bundet med at give dem. Et sted, hvor dette netop er tilfeeldet, er pa det digitale
omrade. Tilbyd derfor alle de garantier, som dine kunder har brug for. Pa den
made kan du minimere deres risikopapasselighed, sa de kan laere dit produkt
bedre at kende.

Jo bedre kunderne kender dit produkt, des mindre risiko vil de ogsa forbinde
med det. Genkendelighed, som vi skal tale om i afsnit 8.3 om genkendeligheds-
effekt, er nemlig et tryghedstegn, som far forbrugerne til at vaere venligere
stemt over for dit produkt.

8.2.2 Tabsbias, fokus og markedsf@ring

Hvis man skal tro traditionel gkonomisk teori, vil folk reagere med samme in-
tensitet pa priseendringer, hvad enten priserne gar op eller ned. Nar prisen gar
op, keber vi mindre. Og nar prisen gar ned, kgber vi tilsvarende mere.

Sa vidt teorien.
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For det viser sig imidlertid, at forbrugerne har en tendens til at overreagere,
nar prisen pa varer stiger. Reducerer man prisen pa meaelk, vil forbrugerne kgbe
mere maelk. Men nar prisen stiger, reducerer vi vores forbrug med to en halv
gang.

Den ubehagelige fglelse ved prisstigninger kalder gkonomer for asymmetrisk i
forhold til den anderledes tilfredsstillende oplevelse, som vi far af at have lavet
en god handel, hvis varen er pa tilbud.

MAGISKE HOLDPUNKTER OG TILBAGE TIL START
Vi definerer potentielle tab og gevinster ud fra specifikke holdepunkter.

Da vi reagerer kraftigere pa potentielle tab end pa potentielle gevinster, fokuse-
rer vi uforholdsvis meget pa at vende tilbage til vores udgangspunkt. Et udgangs-
punkt, der ofte kan vaere sat fuldkommen vilkarligt.

Alt, hvad der er darligere end dette tilfaeldige udgangspunkt, vil blive oplevet
som et tab. Et tab, der skal undgas, koste hvad det vil. Ogsa selvom vi ved at
fortseette pd en bestemt made reelt taber endnu mere.

VI VAERNER OM DET, VI EJER

Det er vigtigere for forbrugerne at holde sig til det, som de har i forvejen — og
undga at miste det — i stedet for at tage beslutninger, der fokuserer pa at udbyg-
ge det de har. Altsa helt i trdd med det vi allerede har set.

Ejerskabseffekt, som vi skal beskaeftige os med i afsnit 8.5, understreger ogsa, at
vi tillegger det, vi ejer storre vaerdi end ting af tilsvarende veerdi, som vi ikke ejer.

Nar vi oplever, at vi har noget at tabe, er vi mere tilbgjelige til at undga et tab. Sa
vil vi i hgjere grad forsgge at @&ndre vores adfaerd, sa vi undgar tabet. Folk vil for-
mentlig af samme grund veere mere tilbgjelige til at reagere p3, at noget bliver
dyrere, end at noget bliver billigere. Ligesom eksemplet med prisen pa meelk.
Igen er det tabsaversionen, der er pa spil.

BRUG TABSAVERSIONEN

Det kan veere relevant at huske pa tabsaversionen, hvis vi gnsker, at folk skal
spare pa vandet, eller at vi ber tage trappen i stedet for elevatoren.
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Ved at fokusere pa hvad vi undgdr
ved at handle, som vi gér, motiverer
vi til bestemte handlinger.

Pa med nej-hatten med andre ord.

Vil vi for eksempel have folk til at

spise fisk, bgr vi fokusere pa, hvad vi

undgar ved at spise fisk, snarere end at

formulere hvad vi opnar ved at spise fisk.
Forskellen er subtil, men vaesentlig.

Ingen regel uden undtagelser.

