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Vores beslutninger er ubevidste - derfor splittester vi

7 sek. for vi er bevidste om det, har vores folelser allerede truffet en beslutning om vi

vil kabe eller )

Af samme grund er det vigtigt at du ikke baserer (al) din viden om dine kunder pa

spergeskemaer, fokusgrupper eller lignende, men i stedet analyser din malgruppes

reelle brugeradfeerd.

| denne artikel belyser jeg hvorfor og hvordan du gor dette vha. en splittest.

Hvordan treeffer vi en beslutning?

| 2008 blev neuromarketing allemandseje med Martin Lindstroms bog "Buyology”.? Det

blev (en fantastisk del) af pensum pa mit HD-studie hvor vi bla. leerte, at vores folelser

traeffer en beslutning - f.eks. om hvad vi vil kebe - for

vores tanker gor.

| forseget der isazer la til grund for denne indsigt, blev
hjernen scannet imens de udvalgte tog en beslutning.
Ca. 7 sek. for de handlede pa deres beslutning, lyste

et bestemt omrade i deres hjerne op.

Det oplyste hjerneomradet er en del af det limbiske

system, ogsa kendt som omradet for vores folelser.

Vores folelser - vores underbevidsthed - traeffer altsa
en beslutning om hvad vi vil, 7 sek. fer vores bevidste

og analytiske del af hjernen traeffer en beslutning.

Forsoget handlede ikke om et decideret kab, men
mange andre forseg indenfor neuromarketing tegner
et entydigt billede af at vores beslutninger om keb

sker ubevidst, og altsa for vi ved det.

FAKTABOKS OM DET
LIMBISKE SYSTEM OG NEO
CORTEX

Kort fortalt er det limbiske
system der hvor vores
folelser opstar. Neo Cortex
er vores rationelle,
teenkende og analytiske
hjerne. Neo Cortex er
vaesentlig langsommere end
det limbiske system og

kraever mere energi.

Det Limbiske System

Figur 1 3-delingen af vores hjerne

1 exploringthemind.com/the-mind/brain-scans-can-reveal-your-decisions-7-seconds-before-you-

decide

2 Martin Lindstrom: "“Buyology" www.saxo.com/dk/buyology_paperback 9780385523899
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Det betyder at nar vores underbevidsthed allerede har truffet en beslutning, er vores
rationelle begrundelse kun en efterrationalisering af hvad vores folelser allerede har
dikteret.

Dette er hele grundprincippet for at splitteste!

Din malgruppe ved ikke selv, hvad de vil, da det jo netop styres af underbevidstheden.
Derfor vil en brugerundersegelse, kun give dig de efterrationaliserede svar og ikke et

direkte indblik i hvad der indledningsvis fik dem til at bestemme sig.

Splittest er altsa den ENESTE rigtige made at teste din malgruppes adfaerd pa(!)

Hvornar skal vi bruge de rationelle argumenter?

De rationelle argumenter er nemme at saette op i et skema. Vi kender det f.eks. nar vi

sammenligner produkter.

Sammenligning af produkter

o™ T =
} 4 = ¥ }
PHE]  EEle T

Smeg Piano D

Modelbeskrivelse

Produkttype Kogeplsde  Kogepla de  Kogeplade

Produkiserie Kiassisk Kiassisk

Produsentens varekode PXa7sLsA PaFss Proses

Kapacitet, forbrug og strem
Front/venstre plade (watt) 4200 4000 2300
Bag/venstre plade (watt) 1050 1650
Bag/midt plade (watt) 1800 1800

Baghsjre lade (watt) 2600 1800 2300

Figur 2 F.eks. ndr vi hos Elgiganten sammenligner egenskaber ved 3 gaskogeplader

Fordi det er sa nemt, ender de rationelle argumenter ofte med at blive brugt i vores

markedsfering, da vi ofte arbejder under tidspres.

Men som vi lige har set dur rationelle argumenter ikke indledningsvis. Her handler det

om at vaekke det limbiske system/ vores folelser.
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De rationelle argumenter kan veaere geniale nar vi er gaet over i den naeste fase og

bruger vores rationelle hjerne til at underbygge vores indledende folelse.

