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*Jytte fra Marketing...” er en bog fyldt med historier. Med gode historier - fx om ’Less is more’ hvor un-
dersagelser viser, at da en marmeladeproducent reducerede antal smagsvarianter fra 24 til 6, sd steg
salget. For sd var det lettere at vaelge!. Eller at da advokatfirmaet efter mange gange opsang til medar
bejderne mdtte opgive at reducere i maengden af A-post, sd lykkedes det da en konsulent valgte at flytte
A-post-brev-bakken fra kopirummene til chefsekretaerens kontor. Sa hvis man skal have stemningen af
bogen, sd skal man laese den. Men pointer og moraler kan selvfalgelig godt gengives. Det er det, jeg for-
s@ger pG de kommende sider....

1: Fem misforstaelser fra den virkelige verden

1: Handling kommer for holdning.

Oftest er det ikke holdninger, der definerer vore handlinger. Tvaertimod. Handlinger definerer ofte vore
holdninger. Vores forandringsforsag er fejlagtigt gennemsyret af to idéer: (1) Viden - vi tror for meget pa,
at det handler om at informere vores modtager og (2) Vilje - vi tror for meget pa, at det handler om at
overbevise modtageren. Vi mennesker handler irrationelt hver evig eneste dag.

Adfaerdsdesign er meget kort fortalt kunsten at kunne andre menneskers adfaerd baseret pa evidensbase-
rede indsigter om menneskers made at traeffe beslutninger pa. David Cameron har sagt det: ’Vi vil kun fa
succes, hvis vi behandler mennesker, som de faktisk er - i modsaetning til, hvordan vi gerne vil have, at de
er.’

Mennesker har i hjernen 2 systemer til radighed, nar vi skal traeffe en beslutning:
e System 1: Hurtigt, automatisk, ukontrolleret, ubevidst, intuitivt.
e System 2: Langsomt, reflekteret, kontrolleret, bevidst.

Den farste misforstaelse handler om raekkefalge. | den virkelige verden kommer handling nemlig far hold-
ning. Og mange af vore holdninger har vi blot bygget til at matche den adfaerd, system 1 har valgt for os. |
omegnen af 90% af tiden handler vi ud fra system 1 - men vi har et stort behov for at identificere os med
system 2 = det reflekterede menneske.

2: Kejserens agile klader skal af
Medarbejdere er mast helt i bund af KPI’er, strategier, omorganiseringer, lovkrav og alt det andet. De har
ikke brug for flere leveregler, mantraer og manifester. De har brug for tydelige adfaerdsforankrede mal.

Der findes en forsvindende lille procentdel arbejdspladser, hvor man arbejder for et hgjere formal. Det
handler oftest om at tjene flere penge end sidste ar. Men det er der bare ingen, der ter sige. Det er som
en moderne opfarelse af kejserens nye, agile klaeder. | stedet for den fine vision, sa handler det om me-
ning - om at fele, at man bidrager til det konkrete projekt. Oplevelsen af, at man har udrettet noget, er
afgerende for et godt inner work life.

Den anden misforstaelse handler om abstraktionsniveauet. Fgr man kan andre en adfaerd i en specifik
retning, er man ngdt til at vide, hvilken adfaerd man gerne vil skabe. Derfor skal vi tale mere om den ad-
faerd - og mindre om vage missioner og abstrakte visioner.

3: Vores bandbredde er begranset

Vi mennesker har tunnelsyn. Og det er godt for os, for det lader os fokusere pa en udfordring. Men tunnel-
synet er ikke ’gratis’. Vi betaler dyrt gennem det forskere kalder for ’bandbredde-skatten’. Den betyder
kort fortalt, at nar vi laegger al energien pa ét punkt, sa ma vi give afkald pa ressourcer til at overskue
alle de andre ting, vi skal gare.