FORSKELLIGT FOKUS OG FORSKELLIGE BEHOV

Men det er ikke en taktik, der virker pa alle mennesker. Grunden er, at menne-
sker har forskelligt fokus. Lad os genopfriske, hvad vi laerte i kapitel 2 om moti-
verende fokus.

Nogle mennesker er mere pavirkede af, hvad de kan vinde. Det vil sige OPNA-til-
gangen. Disse mennesker koncentrerer kraefterne pa, hvad de aktivt skal ggre,
for at den gnskede situation indfinder sig.

Vi sa ogsa, at der er en anden gruppe mennesker, som omvendt er mere mod-
tagelige for det, som de star til at tabe. Disse mennesker har en forebyggende
tilgang. De vil hellere forhindre, at noget ugnsket sker.

Forskellen er ens, som man siger. Lader det til.

Forskellen ligger nemlig i formuleringen. Og formuleringen er vigtig. For alt efter
formuleringen, henvender du dig til kunder med forskelligt motiverende fokus.
Og forskningen viser alts3, at vi er venligere stemt over for produkter, der bliver
markedsfgrt pa en made, som passer til det fokus, vi har.

TO TILGANGE TIL VORES SYN PA VERDEN

Vi reagerer ikke ens pa de pavirkninger, vi udseaettes for. Dels er de omgivelser,
som to personer mgder, aldrig ngjagtigt identiske, hvorfor deres reaktion heller
ikke er det. Dels er folk ikke psykologisk ens.
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| begyndelsen af kompendiet handlede det om motiverende fokus. Vi vender for
et gjeblik tilbage til, hvordan mennesker bliver motiveret, for at forklare hvorfor
vi ikke reagerer ens, nar vi er sat i de samme omgivelser.

Folk har altid et motiv for at handle pa en bestemt made. Det vaere sig egoistisk,
altruistisk, konstruktivt, hedonistisk, kortsigtet, langsigtet og sa videre. Hvad der
praecist bgr forstas med disse begreber, er ikke afggrende. Mennesker handler,
fordi de vil noget. De har et fokus. Maden, man nar sine mal, er ikke desto min-
dre forskellig fra person til person.

Nar vi mgder verden, vil nogle af os derfor have en tilgang, der fremmer en be-
stemt gnskveerdig situation. Andre af os vil derimod fgle os mere trygge ved at
forebygge og i stedet sgge at undga en ugnsket situation. Nogle Igber saledes
en tur for at tabe sig, andre undgar fed mad.

Den fgrste tilgang, hvor vi forsgger at opna noget gnskveaerdigt, er kendetegnet
ved ihaerdighed og iver. Den tilgang, der hellere forebygger, er karakteriseret
ved arvagenhed og ved, at man er pa vagt.
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Som vi ogsa sa i kapitel 2, afhaenger vores tilgang — og i dette tilfaelde altsa dine
kunders tilgang — dels af temperament, dels af den fglelsesmaessige og mentale
tilstand, vi aktuelt befinder os i. En tilgang, du aktivt kan vaere med til at praege,
gennem den made du kommunikerer pa.

HVORDAN FORMULERER DU DIT TILBUD?

Det interessante ved viden om de to tilgange er, at den faktisk kan gge dit salg!
Undersggelser har nemlig dokumenteret, at folk reagerer mere positivt over for
produkter, hvis der er overensstemmelse mellem deres fokus og de tegn, som
de modtager i omgivelserne.

Husk pa, at nar vi er i tvivl, ser vi os omkring for at finde ud af, hvad vi skal
gore. Nogle gange er disse tegn sociale i form af mennesker, som kan vejlede
vores handlinger, hvilket vi sa i forskellige afskygninger i kapitel 7 om sociale
pavirkninger.

Andre gange er tegnene fysiske. Og det er her, markedsfgringen kommer ind i
billedet. | den forbindelse er reklame for et produkt ogsa et tegn, som fortaeller
os, hvad vi skal ggre.

