Skapa trygghet och lojalitet

Typografi som karaktérssignal: Typsnitt séger mycket om karaktér redan
innan vi l&ser orden. Bokstédvernas form skapar direkt en k&nsla som
pa&verkar hur vi tolkar market. Om det k&nns genuint, modernt, lekfullt
eller lyxigt. Det typografiska uttrycket féormedlar virderingar och
stdmning, vilket pédverkar vad vi dras till och vilka beslut vi till slut
tar.

Fargpsykologi: Farg vacker k&nslor och associationer som pdverkar hur
vi upplever ett mé&rke, en webbplats, en annons eller en produkt. Ratt
férgval kan gdra att ett foretag kéinns mer tilltalande och trovérdigt
och det kan ¢ka igenkinningen av ett varumérke med upp till 80%. Var
bedémning av en produkt baseras ocksad upp till 90% pa fargval.

Igenk&nning: Vi litar p& det vi k&nner igen. Nar design féljer bekanta
visuella uttryck och funktioner ké&nns den trygg och 1att att férsté. Det
kan handla om att anvénda farger och symboler som &r typiska for en viss
typ av varumérken, eller att f6lja fldden och funktioner vi redan métt
p& andra appar och hemsidor. Aven analoga ikoner, som en papperskorgen
eller ett kuvert for mejl, skapar omedelbar igenké&nning eftersom de
bygger pé symboler vi kénner igen frén det verkliga livet. Nar négot ser
ut och fungerar som vi &r vana vid, upplevs det automatiskt som mer
pélitligt &ven om det &r helt nytt.

Varumérkeskonsekvens: Vi upplever ett marke som stabilt och pdlitligt
nér det visuella uttrycket h&nger ihop inom mérket. Nar deras férger,
typsnitt och formsprék kénns konsekventa dver olika plattformar och
6ver tid skapas en ké&nsla av bekantskap. Den igenk&nningen av mérkets
uttryck goér att vi litar mer pé det.

Sociala bevis: Vi p&verkas starkt av vad andra gér och litar pé andras
beddmning. Darfér kan “béstséljare”, "mest populér”, recensioner eller
att visa vilka eller hur m&nga andra som redan képt samma sak vara ett
effektivt satt att minska var osékerhet. Vi k&nner oss trygga och det gor
att vi vill ha samma sak.

Bterg#ldningsprincipen: Nar vi fir ndgot gratis, som en liten géva,
rabattkod eller tester, vicks undermedvetet en kénsla av
tacksamhetsskuld och att vi vill ge ndgot tillbaka. Den ké&nslan gor att
vi blir mer positiva till market och mer benégna att képa négot.

M&rkes—maskot: Genom att ge ett mérke ménskliga karaktérsdrag, som
exempelvis en maskot, slutar vi se det som ett ansiktsldst féretag och
bérjar istédllet interagera med det som en person. Detta gdr att vi skapar
relationer till m&rken som liknar de vi har till m&nniskor. Nar ett
mérke far den h&r maskoten upplevs det som mer personligt och mé&nskligt
och detta skapar en k&nsla av narhet som gér det enklare att lita pa
mérket och fortsétta interagera med det.



Pusha oss mot ett val

Hoég kontrast: Farger med hdg kontrast hjélper oss att snabbt se vad som
ar viktigt. Genom att lyfta fram knappar, val eller information med
tydlig kontrast styrs vr uppmérksamhet mot férutbestamda mél och
minskar pé sé vis den mentala anstréngning som krévs for att navigera
“r&tt” och fatta snabba beslut.

Visuell hierarki: Genom att justera storlek, farg och avstand styrs vi
hur vi rér oss genom en layout. Elementen arrangeras strategiskt efter
betydelse for att kontrollera flédet. Blicken leds steg for steg, frén
rubrik till information, vidare till beslut. Hierarkin guidar oss mot
nésta val.

Kompromisseffekten: Vi har det 1lattare att jamfoéra olika alternativ &n
att utvérdera helt fritt. Genom att visa tre alternativ déar
mittalternativet framstar som det mest logiska sé styrs vi dit. Det
skapar ocksé en kénsla av kontroll. Tekniken blir &nnu mer effektiv om
man ma&rker ut mittalternativet som "mest populér”, eftersom man da aven
aktiverar de sociala bevisen vi pratade om i férra kategorin.

Laddade dygdord: Genom att koppla produkter till positivt laddade
vardeord som till exempel naturlig, h&dllbar, frihet eller k&rlek gér att
vi undermedvetet fAr en mer positiv kénsla av produkten.
Knapphetsprincipen: Vi virderar saker hégre nér tillgéngen &r
begransad. Vanliga exempel &r limited edition eller det bara finns 3
kvar i lager. Det triggar en undermedveten primitiv girighet som tar
6ver det logiska tédnkandet, genom att skapa en réddsla fér att missa
négot (FOMO).

