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Kognitiva illusioner som lurar konsumenter

Aven om konsumenter forsoker fatta fornuftiga beslut genom att viga positiva mot
negativa aspekter, s& spelar kognitiva illusioner dem ofta ett spratt. Den psykologiska
forskningen visar att kognitiva illusioner ir fel som 4r mycket svira att lata bli att
gora. Tag som exempel hur information om fetthalt presenteras pa korvférpackningar.
95% fettfritt upplevs spontant som bittre 4n 5% fett. Om som i detta exempel bida
alternativen presenteras samtidigt inser dock alla att det ir en illusion. Inte desto
mindre 4r man senare offer fér denna nir endast ett alternativ presenteras pd

korvforpackningen i livsmedelsaffiren.

Daniel Kahneman som ir professor i psykologi vid Princeton University, USA, fick
2002 Nobelpriset i ekonomi till Alfred Nobels minne fér bland annat den forskning
om kognitiva illusioner som han bedrivit i samarbete med den avlidne Amos Tversky
(hedersdoktor vid Géteborgs universitet). Vilka dr dd dessa kognitiva illusioner som
lurar konsumenter? Nedan beskriver vi de mest vilkinda. Direfter foljer ett avsnitt
om kinslors betydelse. Kinslor paverkar hur kritiska eller okritiska konsumenter ir
och dirmed hur litt de faller offer for kognitiva illusioner. Vi avslutar med att beskriva
metoder f6r sjilvkontroll som konsumenter anvinder fér att styra sina kopbeslut. 1

viss utstrickning motverkar dessa metoder kognitiva illusioner.

Kognitiva illusioner

Nominellt penningvérde: euroillusionen

I flera EU-linder har idag en 6verging skett till euron. Denna 6verging skall underlitta
for konsumenter att jimfora priser mellan olika linder. Den skall dven underlitta for
de som reser i Europa som slipper vixla sina pengar till olika valutor. De flesta tycker
sikert att dessa konsekvenser 4r bra. Men vad hiinder i borjan innan konsumenter har
lirt sig den nya valutan? Svenskar (om vi gir med i EMU) kommer att tycka att
priserna blir ligre och dirfor mer benigna att kopa dyrare saker. Denna euroillusion
som liknar den vilkinda penningillusionen (att vi bortser frén att pengars nominella
virde urholkas av inflationen) ir ldte att falla offer for. Ett litet tal (euro) uppfattas
spontant som ett mindre belopp dn ett storre tal (svenska kronor). Nirmare eftertanke
leder givetvis till att det ritta sakforhéllandena blir klarlagda. Inte desto mindre visar
forskningen att euroillusionen ir bade stark och motstandskraftig mot péverkan.Nir
ar priser skall 6verforas frin den nationella valutan till euro ir det frestande att avrunda
uppdt, sirskilt om beloppet ir ligre i euro sd att det for siljaren verkar for lagt.
Avrundningen kan till och med ske tva ganger: forst for det pris som skall 6versittas
till euro, sedan nir det dr uttrycke i euro. Statistik visar att det troligen har skett i
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linder som gitt med i EMU. Hur ling tid tar det att lira sig priser i en ny valuta och
hur gir det till? Vi vet inte s mycket om det. Vi tror att inldrningen motverkas av
att man riknar om till den nationella valutan (”1 euro 4r ungefir 10 génger si mycket
i svenska kronor, dvs 10 kronor”). Forsoker man istillet lira sig priset i euro for
vanliga produkter (1 liter mjslk kostar ungefir 0,75 euro, 1 kg potatis ungefir 0,50

euro, osv) gér inlirningen troligen mycket bittre.