De to motivationsmader kommer til udtryk i de forskellige strategier, som vi
fokuserer pa. Alt efter hvilken strategi vi primaert bruger, vil et tiloud som ”Halv
pris pa peerer i denne uge” fa os til at kgbe frugt, hvad vi ellers ikke havde
overvejet.

KUNDER ER IKKE ENS

Hvilke kunder lader sig pavirke af hvad? En kundegruppes individuelle “med-
lemmer” er jo ikke ens.

Nogle kunder lader sig overvejende motivere af det prisskilt, der siger, at de kan
”Fa X antal kroner af prisen”, mens andre bliver mere pavirkede af reklamesgj-
len ”Spar X antal kroner”. Hvordan kan man bedre malrette sit tiloud? Svaret ma
du vente et gjeblik pa.

TRE SALGSFORDELE VED DET GENNEMTANKTE TILBUD

| dette kapitel har vi fokuseret pa, hvad en rigtig formulering kan ggre for dit
produkt. Men der er faktisk flere fordele ved at taenke sig om. Her er tre:
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1. Andre produkter
Salgsfremst@d kan motivere kunder til at kgbe andre produkter ud over det
produkt, der er tilbud pa.

2. Nydelsesprodukter
Produkter, som tilbyder nydelse, appellerer til kunder, der bade motiveres af
at opna og af at forebygge bestemte situationer, hvis markedsfgringen be-
toner, hvad man opnar. Lad derfor vaere med at fokusere pa alle de darlige
ting, som dine kunder undgar, nar de kgber dit produkt. Ogsa selvom nogle
af dem fokuserer pa “at forebygge”.

3. Kendte produkter og forebyggende fokus
Kunder, der har deres fokus rettet mod det, de skal undga, er modtagelige
over for reklame, der markedsfgrer kendte brands.

Dette stemmer fint overens med, at kunder med et forebyggende fokus har en
stgrre modstand mod at Igbe en risiko, som vi sa i afsnit 8.2.1. Folk, der har en
modstand mod at Igbe en risiko, har nemlig en tendens til at foretage sikre valg.

8.3 GENKENDELIGHEDSEFFEKT

Har du oplevet at veere skeptisk,
fgrste gang du sa en hjemmeside,
for sa dagen efter at vaere venligere
stemt, nar du besggte den igen? | sa
fald er du langt fra alene, for det har
de fleste prgvet.

Nar vi har set noget flere gange, er

det genkendeligt og maske ligefrem

familicert. Dermed er det ogsa trygt.

Genkendelighed og familiaritet er nemlig evolutionaert knyttet til sikkerhed, og
noget der ikke er forbundet med fare. Vi kan simpelthen lide det, vi kender.

”HVIS DET ER LET, MA DET VARE SANDT”

Fornemmelsen af lethed skaber et indtryk af sandhed. Man har faktisk doku-
menteret, at navne, der er lette at udtale, virker mere troveerdige end navne,
der er vanskeligere at udtale. Det er vaerd at taenke over, nar du skal finde pa et
navn til dit produkt.
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Ndr jeg, Jakob Rachmanski, skal forteelle, hvad jeg hedder, plejer jeg at sige, at
det er ligesom “Rachmaninov” blot med “ski” i stedet for “inov”. Det plejer at
skabe en hurtig genkendelighed, hvilket kan vaere hensigtsmeaessigt, ndr jeg vil
have, at folk skal fale sig trygge. Samtidig kan det jo vaere, at folk ubevidst asso-
cierer mig med en genial komponist og derfor er lidt venligere stemt.

NEDTRYKTE ELLER HENRYKTE KUNDER - DET ER IKKE LIGEGYLDIGT

En reekke undersggelser viser, at folk hellere vil have de produkter, som de
kender i forvejen, nar de er bange eller kede af det. Nar folk derimod er i godt
humer, er de mere tilbgjelige til at prgve nye ting.

Med den viden, vi faet i de foregdende kapitler, ligger forklaringen lige for.
Trangen til det familizere og genkendelige haenger sammen med risikoaversion
og frygten for at lide et tab.