Hvor starter den fglelsesmaessige pavirkning?

Lad os tage udgangspunkt i en almindelig og meget simpel kunderejse hvor rejsen

begynder med en annonce pa Facebook.

Annoncens succes star og falder altsa med vores evne til at tale til folelserne - det
limbiske systems beslutningsomrade - og fa vores malgruppe til at reagere. Den oftest

onskede reaktion er et klik pa annoncen og at fa dem ind pa landingssiden.

Folelsesmaessige pavirkninger skal tages i brug i annoncen - ikke de rationelle

argumentationer.

Nar vi arbejder med Facebook annoncer kan vi pavirke vores malgruppe
folelsesmaessigt igennem tekst og billeder. Lad os kigge pa nogle af de vaesentligste

virkemidler vi har her:

Hvordan bruger vi fglelser i annonceteksten?

Folelser er mangfoldige men indenfor markedsfering bruger vi isaer disse 5:

1. FOMO - Fear Of Missing Out
Social Proof — At andre har kebt /brugt / er glade for
Dromme om fremtiden - Det vi gerne vil opna / det liv vi gerne vil leve

Frygt - Frygt for at noget sker / ikke sker

ok~ W DN

Knaphed - At der ikke er nok af noget

Jeg vil ikke dykke ned i felelserne og deres betydning i denne artikel, jeg naevner dem
kun for at bekraefte dig i at det er disse jeg hentyder til nar jeg snakker om brugen af

folelser i markedsforing.

Nar vi veelger at bruge folelser i vores annoncering, er det ved f.eks. at benytte en af

ovenstaende 5 folelser. Eller flere af dem pa en gang(!)

Ud over teksten, kan billedet ogsa fremskynde den ubevidste beslutning i vores faver.

4af10



ARTIKEL - Vores beslutninger opstar ubevidst derfor splittester vi

ololol

Et billede siger mere end 1.000 ord

-Er en fortaersket saetning der netop skyldes vores hjernes trinvise evolution:

Synet kom lang tid for Neo Cortex - vores taenkende hjerne. Vores syn skulle pa et

splitsekund tolke omgivelserne: Er der skjulte farer eller kan vi slappe af?

Farer er ikke kun en sabeltiger. Det er mennesker der ikke er som os. Mennesker der er

vrede, aggressive eller andre ugnskede folelser.

Nar vi arbejder med markedsfering, er fare ogsa neutralitet.

Graesset og stenene pa savannen er neutrale. Vi bruger ikke tid pa at afkode dem da

de er uvaesentlige for vores overlevelse.

Vaekker vores billeder (eller tekst) ingen folelser, betyder det at vores malgruppe ikke

leegger maerke til vores annoncer og scroller forbi dem.

Det er altsa ikke nok at billederne er 'paene’, de skal aktivt fremprovokere en positiv

folelse. Forst en relation derefter en reaktion.

De samme scanning-mekanismer, som har sikret vores overlevelse, bruger vi stadig |
dag - ogsa nar vi scroller Facebook. Det skal du selvfelgelig udnytte i dit

billedmateriale pa den her made:

e FEt billede af et menneske der bruger dit produkt, er bedre end et hvor man kun
ser produktet

e Hvis din malgruppe er kvinder i jakkesaet, hoje haele og leebestift, skal din model
se sadan ud

o Gar hun sans make-up, i cardigan og flade sko kan hun ikke relatere sig til
billedet selvfelgelig — derfor er persona-arbejdet sa vigtigt.

e Ansigter kraever en enorm involvering hos malgruppen: Er der noget de skal
vaere bange for? Er det en gruppe de vil vaere en del af, er der nogen de kender,
hvilke folelser udtrykker de, osv. osv.

e Lang de fleste modeller i annoncering viser glaade (smiler). Andre folelser du
kan overveje de skal udtrykke er tilfredshed, afslappethed, drilskhed,

hemmelighed. Stadig positive folelser der kan vaekke din malgruppes interesse.
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For at opna mest succes med dine billeder er det altsa vigtigt at du kender din

malgruppe. Herunder:

e Hvilke dromme har de?
e Hvad frygter de?

e Hvordan ser de ud/hvordan ser de sig selv?

