
Skapa trygghet och lojalitet 
●​ Typografi som karaktärssignal: Typsnitt säger mycket om karaktär redan 

innan vi läser orden. Bokstävernas form skapar direkt en känsla som 

påverkar hur vi tolkar märket. Om det känns genuint, modernt, lekfullt 

eller lyxigt. Det typografiska uttrycket förmedlar värderingar och 

stämning, vilket påverkar vad vi dras till och vilka beslut vi till slut 

tar. 

●​ Färgpsykologi: Färg väcker känslor och associationer som påverkar hur 

vi upplever ett märke, en webbplats, en annons eller en produkt. Rätt 

färgval kan göra att ett företag känns mer tilltalande och trovärdigt 

och det kan öka igenkänningen av ett varumärke med upp till 80%. Vår 

bedömning av en produkt baseras också upp till 90% på färgval. 

●​ Igenkänning: Vi litar på det vi känner igen. När design följer bekanta 

visuella uttryck och funktioner känns den trygg och lätt att förstå. Det 

kan handla om att använda färger och symboler som är typiska för en viss 

typ av varumärken, eller att följa flöden och funktioner vi redan mött 

på andra appar och hemsidor. Även analoga ikoner, som en papperskorgen 

eller ett kuvert för mejl, skapar omedelbar igenkänning eftersom de 

bygger på symboler vi känner igen från det verkliga livet. När något ser 

ut och fungerar som vi är vana vid, upplevs det automatiskt som mer 

pålitligt även om det är helt nytt. 

●​ Varumärkeskonsekvens: Vi upplever ett märke som stabilt och pålitligt 

när det visuella uttrycket hänger ihop inom märket. När deras färger, 

typsnitt och formspråk känns konsekventa över olika plattformar och 

över tid skapas en känsla av bekantskap. Den igenkänningen av märkets 

uttryck gör att vi litar mer på det.  

●​ Sociala bevis: Vi påverkas starkt av vad andra gör och litar på andras 

bedömning. Därför kan “bästsäljare”, ”mest populär”, recensioner eller 

att visa vilka eller hur många andra som redan köpt samma sak vara ett 

effektivt sätt att minska vår osäkerhet. Vi känner oss trygga och det gör 

att vi vill ha samma sak.  

●​ Återgäldningsprincipen: När vi får något gratis, som en liten gåva, 

rabattkod eller tester, väcks undermedvetet en känsla av 

tacksamhetsskuld och att vi vill ge något tillbaka. Den känslan gör att 

vi blir mer positiva till märket och mer benägna att köpa något. 

●​ Märkes-maskot: Genom att ge ett märke mänskliga karaktärsdrag, som 

exempelvis en maskot, slutar vi se det som ett ansiktslöst företag och 

börjar istället interagera med det som en person. Detta gör att vi skapar 

relationer till märken som liknar de vi har till människor. När ett 

märke får den här maskoten upplevs det som mer personligt och mänskligt 

och detta skapar en känsla av närhet som gör det enklare att lita på 

märket och fortsätta interagera med det.  



Pusha oss mot ett val 
●​ Hög kontrast: Färger med hög kontrast hjälper oss att snabbt se vad som 

är viktigt. Genom att lyfta fram knappar, val eller information med 

tydlig kontrast styrs vår uppmärksamhet mot förutbestämda mål och 

minskar på så vis den mentala ansträngning som krävs för att navigera 

“rätt” och fatta snabba beslut.  

●​ Visuell hierarki: Genom att justera storlek, färg och avstånd styrs vi 

hur vi rör oss genom en layout. Elementen arrangeras strategiskt efter 

betydelse för att kontrollera flödet. Blicken leds steg för steg, från 

rubrik till information, vidare till beslut. Hierarkin guidar oss mot 

nästa val. 

●​ Kompromisseffekten: Vi har det lättare att jämföra olika alternativ än 

att utvärdera helt fritt. Genom att visa tre alternativ där 

mittalternativet framstår som det mest logiska så styrs vi dit. Det 

skapar också en känsla av kontroll. Tekniken blir ännu mer effektiv om 

man märker ut mittalternativet som ”mest populär”, eftersom man då även 

aktiverar de sociala bevisen vi pratade om i förra kategorin.  

●​ Laddade dygdord: Genom att koppla produkter till positivt laddade 

värdeord som till exempel naturlig, hållbar, frihet eller kärlek gör att 

vi undermedvetet får en mer positiv känsla av produkten.  