Nar vi er nedtrykte, foretraekker vi de kendte maerker. Forklaringen finder vi i
hjernen. For nar vi er kede af det, eller har lignende ugnskede fglelser, gar vi i
forsvarsposition.

Det bedste forsvar er ikke angreb, men derimod en sggen efter sikkerhed. Og
sikkerhed far vi ved at vaelge det, vi kender til. Det familisere og velkendte har
saledes et forspring i forhold til det ukendte.

Star valget mellem det kendte og dyrere produkt X og det billige ukendte Y med
de samme objektive egenskaber, falder valget ofte ud til fordel for X. Man skulle
jo ngdigt fortryde. Og det er i gvrigt ogsa en af vores seerheder, der kan lede til
darlige beslutninger.

HVAD SKAL DU G@RE?

Mgder vi noget tilstraekkeligt mange gange (og overlever), fgler vi os grundlaeg-
gende sikre. Derfor foretraekker vi ofte kendte brands frem for ukendte produk-
ter.

Disse kendsgerninger har betydning for, hvordan du skal markedsfgre dit pro-
dukt. To rad er derfor:

e Kommunikerer du frygt, tab og problemer, far det dine kunder til at handle,
hvis du szelger kendte Igsninger, kendte produkter eller markevarer.
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* Kommunikation i en let eller sjov tone far dine kunder til at handle, hvis du
har nye Igsninger eller nye produkter. Og det kan jo veere veesentligt, hvis du
gnsker at introducere noget nyt eller at positionere dig som ny aktgr pa et
gammelt marked.

8.4 UOVERSKUELIGE VALG F@RER TIL STATUS QUO

Hulemandens pensionsordning var at undlade at gg@re noget uventet. Bliv sam-
men med din stamme. Ellers dgr du.

Traege beslutninger er nedarvet adfzerd, der er praktisk, ressourcebesparende
og som i fijerne tider var vital for at holde sig i live. Risikopapasselighed, som du
allerede har stiftet bekendtskab med i afsnit 8.1 om risikoaversion. Keep it sim-
ple med andre ord, og gar, som du plejer.

| dag dgr vi som bekendt ikke af at skifte bank. Vi ggér det dog sa sjeeldent, sa
man naermest skulle tro, at det gjaldt liv eller dgd. Kun hver 20. skifter saledes
bank (Danske Banks forhgjede gebyrer pa privatkonti kan have sndret pa den
statistik). Det er heller ikke farligt at aendre fabriksindstillingen pa din nyind-
kebte computer, sa det har du selvfglgelig gjort for laenge siden ...

Modviljen mod at endre geeldende praksis eller en bestemt adfeerd kaldes sta-
tus quo bias.

I HVILKE SITUATIONER OPTRADER STATUS QUO BIAS?

Arsagen til status quo er alts3, at det, der allerede er bekendst, ofte har vist sig at
vaere det bedste alternativ. Status quo bias er en konsekvens af, at et alternativ
har stgrre pavirkning, hvis det ses som en forskel mellem
to ulemper, end som en forskel mellem to fordele.

Status quo er kendetegnet ved, at det, der er kendt,
opleves som ukompliceret og derfor ogsa er let at ga til.
Kan man saledes sige noget begavet om, hvornar status
quo bias vil optraede?

Status quo bias er seerligt udtalt, nar vi skal vaelge noget nyt, og nar valget er
kompliceret og sveert at ga til. Derfor har de fleste mennesker en tendens til ikke
at ggre noget, nar de er treaette, eller hvis de mangler tid til at treeffe en vanskelig
afggrelse, hvor konsekvenserne er uklare. Status quo optraeder ogsa, hvis det er
uklart, hvilke andre (og maske bedre) alternativer vi har.
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Et alternativ er mere populzert, hvis det er udvalgt som status quo. Jo flere alter-
nativer, des mere populeert bliver status quo alternativet.