Referenspunktseffekter

Figur 1 visar att det upplevda 6kade virdet av en summa pengar som uppfattas som
en vinst (storre 4n en referenspunkt) avtar med storleken av den objektiva 6kningen.
Med andra ord upplevs en vinst pd 1000 kronor som mindre 4n hilften s& bra som en
vinst pd 500 kr. Detsamma giller en forlust (en summa pengar mindre in en
referenspunkt): en forlust pd 1000 kronor upplevs som mindre in hilften s& diligt
som en forlust pa 500 kr. Samtidigt upplevs en minskad vinst (till exempel frin 1000
kronor till 500 kronor) som bittre 4n en lika stor kad forlust (frin 1000 kronor till
500 kronor). Omvint uppfattas en 6kad vinst som simre in en lika stor minskad
forlust. En 6kad vinst kompenserar sdledes en minskad vinst men inte en lika stor
okad forlust.

Referenspunkten ir avgorande for hur en summa pengar uppfattas och vad man gor
med den. Exempel som forskningen demonstrerat ir.

- Ofta ir referenspunkten det som man redan #ger, alltsd de tillgdngar som man
besitter i form av bankmedel, aktiefonder, aktier med flera. En forlust av pengar pa
till exempel aktier medfér kanske en tillfillig forindring av referenspunkten.
Uppgangar pd aktiemarknaden uppfattas dd som minskade forluster och inte som
vinster. Efter en tid 4r dock forlusterna glomda, varfor uppgingarna uppfattas som

vinster. Intresset av att spendera “vinsterna” 6kar i samma grad.

- Om referenspunkten i stillet utgors av forvintningar, till exempel en férvintad
l6neforhsjning, och denna blir mindre in forvintad s& uppfattas det som en forlust

istillet for den vinst som den faktiskt 4r. Missnojet 6kar.

- Om priset pé en vara sitts ned kommer det gamla priset att utgora en referenspunkt
som gor att det nya priset uppfattas som bittre 4n vad det annars skulle gora. Viljan
att kopa okar dirmed.
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Figur 1

- Aven om kostnaden blir densamma uppfattar man rabatter for kontantkop som
bittre (en vinst) 4n lika stora avgifter for kreditkortskop (en forlust). Detsamma
giller minskad rinta som betalning for bankgjinster jimfért med avgifter for dessa
tjanster. Minniskor betalar dirfor dessa extra kostnader utan att protestera.

Figur 1 visar ocks att minniskor har mer motvilja mot férluster 4n de kinner glidje
over vinster. Att riskera att forlora en summa pengar for att vinna lika mycket ir inget
som man vill géra, iven om summan skulle vara ansenlig. Nir minniskor skall silja
begagnade kapitalvaror, privat eller som inbyte, tenderar de att dvervirdera dessa
jimfort med kdparna. Forklaringen ir inte att siljarna dr mer giriga 4n vad képarna ir
utan att de uppfattar forsiljningen av det dgda som en forlust och dirfor kriver mer
kompensation (kanske dubbelt sa mycket som képarna ir beredda att betala). Képarna

uppfattar & andra sidan priset som en forlust av sitt kapital.
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Figur 2 visar hur konsumenter paverkas av osikerhet. Stora sannolikheter dverskattas
generellt och mycket stora sannolikheter (dvs nistan helt sikert) avrundas till 1 (dvs
helt sikert). Mycket smd sannolikheter avrundas pd analogt sitt till 0, medan nigot
storre smé sannolikheter Gverskattas. En vilkind paradox ir att samtidigt som manga
minniskor betalar premier for att vara forsikrade koper de lotter. Forklaringen ir att
de bade 6verskattar risken for att rika ut for en skada och chansen att vinna hogsta
vinsten. Att sikerhet éverskattas (jmf steget frin en hog sannolikhet dll 1 i Figur 2)
forklarar att minniskor vill vara helférsikrade: Fa vill till exempel vara forsikrad varannan

dag istillet f6r varje dag, dven om premien dirmed skulle reduceras till hilften.

SUBJEKTIV SANNOLIKHET
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Figur 2
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Integration av priser

Priser som liggs pa andra prier uppfattas som ligre 4n om de presenteras var for sig
(jimfor den avtagande okningen i Figur 1). Sirskilt dyrare kapitalvaror som bilar
annonseras ofta till ett ligre pris 4n vad koparen sedan faktiskt betalar. De extra
tillbehor (klimatanliggning, metalliclack, firddator med flera) som ir mojliga att

kopa till uppfattas som mindre nir priset adderas till bilens pris.