Den tredje misforstaelse handler om bandbredde. Vi kommunikerer til vore stakeholders ud fra den pree-
mis, at de har et fuldt opladet system. Men sadan er det ikke. Nar vi bliver pressede af @nsker og krav fra
chefer, agtefeaeller m.m., sa efterrationaliserer vi vores nuvaerende adfaerd i stedet for at forandre os.
Det er ikke de gode argumenter, der far os til at flytte os. Det skal derimod vaere lgsninger, der er skraad-
dersyet til system 1.
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4: Kontekst er king
Konteksten for en beslutning afgaer selve beslutningen.

Halo-effekten betyder, at vi mennesker har en tendens til at tro, at hvis en person er rigtig god til X, sa er
vedkommende sikkert ogsa god til Y: Den attraktive medarbejder, der altid er velfriseret og i nystraget
taj, opfattes pa grund af halo-effekten ogsa som selvsikker, klog og kompetent.

Nar det handler om valg, sa er mennesker kontekstuelt taenkende og konkluderende, og laeringen om, at
det er konteksten, der er afgarende, skaber to implikationer:

e Forst problemet: Da lokal kontekst netop er kendetegnet ved at vaere specifik og unik, betyder
det, at interventioner til at andre adfaerd som udgangspunkt skalerer rigtig darligt. Massekommu-
nikation er ret effektivt til at informere - men er elendigt til at aendre adfaerd.

e Sa det glaedelige: Nu forstar vi, hvad der skal til for at andre mennesker - nemlig forstaelse for
deres kontekst. Nar vi forstar konteksten for et menneskes handlinger, sa kan vi andre kontek-
sten. Og nar vi andrer den, sa andrer vi deres adfaerd.

Den fjerde misforstaelse handler om respekt for konteksten. Ny kontekst skaber ny adfaerd. Og enhver
lgsning, der sigter mod at aendre adfaerd, skal vaere bygget til den pracise kontekst, den skal fungere i.

5. Projekter skal do

70% af alle forandringsinitiativer mislykkes - og den vaesentligste arsag er, at problemerne ikke kan lgses. |
hvert fald ikke med de ressourcer og den fokus, der er til radighed. Der er en afggrende misforstaelse
mellem, hvilke muligheder man har pa den ene side, og pa den anden side, hvad de muligheder nu ogsa
kan udrette. Man overvurderer typisk mulighederne.

Nar vi ser et problem, sa vil vi fikse det. Men vi nar ikke at taenke over, om det er realistisk, fordi vi byg-
ger vores faglige gradighed pa system 2 fremfor viden om system 1, tunnelsyn, bandbredde, kontekst og
alle de andre begransninger.

Overvurdering af vore egne evner og karaktertraek skaber tre betragtelige problemer for os, nar vi skal
a&ndre andre mennesker gennem vore kampagner, strategier og ledelse.
e Vi undervurderer, hvor komplicerede projekter vil blive i fremtiden, og derfor kikser vi gang pa
gang.
e Viovervurderer os selv, og det betyder, at vores incitament til at forbedre os forsvinder
e Vore fordrejede vurderinger af os selv og vores narmiljg far den effekt, at vi ikke tror pa, at for-
faerdelige ting vil ske for os.

Nar vi forstar grundene til, at vores overmodighed star i vejen for, at vi kan forandre os, hvorfor forholder
vi 0s sa ikke til det? Det skyldes det lille koncept, vi kender som ’de andre’. Vi tror, at vi er anderledes
(laes: bedre) og at det kun gaelder de andre!

Den femte og sidste misforstaelse handler om os selv. Vi overvurderer os selv, og hvad vi kan drette i
fremtiden. Vi laver urealistiske malsatninger og projektplaner. Vi forsgger at lgse problemer, som vi ikke
har en chance for at lase. Og vi peger fingre ad de andre, selvom vi selv er problemet.

2: Definér den gnskede adfaerd

Nar vi skal arbejde serigst med adfzerd i den virkelige verden, sa begynder det med, at man definerer den
adfaerd, man eftersparger. Og forfatterens storste faglige forundring er, at han igen og igen ser, hvor fa
der ved, hvad de helt praecist vil have deres modtagere til at gare.