KUNDER OG STATUS QUO

Mennesker foretraekker status quo, hvis der ikke er indlysende grunde — laes:
klare fordele og acceptable ulemper — til at sendre handlemegnstre. Vi holder
med andre ord fast pa suttekluden med nab og klger, indtil der kommer en be-
tragtelig erstatning.

Traditionelle kampagner til fremme af folkesundheden, klodens tilstand, you
name jt, er i udgangspunktet bagud pa point. De vil alle komme ftil kort for den
behageligt tilbagelaenede laden sta til. For far mennesker et valg, har vi en for-
keerlighed for sma aendringer frem for en stor omvaeltning.

Vi @&ndrer os ikke, hvis ikke vi har nogle abenlyse incitamenter til at ggre det.
Det er de triste kendsgerninger, hvis du skal have kunderne til at 22ndre adfeerd
og kabe dit produkt.

Den gode nyhed er, at du kan ggre noget ved det! Det kaster vi et grundigere
blik pa om lidt.

HVORFOR HAR STATUS QUO BIAS SA STOR INDVIRKNING PA VORES ADFARD?

Der er fire oplagte arsager til, at status quo bias er en psykologisk tendens, der
er vaerd at tage serigst i salgs- og markedsfgringssammenhange:

1. Mennesker har en modstand mod at lide tab Vi bryder os ikke om at miste
det, vi allerede har.

2. Nar vi fgrst ejer noget, tillaegger vi det hgjere vaerdi. Det handler om ejer-
skabseffekten, som vi ser naermere pa i afsnit 8.5.

3. Det kraever noget at foretage en handling. Derfor er det lettere at lade veere
og udskyde det, vi burde ggre, i stedet for at anstrenge sig.

4. Den grundindstilling, som et produkt kommer med fra producenten, be-
tragter kunden ofte ubevidst eller implicit som en anbefaling. Men det be-
hgver det slet ikke at veere.
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Forste skridt for at overbevise kunderne om
dit nye produkt, er at fa dem til at indse, at
bevarelse af status quo ikke altid er smart.
Kundernes medfgdte dovenskab sikrer
dem ikke altid den mest optimale beslut-
ning. Kunderne er kort sagt bedre tjent
med at bruge lidt tid pa at overveje nye al-
ternativer — herunder dit produkt.

Nar du har fanget din kundegruppes opmaerk-
somhed, er der nogle aspekter ved praesenta-

tionen af dit produkt, som du bgr overveje. Vil du undga status

quo — og det geelder seerligt, hvis produktet er nyt eller du henvender dig til nye
kunder — bgr alternativerne, som du praesenterer:

® vere lette at sammenligne.

® have en klar vinder, hvis man tilbyder flere alternativer.

® veare konstrueret, sa der indgar et risikofrit alternativ. Fx ”30 dages gratis
prgvetid” eller 0 % fedt”.

HVAD BETYDER DET FOR DIN MARKEDSF@RING?

Da forbrugere har tendens til ikke at foretage sig noget, med mindre der er
tydelige tegn, der indikerer fordele ved at handle, har fabriksindstillingen en
stor rolle for adferden. Mennesker veelger

nemlig som oftest ikke. Vi afstdr hellere fra at

velge.

Som forbrugere er vi vant til, at et tilvalg sker

gennem bekreftende handlinger. Derimod er

vi ikke vant til at skulle bekreefte et fravalg. Et

produkt, der bliver praesenteret som et tilvalg,

vil mange derfor opfatte som noget, der kraever en aktiv handling. Og hvorfor
besvaere sig, hvis det ikke er umagen veerd?

Hvis dit produkt derimod kraever et fravalg for ikke at blive handlet, er dine
kunder tvunget til aktivitet.
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8.5 EJERSKABSEFFEKT

Seelger og kgber har en tendens til vurdere den handlede vare vidt forskelligt,
fordi vi vurderer det, vi ejer, hgjere end det, vi kan fa.