Jo mere du kender til disse aspekter, jo bedre bliver din folelsesmaessige pavirkning

igennem dine billeder og jo bedre er dit udgangspunkt for din splittest.

Nu da vi har styr pa hvorfor vi splittester og hvordan du laver de bedste annoncer, gar

vi videre til selve splittesten.

Grundbegreberne i en splittest

Nar vi splittester er der 3 grundbegreber der gor sig gaeldende uanset hvor eller hvad

vi splittester:

1. Hypotese - Hvad tester vi?
2. Datagrundlag - Hvor mange deltager i testen?

3. Signifikans - Er resultatet entydigt?

Hypotese
Splittesten er baseret pa en hypotese - en forventning - om at den ene annonce

udmeaerker sig bedre end den anden:

e Den med emojies virker bedre end den uden
e Den med skovbilledet virker bedre end den med bybilledet
e Den hvor teksten handler om FOMO virker bedre end den med Social proof

e Osv.osv.

For at gore splittesting sa effektiv som muligt er det vigtigt at du ved hvad du tester og

hvorfor:

e Hvad tester du / hvad er din hypotese om de 2 varianter?
e Hvorfor vil du teste det?

e Hvad fortaeller det dig om din malgruppe?
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e Hvor kan du ellers bruge den viden?

Brug dine hypoteser til at videreudvikle din markedsfering sa den hele tiden bygger

videre pa allerede etableret viden om din malgruppe.
Dokumenter dine hypoteser, dine tests og dine resultater.

Efter 1 ar kan du ikke huske hvad du testede, hvorfor eller hvad resultatet blev. For
hele tiden at bygge videre bor du oparbejde et test-bibliotek hvor du kan se detaljerne

pa tveers af kanalerne.

Pa bloggen kan du downloade et eksempel pa hvordan du dokumenterer dine test:

https:.//onlinesolutiongroup.dk/artikler/vores-beslutninger-opstaar-ubevidst-derfor-

splittester-vi/

Datagrundlag
Engang for mange ar siden sa jeg en creme af en eller anden slags der havde

dokumenteret virkning, fordi den var testet pa 14 kvinder..

Maske er det nok i skenhedsbranchen, men i markedsfoering vil jeg helt klart anbefale

at du tester dine annoncer pa mange flere.

Som udgangspunkt vil jeg gerne have minimum 100 klik eller konverteringer pa den

enkelte annonce alt efter hvor og hvad jeg tester,

Kan jeg af den ene eller den anden grund ikke samle mit minimums-datagrundlag har

Jjeg tre muligheder:

e Konkluderer pa det datagrundlag jeg har, og vide at min konklusion vil vaere
behaeftet med stor usikkerhed.
e Droppe den aktuelle test og kere en ny

e Droppe at teste pa den anvendte malgruppe, da den er for lille/inaktiv.

Valget afhaenger af den aktuelle test. Det vigtigste er at tage en beslutning og komme

videre til naeste test.
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Signifikans
Nar vi konkluderer om den ene annonce er bedre end den anden - hvad enten der er

klikraten eller konverteringsraten vi kigger pa - skal forskellen veere signifikant.

Vinderen skal baseres pa den hypotese vi opstillede og forskellen imellem taber og

vinder skal vaere betydningsfuld = signifikant.

Signifikansniveauet szettes oftest til 95%. Det betyder at der er 5% risiko for at
forskellen i klikrate eller konverteringsrate ikke skyldes testen, men andre pavirkninger

sasom:

e Vejret

e Saeson

e Enhed de blev vist pa
e Andet.

Jeg vil ikke dykke mere ned i selve beregningen af signifikansniveauet eller de
bagvedliggende statistiske begreber/argumenter. Det er som sadan ikke er relevant

for at forsta splittestens principper.
For nu er det nok at vide at:

e Vivil ikke bare have at denne ene annonce har en storre klikrate eller
konverteringsrate end den anden
e Vivil have at forskellen er signifikant altsa at forskellen med 95% sandsynlighed

skyldes vores hypotese.

Har du en test, hvor signifikansniveauet er 80%, er der altsa 20% risiko for at vinderen

ikke skyldes testen!