Man skal ikke n@dvendigvis udstikke laminerede manualer for al adfaerd, men man skal kunne give eksem-
pler - ogsa selvom man gerne vil bevare autonomi og motivation hos medarbejderne/modtagerne.

Strategierne bliver som regel lavet af system 2, men de skal udleves i system 1. Og det krav kan system 1
selvfglgelig ikke honorere.
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Hvis din enskede adfaerd er konkret og handgribelig, sa er det langt lettere at finde de konkrete og hand-
gribelige barrierer, du skal fjerne for at fa mennesker til at udfere den. Mennesker vil gerne have mere
frihed, men
e Mange valg betyder, at vi bliver overvaeldet, og vores system 2 kommer pa overarbejde. Konse-
kvens: Vi gar ingenting!
e Mange valg betyder fokus pa alle de muligheder, vi mister
e Mange valg betyder, at vi har alle muligheder. Og at vi bliver deprimeret over vores valg, fordi vi
skyder skylden pa os selv.

Uanset branche, sa kan man med fordel fglge frem trin, nar man skal finde frem til den gnskede adfaerd:

1. Bryd dit overordnede problem ned i kategorier

2. Bryd kategorierne ned til adfaerd. Det svaere og vaesentlige arbejde ligger ikke i at definere det, vi
ovenfor kaldte for fokusomraderne af problemet - det svaere ligger i at bryde de omrader ned til
adfaerd.

3. Serg for at de er positivt instruerende. En god LEAN-huskeregel lyder: Hvis jeg stod i hjernet af
rummet, hvad ville jeg sa se dig gare? Det er afgarende, at man kommer ned pa dette handlingsni-
veau - ellers sker der ikke noget.

4. Kan din gnskede adfaerd passere videotesten? Har du gjort din adfaerd sa specifik og adfaerdsorien-
teret, at en tredjepart uden tilhgrsforhold til strategien kunne se en video af din malgruppe og
bekraefte, om de udferte handlingen eller €j?

5. Ingen panik! Pludselig er det abstrakte konkret - og en smule mere ufint. Men i stedet for at pa-
nikke, sa spgrg dig selv: ’Hvad er alternativet?’ Vi skal indse, at et abstrakt adfaerdsproblem ofte
kraever uendelig mange sma adfaerdsandringer. Og vi kan enten stikke hovedet i sandet eller om-
favne kompleksiteten og fa gjort noget ved det.

3: Lav en barriereanalyse

| militaeret siger man: ’Nar kort og terraen modsiger hinanden, sa folg terraenet!” Alligevel er det ikke lige
det, man ser hver dag i offentlige og private hovedkvarterer, nar man forsgger at finde ud af, hvad man
skal gare.

De fleste kreative gennembrud er ikke gennembrud. De er indbrud!

Hvor trin-1 i metoden handlede om at definere den @nskede adfaerd: Hvad skal de gare?, sa handler trin-2
om: (1) Hvad ger de lige nu? Og (2) Hvorfor ger de det?

En barriereanalyse handler om at fa dyb viden om de strukturer, motiver og incitamenter, der driver aktg-
rernes adfaerd. Barriereanalysen er afggrende for, om du far succes med at skabe forandringer. Uden den
vil du stille de forkerte diagnoser og dermed designe forkerte lasninger.

Vi styres ofte af skrivebordets arrogance. Husk i stedet, at ’kontekst er Kongen’ og derfor er forstaelsen
for den afgegrende for at finde frem til, hvad der skal til for at aandre den. Hele tanken er, at det er bru-
geren, medarbejderen og kunden, der er eksperter i deres egen hverdag.

Man kan indsamle kvantitative og/eller kvalitative data. Den kvantitative tilgang giver gode svar pa
spgrgsmal, der handler om ’hvad’ og ’hvor meget’- men ikke pa ’hvorfor’. Sa selvom kvantitative data er
afgerende for forstaelsen af kunder, kolleger og problemstillinger, sa bar thick data vaere den anden halv-
del af sandheden om brugerne med lige sa meget vaegt og indsats.