Det guldur, du fik af din farfar, og som du nu forgaeves forsgger at szlge, bli-
ver ganske enkelt ikke solgt, fordi potentielle kgbere vurderer prisen helt an-
derledes. Fenomenet kaldes ejerskabseffekt og er blevet dokumenteret pa
forskellig vis mange gange.

CHOKOLADE OG KAFFEKOPPER

| et eksperiment fik deltagerne hver en ny kaffekop. Derefter blev de alle tilbudt
at bytte deres kop for en plade lzekker chokolade. De fleste (89
%) afslog tilbuddet og valgte at beholde deres kaffekop.

Men maske kunne forsggspersonerne bare ikke lide
chokolade?

Forsgget blev gentaget, men i stedet for kaffekopper fik
deltagerne chokolade. Ville de bytte deres choko-
lade for en ny kaffekop? Hvad tror du?

Resultaterne viste, at 90 % af deltag-
erne undlod at bytte chokoladen for en kaffekop.
Konklusionen er, at folk vurderer det, de ejer, hgjere
end den veerdi, som folk, der ikke ejer det, tillaeg-
ger det.

Ejerskabseffekten star i relation til den aversion,
som vi har imod at tabe. At skille sig af med kaffe-
koppen opleves som et tab, der ikke opvejes af at fa
chokolade til gengzeld og omvendt.

EJERSKABSEFFEKT OG MARKEDSF@RING

Ejerskabseffekten ggr sin indflydelse gaeldende pa en lang raekke omrader. Ef-
fekten er en veesentlig grund til, at vi ikke salger vores aktier i tide, og at vi
steedigt holder fast i prisen pa et hus, selvom vi gerne vil have det solgt. Det er
ogsa arsagen til, at tvivisomme projekter for lov til at fortseette alt for laenge.
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Men ejerskabseffekten er heldig-
vis ogsa til gavn. For du kan bruge
den til at pavirke dine kunders
forbrugeradfeerd. Men hvordan?

For eksempel kan du give dem en
oplevelse af ejerskab ved at til-
byde en gratis prgveperiode.

JEG LEGER, JEG EJER

Faktisk viser det sig, at hvis du blot kan fa folk til at forestille sig, at de allerede
ejer det, som du vil seelge, kan du udlgse dine kunders ejerskabseffekt. Kon-
sekvensen vil vaere, at de vil vaerdsaette dit produkt hgjere. Og hvad der er end-
nu vigtigere. De vil have fglelsesmaessigt svaerere ved ikke at kgbe det, som du
seelger.

Men hvordan kan man trigge deres forestillingsevne? Forsgg viser, at man kan
gore det helt konkret og fysisk.

Hvis du lader dine kunder afprgve dit produkt, vil de have meget vanskeligere
ved at skille sig af med det, som du vil szlge til dem. Giv dem for eksempel en
smagsprgve pa, hvad de har i vente.

Oplever de endda at modtage omverdenens anerkendelse gennem dit produkt,
er virkningen sa meget desto stgrre. Som vi sa i kapitel 7 om sociale pavirkninger
og gruppebias, kan andre mennesker forsterke tendensen til en bestemt ad-
feerd. Ejerskabseffekten er skabt, pa trods af at kunden faktisk aldrig har ejet
produktet.

Eksperimenter har dokumenteret, at forsggspersoner, der blot holdt en kop (ad-
feerdsforskere har en svaghed for kopper!), tillagde den stgrre personlig veerdi
end folk, der kun sa pa den. Fysisk interaktion har saledes en tydelig virkning.
Lad derfor dine kunder prgve, holde og pa anden made interagere med dit pro-
dukt. Det skaber en maerkbar oplevelse af ejerskab.

Ejerskab er overvejende en fglelsesmaessig proces, ikke en teknisk, og proces-
sen begynder med, at man far lov til at se, fagle, lytte og holde. Sat pa spidsen er
selve betalingen primaert en teknikalitet.
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8.6 TABSAVERSION OG ATYPISKE FORBRUGERE

Nar vi kpeber en vare, udveksler vi som bekendt penge for til gengaeld at fa et
produkt eller en serviceydelse. Kgbet udggr en risiko, i og med at vi kan fa en
skuffende oplevelse, som ikke lever op til vores forventninger.