FOMO: En stark rédsla for att missa exklusiva erbjudanden, begrénsade
produkter eller spédnnande upplevelser som andra har tillgéng till.

Genom att skapa brédska, knapphet och visa social bevisféring driver
det snabba beslut.

Férlustaversion: Vi reagerar emotionellt starkare pé risken att férlora

en mojlighet &n chansen att vinna, vilket gdr knapphetstekniker
extremt effektiva.

Far oss att fortsatta

Framsteg som drivkraft: Vi har ett starkt behov att avsluta det vi
pébdrjat. Om vi tar férsta steget motiveras vi att avsluta en 1ang
process. Genom att anvénda framstegsmatare som till exempel "85 % klar
med din profil" eller progress bars skapas en sp&nning som driver oss
att fortsatta.

Prestation: Vi drivs av att vinna och att klara av utmaningar. Darfér
anvénds gamification och beldningar fér att skapa dopaminpéslag som
far oss att vilja stanna kvar eller fortsétta.

Glada éverraskningar: Smé, ovintade detaljer som en illustration, en
h&lsning eller en &verraskning ger oss en emotionell "high". De fungerar
som sm& beléningar som gér att vi vill fortsatta utforska. Nar ndgot far



oss att bli glada eller ké&nna oss sedda stannar vi kvar lite 1l&ngre, bara
for att se vad som h&nder hérnést.

Tydliga granssnitt: Vi stannar léngre pé sidor som kénns intuitiva och
latta att anvénda. Nar grénssnittet &r tydligt, logiskt och estetiskt
tilltalande upplever vi mindre friktion, och det gér att vi fortsétter
utforska. Det gér att vi upplever mérket som &rligt och stabilt och
skapar trygghet och tillit. Om en sida d&remot k&nns rérig eller “ful”
véljer upp till 38% av oss bort den pé bara 50 millisekunder.

Delaktighet: Vi vArderar saker hégre nér vi sjédlva har investerat
mental energi eller arbete i dem. Om vi far anpassa var profil eller goéra
egna val skapas en k&nsla av dgarskap, vilket gér det mycket svarare att
lamna mérket for en konkurrent, vi blir mer lojala och vi vill fortsatta
vara kvar.

Identitet, status och tillhorighet

Social signalering: Nadgot som synligt markerar status eller identitet.
Det kan vara en logga pé kléder, en verifieringssymbol eller olika
medlemsnivéer inom ett marke. Vi anvénder séddana symboler fér att
kommunicera status, virderingar eller livsstil till andra. Designen
skapar de visuella markdrer vi anvénder for att bygga och uttrycka
identitet genom konsumtion.

Det utvidgade jaget: Vara materiella &godelar &r inte bara externa
objekt. De blir en del av var identitet och ingér i “det utvidgade jaget”.
Vi konsumerar alltsé inte fréamst f6r produkterna i sig, utan fér vad de
signalerar om oss. Genom konsumtion knyter vi saker till var sjalvbild
och identitet och 1later dem spegla vem vi vill vara.

Symbolisk sjdlvkomplettering: Vi anvénder ofta konsumtion fér att
kompensera upplevda brister i var identitet eller sjalvkénsla. Nar vi
k&nner att négot saknas i hur vi ser pé oss sjélva stker vi symboler som
produkter eller mirken som kan representera det vi vill vara. Det kan
handla om att képa dyra verktyg for att k&nna sig mer h&dndig, eller béra
mérkeskléader for att signalera social status. Genom s&dana val férsdker
vi komplettera var sjalvbild med hjélp av konsumtion.

Grupptillhdrighet: Varumérken séljer inte bara produkter eller
symboler fér att bygga identitet. De s&ljer ocksé en grupptillhérighet.
Képet blir en "biljett in i klubben" som kan kommuniceras utédt med hjslp
av social signalering. Vi anvénder varumérken som kulturella resurser
for att visa tillhdrighet och identitet.

Sjalvuttryck: Vi anvénder val for att uttrycka vem vi &r. Nar vi till
exempel far valja farg pd en produkt eller valja profilbild skapar vi
négot som speglar oss och var personlighet vilket gér att det k&nns mer
meningsfullt. Nar vi far anpassa upplevelsen eller produkten blir det
som en del av var identitet. Att sluta anvénda tjansten eller produkten
d& k&nns néstan som en férlust av en del av oss sjélva.
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