Sadan laver du en barriere-analyse:
e Sprog = hvilket sprog bruger de om problemstillingen, hvordan italesaetter de den?
Kontekst = Hvor foregar adfarden og hvorfor?
Barrierer = Hvilke barrierer fremhaever brugerne som de varste?
Bagvedliggende rationaler = Hvordan begrunder brugerne deres adfaerd?
Miljg = Hvilken effekt har det lokale miljg (fx indretning) pa adfaerden?

Metoden kan fx vaere:
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1. Leer. Brug Google, find brugernes digitale fodspor og find de rette eksperter. Og apropos eksper-
ter, sa er det brugerne, er er eksperter i deres egen hverdag.

2. Se pa din malgruppe og dens nuvarende adfaerd.

3. Sperg. Det er brugerne, der er ngglen til at aendre deres adfaerd. Hvilke rationaler har de? Kode-
orden er iflg. Edgar Schein ydmyghed. Ydmyg spargen er den adle kunst, der bestar i at fa den
anden til at fortaelle frit - at stille spgrgsmal, som man ikke i forvejen kender svaret pa og at op-
bygge en realtin baseret pa nysgerrighed og interesse for den anden.

4. Strukturér din viden - saml dine indsigter i temaer. Kodeordet i at lukke barriereanalysen pa en
god made er disciplin. Du vil typisk ende med 3-5 temaer, som er sigende for de barrierer, du skal
overkomme. Og de skal sa overvindes - ikke med system-2-strategier men med den omfattende
vaerktgjskasse af system-1-lasninger, som kommer herefter...

4: Design din lgsning - gar det let

Den mest forudsigende faktor for, hvad et menneske vaelger at gare i en situation, er, hvor let det er. Jo
lettere, jo sterre sandsynlighed for adfaerd. Jo svaerere, des mindre sandsynlighed. Strukturel lethed knu-
ser motivation i den virkelige verden. Derudover er problemet med motivation, at den er flyvsk og flygtig.

Derfor skal vi fjerne friktionen for gnsket adfaerd og tilfare friktion for ugnsket adfaerd. Nar du fjerner
friktion, sa far du mere af en gnsket adfaerd. Ud fra samme logik kan du tilfare friktion for ugnsket ad-
faerd for at nedbringe den.

Du kan ogsa fremme den gnskede adfaerd ved at ggre det besvaerligt at gare det forkerte. Nu er problemet
med forandring imidlertidig oftest, at det er svaert at fa folk til ag gare noget som helst, men du kan ogsa
bruge selvsamme tankegang om at tilfere friktion her: Det handler om at gare det besvaerligt ikke at gare
noget.

Det er smart, hvis man ggre ’intet valg’ til vores valg. Det ser vi hos TV-udbydere, fitness-centre m.m.m.
Hvis man ikke gar noget, sa fortsatter abonnementet bare © Det er en default, som har vist sig effektiv
mange steder.

Man skal altsa fremelske adfaerd ved at skrue op eller ned for friktionen eller ggre intet valg til ens eget
valg. Og sa skal man huske, at i den virkelige verden, sa lever begrebet lethed i et tvangsagteskab med
begrebet timing.

Det gaelder om at finde modtagerens ’moment of power. Pa den made kan man sige noget helt praecist
om, hvornar der er stgrst sandsynlighed for at aandre menneskers adfaerd. Ofte oplever mennesker 10-15
store moments of power (flytning, skilsmisse, dedsfald, ferste barn, nyt job....) - begivenheder, hvor man
er saerlig sarbar. Men man kan ogsa finde mindre tidslommer, hvor mennesker er pavirkelige for at andre
adfaerd.

Scarcity (knaphed) er en smart metode: ’Kun pa sgndag kan man kabe ekstra billigt i JYSK’. ’Der er kun 2
vaerelser tilbage af denne slags’ ’Tilbuddet udlgber om 45 minutter’. Den slags stress presser os til hurtige
beslutninger.