Forbruget er dermed forbundet med en fglelse af tab. Og som vi har set i kapitel
8 om tabsaversion, er situationer, der involverer potentielle tab en alvorlig af-
faere. Derfor handler effektiv salgskommunikation og markedsfgring da ogsa om
at overbevise dine kunder om, at det, som du vil have dem til at kgbe, er mere
vaerd, end det de betaler for det.

| det meste af det foregaende har vi beskaeftiget os med den "typiske” forbru-
ger. Imidlertid viser amerikanske markedsundersggelser, at omtrent hver fjerde
forbruger (24 %) bruger faerre penge end den typiske gennemsnitsforbruger, fgr
de rammer deres smertegraense. Den graense, man som forbruger mgder, i det
gjeblik ens kpb er forbundet med en ubehagelig fglelse af at have mistet noget.

Nar sa stor en andel bruger mindre end gennemsnittet, er det veerd at overveje,
hvordan man henvender sig til denne malgruppe. Vel at maerke uden at det pa-
virker den resterende store gruppe af “uproblematiske” forbrugere i en negativ
retning. (60 % af os er i gvrigt gennemsnitforbrugere, og 15 % udggr dem, der
bruger mere end gennemsnittet, for de nar deres “smertegraense”.)

Forskning i forbrugeradfeerd har dokumenteret tre effektive tilgange til denne
specielle forbrugertype:

1. Det er gratis

Situationer, der involverer muligheden for et tab,
er generelt noget, vi afstar fra at involvere os i. Af
samme grund er slogans som "GRATIS!”, "0 % suk-
ker”, "Alkoholfri”, “Fuld tilfredshed eller pengene
tilbage”, "Gebyrfri”, “Gratis levering” populaere og
seerligt tillokkende, fordi man ikke oplever at have
noget at tabe.

Valg, man ikke kender fglgerne af, er nemlig risikable.
"Nyt” indebaerer en risiko for et tab. Men nar der er
tydelige tegn p3, at risikoen bliver fjernet, seenker vi pa-
raderne og far en risikovillig adfaerd, sa vi teér hgre pa, hvad folk vil
seelge til os. Mere om det om lidt.
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Objektivt set burde et prisfald fra 10 kr. til 5 kr. have samme effekt pa forbrug-
erne som en reduktion fra 5 kr. til 0 kr. Begge udggr en prisforskel pa 5 kr.

| virkelighedens verden, hvor vores fglelser og frygten for at tage en forkert
beslutning spiller ind pa vores adfaerd (indvirkningen af tabsbias), forholder det
sig imidlertid ikke helt sa enkelt. Se pa disse to tilbud:

1. "Kgb én og fa én gratis”
2. ”"Kgb to og spar 50 %”

Hvilket alternativ vaelger du?

Udover at veere ens betoner de to formuleringer henholdsvis et fremmende fo-
kus og et forebyggende fokus. Pa trods af at mennesker har forskelligt fokus,
viser eksperimenter, at de fleste mennesker er mere positive stemte over for
det fgrste alternativ.

Du har nu stiftet bekendtskab med effekten af GRATIS!

Nar vi kgber noget, der koster penge, er der mulighed for at foretage et forkert
valg. “Bogen ser interessant ud, men kommer jeg nogensinde til at laese den?”
eller ”Skjorten, der har hangt urgrt i skabet de sidste fem ar”. | begge tilfaelde
er der mulighed for at lide et tab.

Det er folelsesmaessigt tiltraekkende, at noget er gratis, for vi synes ikke,
at vi risikerer noget. "Gratis” blaander vores virkelige praeferencer. Sa meget, at
"Tag 2 for 100 kr., og fa den sidste gratis” opleves som et mere fordelagtigt til-
bud end “Tre for 100 kr.”.