Val av kombinationer

Konsumenter konfronteras ibland med erbjudanden att kipa tre godisbitar for 10
kronor, ett pris som 4r mindre 4n tre ginger vad var och en kostar. Vad viljer de?
Inte tre av den som de tycker ir godast, eftersom omvixling ir viktigt. Sedan visar
det sig kanske att de som valdes fér omvixlings skull inte smakade s bra.
A andra sidan gjorde de kanske det. Siljarna har dirmed lyckats med sitt uppsit att
fi konsumenterna att préva nigot nytt som de ir néjda med. I ménga fall ir det
mojligt att kopa ett paket av varor och tjinster, till exempel en utlandsresa. Siljarna
underlittar givetvis pa detta sitt for konsumenterna. Men det ir ocksd belagt av
forskningen att om nigot i paketet ir sirskilt bra (till exempel resmélet) paverkar
det uppfattningen av andra delar av paketet i positiv riktning
(till exempel framstar kanske ett andraklasshotell som mycket bittre én vad det annars
skulle gora). Virdet av dessa delar kommer siledes i forvig att overvirderas, nigot

som senare kan leda till besvikelse.

Kanslors betydelse

Ar det sant att nir solen lyser s3 att man blir pa bra humor kinns det som en ytterligare
bonus att képa ndgot fint? Huméret varierar frin dalige till bra. Men det varierar
ocksd frin avslappnad till spind. Att var avslappnad och glad ir behagligt. Det ger
samtidigt en signal om att vaksamheten inte behéver vara maximal. Dirfér dr minniskor
ocksd mindre kritiska i sidana tillstind och faller littare offer for kognitiva illusioner.
Bittre idr det dirfor att konsumenter 4r mer negativa och alerta. Att vara arg ir dirfor

bra (men otrevligt fér medminniskorna), om ilskan héller sig inom rimliga grinser.

Sjalvkontrollmetoder

Sjilvkontroll innebir att skjuta upp ndgot positivt som kan uppnas nu for att istillet
uppnd ndgot dnnu bittre i framtiden. Antag att man kan vilja ordningen mellan tvi
positiva saker (till exempel besok pd olika restauranger) som kommer att intriffa i
framtiden. Foredras det bista forst eller sist? Faktiskt ofta sist. Anda brister minniskor
mdnga ginger i sjilvkontroll och gor impulskép. Det dr di som kognitiva illusioner
fir storst spelrum. Sjilv bunden vid masten och med vax i besittningens dron tog sig
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Odysseus forbi sirenernas frestande singer. Hur gér konsumenter idag for att motstd
detaljhandelns locksanger? I princip finns det tvé vigar: att 6ka sin viljestyrka eller att
reducera sitt begir. I undersokningar har ett antal metoder identifierats som antingen
leder till det ena eller till det andra. De beskrivs i Tabell 1. Forskningen visar att i
forsta hand anvinds viljestyrkshéjande sjilvkontrollmetoder som att “budgetera och
bokfsra alla utgifter” med flera, i andra hand, om de férra inte fungerar,
begirsreducerande sjilvkontrollmetoder som att “undvika platser som lockar till

impulskép” med flera.

Tabell 1. Sjalvkontrollmetoder

I vilken utstrickning skulle du géra féljande for att inte képa fér mycket?

(Begiirsreducerande sjilvkontrolltekniker)

Undvika platser som lockar till impulskép
Ge mig sjilv en mindre men omedelbar beloning for att mostd en starkare impuls
Limna checkhifte och kontokort hemma och ta med en begrinsad summa kontanter

Tinka pd annat om jag ir frestad att kipa

(Viljestyrkshéjande sjilvkontrolltekniker)

Tinka pd vad den totala drskostnaden blir for sidant som jag képer ofta
Tinka pa de positiva sidorna av att vinta med att kdpa

Tinka efter tvd ginger innan jag koper

Budgetera och bokféra alla utgifter

Tinka efter om jag kommer att kiinna anger eller skuld

Forsikra mig om att jag koper sidant som ir prisvirt
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