4: Design din lgsning - gar det vanedannende

Vores hjerner er designet til konstant at sg@ge efter at gare alting lidt mere effektivt ved at transformere
opgaver, handlinger og adfaerd til vaner og dermed at flytte opgaver fra system 2 over til system 1. Den

farste gang, vi skal udfare en ny opgave, arbejder hjernen pa hgjtryk og bearbejder tonsvis af nye infor-
mationer for at lase den. Nar vi har fundet en made at lgse den pa, begynder adfaerden at blive automa-
tisk, og den fornedne maengde hjerneaktivitet falder.

Historisk har udfordringen vaeret, at vi har forsggt at indfgre nye vaner hos os selv og andre gennem in-
formation. Men sa let er det desvaerre ikke.

Nar vi sgsaetter en ny vane, er vi motiverede det farste stykke tid. Men kun i det farste stykke tid.
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| vaneforskningen arbejder man med det sakaldte ’habitloop’. Farst kommer stikordet, der fortaeller din
hjerne, at det er tid til at saette gang i en vane. Dernaest kommer selve rutinen, hvor du udferer vanen.
Og til sidst kommer belgnningen, som husker din hjerne pa, at denne vane er vaerd at fastholde og gen-
nemfgre igen.

Et stikord har den funktion, at det hjaelper os med at igangsatte en vane og udfgre den pa samme made
hver gang, sa den er energieffektiv.

Vaner har inkorporeret en belgnning i slutningen af deres cyklus. Det er en af grundene til, at vi intuitivt
har lyst til at falge dem. Det er belgnningen, der sikrer, at vi bliver ved med at gennemfgre vanen.

e Stikord = Mennesker interagerer med det, der er synligt i naermiljoet - og vi skal ofte huskes pa
vore gode intentioner

e Belanning = Mennesker har brug for belgnninger for deres adfaerd - fx i form, af en tydelig feed-
back om, at de udferte opgaven korrekt.

Lad os se pa de grundlaggende teknikker, du skal kende til. Der er fem:

1. Vaer uambitigs - det handler om at starte smat, fordi det skaber bedre forudsatninger for at fa
succes.

2. Fadem til at traeffe mikro-beslutninger. For det farste skal det vaere let. For det andet skal vi hu-
ske pa, at handling kommer far holdning. Og for det tredje skal vi huske at starte smat.

3. Send flere stikord. Det er stikordet, der husker os pa vanen, og det er stikordet, der sikrer, at vi
hver gang udferer vanen pa samme tid og pa samme made. Ofte sa glemmer vi vores gode intenti-
oner eller nedprioriterer dem i situationen.

4. Giv en belegnning - og uforudsete belgnninger fungerer staerkere end forudsete. Det er en grund-
laeggende betragtning, at man ikke kan fjerne en darlig vane. Men man kan erstatte den med en
anden. Og her hjalper tydelig feed-back. Sig ikke: ’vi skal vaere mere stottende over for vore ele-
ver’ - men alle elever skal hav feed-back pa deres produkt, inden de afleverer’. Den slags konkre-
tiseringer af belgnning rykker.

5. Planlaeg klogere. Langt det meste af min dag gar med at finde ud af, hvordan vi kan fa mennesker
til at gere ting, de faktisk gerne vil, men som smutter for dem. Det kan vaere en god idé at lave
sig en hvis-sa-regel - fx: Hvis jeg springer et traeningspas over, sa skal jeg samme aften lgbe en
tur. Konkret. Og sa bliver det let automatiseret, at hvis jeg ikke lever op til pramissen, sa folger
konskekvensen automatisk. Det er en god idé at have en plan for at falde i.

4: Design din lgsning - gar det bemaerkelsesvardigt

Viden om den made, vi husker ting pa, er den mest undervurderede og underudnyttede disciplin, nar det
handler om adfaerdsaendringer. Hukommelsen definerer, hvad der er vigtigt for os, og konklusionen pa
dette spargsmal er afgarende for vores valg af adfaerd. Vi konsulterer hukommelsen, nar vi skal prioritere.