Klik her for at downloade en beregner af signifikansniveauet pa din splittest:

https.//onlinesolutiongroup.dk/artikler/vores-beslutninger-opstaar-ubevidst-derfor-

splittester-vi/
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Skal du teste alt?

Som grundregel kan du teste alt, og for sa vidt ber du ogsa gere det. Udkommet er jo

en mere profitabel annoncering, da du konstant ser hvad der virker hos din malgruppe.

Nar jeg siger "for sa vidt" er det fordi jeg mener at det er vigtigt at du styrer hvad der
skal testes i jeres markedsforing. Det skal ikke vaere testen der styrer hvordan |

markedsforer jer.

Markedsferingen ma f.eks. aldrig ga pa tvaers af brandidentiteten eller jeres

kommunikationsstrategi:

e Huvis | ikke bruger emojies i jeres kommunikation f.eks. skal det ikke testes i
markedsferingen. Selvom andre siger at det gor jeres markedsforing mere
personlig.

e Huvis jeres brandkommunikation ikke spiller pa folks frygt, skal udsagn der
benytter sig af dette ikke testes i jeres markedsforing. Selvom frygt kan veere en

fantastisk motivator.

Vores kommunikation i markedsferingen skal altid haeange sammen med brandets
kernevaerdier/essens - selvom det saetter nogle restriktioner for hvad vi kan teste, og

maske ogsa endda den succes vi kan opna.

Et entydigt brand, vil altid sta steerkere pa sigt, og ma aldrig tilsidesaettes for at opna

kortsigtet succes med markedsfaringen.

Konklusion

Neuromarketing viser at vores kabsbeslutning er truffet laenge inden vi er bevidst om
det. Hvad der pavirker vores malgruppes ubevidsthed kan bedst verificeres vha. en
splittest. Her tester vi direkte pa deres handlinger der er baseret pa deres ubevidste

folelser. | stedet for at sperge deres bevidsthed vha. brugerundersagelser.

En splittest geor vores markedsforing mere profitabel da vi rammer og aktiverer vores

malgruppe bedre.

Den bedste made at arbejde med splittest pa, er ved at bruge den systematisk og over

tid oparbejde et bibliotek over hvad der virker og hvad der ikke virker.
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Du kan downloade et Excel ark her, hvor du bade kan beregne om din splittest er
signifikant og se et eksempel pa hvordan du opbygger dit test-bibliotek:

https://onlinesolutiongroup.dk/artikler/vores-beslutninger-opstaar-ubevidst-derfor-

splittester-vi/

Er alle beslutninger virkelig ubevidste?
Neo Cortex blev udviklet langt senere end det limbiske system. Og selvom vi stadig,
ubevidst treeffer mange beslutninger her, betyder det ikke at vores analytiske hjerne

ikke har en bestemmende afgorelse.

Det kan diskuteres om nemme beslutninger "Jeg kan li' den Facebook annonce -> jeg
klikker pa den” forbliver en ubevidst handling/beslutning, fordi det ikke koster noget.
Hvorimod de skonomisk tunge beslutninger, stadig involverer analytiske tanker: "Nu er
Jeg landet pa hjemmesiden og ser at produktet koster 10.000,-. Jeg taenker lige over

min gkonomiske situation inden jeg keber”.
Her indledes rejsen altsa med en folelse: "ka' li' -> jeg klikker”

Men idet virkeligheden presser sig pa med sine "10.000 kr.” slar vi vores rationelle

hjernehalvdel til.

Vi havde aldrig faet den besegende ind, medmindre vi havde lavet en annonce der
appellerede til deres underbevidsthed. Men pa landingssiden skal vi give vores kunder

logiske argumenter de kan bruge til at underbygge den indledende positive folelse.

Jo lavere isaer de gkonomiske omkostninger er, jo laangere kan vi holde markedsfering
pa det ubevidste / det folelsesmaessige niveau. Jo sterre omkostninger og jo flere der
er med til at traeffe beslutningen, jo bedre skal vi veere til ogsa at servere de logiske

argumenter.

Uanset, begynder rejsen med en ubevidst felelse som vi bedst rammer ved at

splitteste.
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