●​ Knapphetsprincipen: Vi värderar saker högre när tillgången är 

begränsad. Vanliga exempel är limited edition eller det bara finns 3 

kvar i lager. Det triggar en undermedveten primitiv girighet som tar 

över det logiska tänkandet, genom att skapa en rädsla för att missa 

något (FOMO).  

●​ FOMO: En stark rädsla för att missa exklusiva erbjudanden, begränsade 

produkter eller spännande upplevelser som andra har tillgång till. 

Genom att skapa brådska, knapphet och visa social bevisföring driver 

det snabba beslut.  

●​ Förlustaversion: Vi reagerar emotionellt starkare på risken att förlora 

en möjlighet än chansen att vinna, vilket gör knapphetstekniker 

extremt effektiva. 

Får oss att fortsätta 
●​ Framsteg som drivkraft: Vi har ett starkt behov att avsluta det vi 

påbörjat. Om vi tar första steget motiveras vi att avsluta en lång 

process. Genom att använda framstegsmätare som till exempel "85 % klar 

med din profil" eller progress bars skapas en spänning som driver oss 

att fortsätta.  

●​ Prestation: Vi drivs av att vinna och att klara av utmaningar. Därför 

används gamification och belöningar för att skapa dopaminpåslag som 

får oss att vilja stanna kvar eller fortsätta.  

●​ Glada överraskningar: Små, oväntade detaljer som en illustration, en 

hälsning eller en överraskning ger oss en emotionell "high". De fungerar 

som små belöningar som gör att vi vill fortsätta utforska. När något får 



oss att bli glada eller känna oss sedda stannar vi kvar lite längre, bara 

för att se vad som händer härnäst.  

●​ Tydliga gränssnitt: Vi stannar längre på sidor som känns intuitiva och 

lätta att använda. När gränssnittet är tydligt, logiskt och estetiskt 

tilltalande upplever vi mindre friktion, och det gör att vi fortsätter 

utforska. Det gör att vi upplever märket som ärligt och stabilt och 

skapar trygghet och tillit. Om en sida däremot känns rörig eller “ful” 

väljer upp till 38% av oss bort den på bara 50 millisekunder.  

●​ Delaktighet: Vi värderar saker högre när vi själva har investerat 

mental energi eller arbete i dem. Om vi får anpassa vår profil eller göra 

egna val skapas en känsla av ägarskap, vilket gör det mycket svårare att 

lämna märket för en konkurrent, vi blir mer lojala och vi vill fortsätta 

vara kvar.  

Identitet, status och tillhörighet 
●​ Social signalering: Något som synligt markerar status eller identitet. 

Det kan vara en logga på kläder, en verifieringssymbol eller olika 

medlemsnivåer inom ett märke. Vi använder sådana symboler för att 

kommunicera status, värderingar eller livsstil till andra. Designen 

skapar de visuella markörer vi använder för att bygga och uttrycka 

identitet genom konsumtion. 

●​ Det utvidgade jaget: Våra materiella ägodelar är inte bara externa 

objekt. De blir en del av vår identitet och ingår i “det utvidgade jaget”. 

Vi konsumerar alltså inte främst för produkterna i sig, utan för vad de 

signalerar om oss. Genom konsumtion knyter vi saker till vår självbild 

och identitet och låter dem spegla vem vi vill vara. 

●​ Symbolisk självkomplettering: Vi använder ofta konsumtion för att 

kompensera upplevda brister i vår identitet eller självkänsla. När vi 

känner att något saknas i hur vi ser på oss själva söker vi symboler som 

produkter eller märken som kan representera det vi vill vara. Det kan 

handla om att köpa dyra verktyg för att känna sig mer händig, eller bära 

märkeskläder för att signalera social status. Genom sådana val försöker 

vi komplettera vår självbild med hjälp av konsumtion. 

●​ Grupptillhörighet: Varumärken säljer inte bara produkter eller 

symboler för att bygga identitet. De säljer också en grupptillhörighet. 

Köpet blir en "biljett in i klubben" som kan kommuniceras utåt med hjälp 

av social signalering. Vi använder varumärken som kulturella resurser 

för att visa tillhörighet och identitet.  

●​ Självuttryck: Vi använder val för att uttrycka vem vi är. När vi till 

exempel får välja färg på en produkt eller välja profilbild skapar vi 

något som speglar oss och vår personlighet vilket gör att det känns mer 

meningsfullt. När vi får anpassa upplevelsen eller produkten blir det 

som en del av vår identitet. Att sluta använda tjänsten eller produkten 

då känns nästan som en förlust av en del av oss själva.  
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