2. Et effektivt kgb

Et kgb er en risikabel affaere. Lever kgbet op til ens forventninger, eller bliver
man skuffet? Statistisk set vil hver fjerde af dine kunder opleve et kgb som
ubehageligt, hvilket har betydning for dit salg. Disse mennesker, som kunne
have vaeret dine kunder, vil simpelthen handle mindre i din butik.

Men det er der rad for. For det, der udggr en vaesentlig kilde til, at et kpb fgles
ubehageligt, skyldes selve transaktionen.

Undersggelser viser, at alle forbrugere foretraekker faerre kgb frem for flere. Jo
feerre gange vi skal svinge dankortet, jo mindre oplever vi ubehaget. Det geelder
for alle forbrugere, hvad enten vi er seerligt sparsommelige eller mere ligner den
typiske gennemsnitsforbruger.
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Af samme arsag bgr du undga, at dine kunder skal foretage flere kgb. Hvis du
begraenser antallet af gange, din kunde skal have penge op af lommen, mini-
merer du ogsa antallet af darlige oplevelser. Ved at du samler kgbene for dine
kunder, kan de klare deres handel i ét effektivt kgb.

3. Et lille ord med stor betydning

Selvom omkostningerne ved de to tilgange, som vi har set p3, er til at overskue,
kreever de dog nogle ressourcer at gennemfgre. Det ggr den sidste made deri-
mod ikke.

Forbrugere, der bruger feerre penge end gennemsnittet, kan pavirkes til at kgbe
mere pa en meget enkel made. En made, der hverken organiserer produkterne
anderledes eller tilbyder produkterne sammen med nogle, der er gratis.

Undersggelser har vist, at forbrugere ikke reagerer ens pa disse to tilbud:

e "Et gebyr pa..”
e "Etlille gebyr pa...”

Ikke desto mindre er der dokumenteret en forskel pa 20 % pa det gverste og det
nederste tilbud. “Lille” er ét af de ord, som far os til at seenke paraderne.

DIG!

Kan du huske, da vi talte om egoismebias i kapitel 3 i oversigten om motivation?
Vi bruger en stor del af tiden pa enten at tale om os selv eller at fa andre til at
tale om os.

Det kommer maske som en overraskelse for dig, men du kan faktisk godt lide

at fortzelle folk, hvordan du opfatter situationen eller at hgre andre beskeeftige
sig med dig. Derfor er reklamer, hvor
du henvender dig til dine kunder med
ord som “du”, "dig” og “din”, lige sa in-
teressante for dine kunder som ordet
"sex”! Af samme grund bgr du ikke
undlade at skabe en direkte forbin-
delse mellem dig og din kunde i din
markedsfgring.
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DEN "PENGEL@SE” TRANSAKTION

Oplever du, at det er lettere at bruge penge, nar du bruger dit dankort, frem for
rede penge, har det en helt oplagt arsag.

Nar vi svinger plastickortet, bliver pengepungen hverken lettere eller mindre
fyldte med sedler. Denne “pengelgse” finansielle transaktion er symbolsk og
abstrakt. Vi fgler ikke, at vi har tabt noget. Vi far kortet igen og maerker ingen
synlig forskel.

Sadan forholder det sig ikke, nar vi bruger kontanter. Her mister vi tvaertimod
noget. Vi far jo netop faerre penge tilbage.

Jo mere abstrakt du derfor kan ggre handlen for dine kunder — fx ved at intro-
ducere bonuspoint, der kan veksles til produkter — des lettere vil den atypiske
forbruger (og selvfglgelig ogsa den mere normale) have ved at bruge penge pa
dit produkt, fordi kunden ikke i samme grad fgler, hun taber noget.

Hvis du gnsker at have flere penge tilbage til de sidste dage af maneden, skal du
sgrge for at have store sedler pa dig. Og kun store sedler. Det viser sig nemlig, at
vi har svaerere ved at sla hul pa dem med mange nuller, end pa dem der er knap
sa meget vaerd. For ikke at tale om mgnter.
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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.