Vores hukommelse er ikke et bibliotek, den er naarmest en serie af kortfilm fyldt med fragmenterede og
usammenhaengende episoder, der intet har med hinanden at gare. Ofte har hukommelsen blot serveret ét
stikord, én lokation eller én samtalepartner. Alt det andet er noget, vi selv bygger til pa bagkant.

Det, som vores hukommelse serverer for os som et 'minde’ er hverken daekkende eller rigtigt. Tvaertimod
vil den ofte forsgge at bygge det minde, der far os til at se bedst ud i den pagaeldende situation.

Kahnemann siger, at vi har et 'oplevende jeg’ og et ’huskende jeg’. Det oplevende jeg er det, som er til-
stede i situationen. Det huskende jeg star for at genkalde tidligere situationer. Og vi bygger ikke adfaerd
pa, hvad vi har oplevet. Vi bygger adfaerd pa, hvad vi husker, vi har oplevet.

Det huskende jeg laegger vaegt pa 'peak-reglen’ - at vi primaert husker to ting ved en oplevelse, nemlig (1)
oplevelsens hgjdepunkt (godt eller darligt) og (2) oplevelsens afslutning. De fleste elementer i din kunde-
oplevelse kan vaere middelmadige, hvis du bare sarger for at have et bemaerkelsesvaerdigt hgjdepunkt og
en god slutning. Opskriften er: Kombiner de darlige nyheder og fa dem serveret hurtigt, spred de nye gode
nyheder ud og slut staerkt af. Det er en cocktail, der er designet til det huskende jeg.
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Vi husker de ting, som er ekstraordinaere og ekstraordinaere ting er oftest kendetegnet ved, at de bryder
vores forventning. Nar du overgar forventninger skaber du ambassadgrer. Historier er mere tiltalende for
det huskende jeg end faktuelle forhold og derfor bliver disse historier afggrende for, hvad vi ger, hvad vi
taenker om verden og hvordan vi vaelger at gebaerde os i den.

Der er ingen, der fortaeller historier, nar et produkt lever op til deres forventninger. Sa nar du skal pavirke
folks opfattelse af dit produkt, dit brand, din ledelse eller noget helt syttende, sa er du nadt til at skabe
oplevelser, der udlaser historier.

Lige et par historier om "Wauw i kommunen’: Hvad nu hvis
e Vej-og-park-arbejderen klipper lige din haek, fordi han alligevel var i faerd med at klippe kommu-
nens buskads
e Postbudet laegger en seddel til dig og ensker dig velkommen i kommunen
e Lederen i vuggestuen kommer ud til jer, nar | ser pa hus i kommunen, og fortaeller jer om dagsin-
stitutionerne i naeromradet.
Pointen er, at det, andre siger til dig, er langt mere virkningsfuldt og trovaerdigt, end det, du siger om dig
selv.

4: Design din lgsning - gor det menneskeligt

Vi bruger andres adfaerd til at beslutte os for, hvad vi selv vil gare. Typisk kopierer vi normen. Vi kan godt
lide at vaere en del af normen, og samtidig tillaegger vi andres valg stor vaerdi, hvis vi kan identificere os
med dem.

En idé er at vende det sociale bevis rundt. Da Danica ville have flere af deres kunder til at besvare
spgrgsmal om pension m.m., skrev de i et kundebrev: ’Du er desvaerre havnet i den minoritet, der har
valgt ikke at aktivere din pension’. Det kan vi ikke li’. Sa det virkede!!

Omvendt skal man passe pa det negative bevis. Hvis du konstant papeger, hvor mange der kommer for
sent til jeres interne mader, skaber det sandsynligvis ikke starre disciplin - men derimod en darligere ma-
dekultur. Meldingen om den darlige kultur smitter, sa at sige... Det handler altsa om at fa sat en kile i det
negative bevis, inden det opstar. Og det gar man oftest ved at vaere hurtigt ude.

Som vi har set, sa er den menneskelige adfaerd betinget af, hvad andre gar.

Special price for you. Det virker. Jo mere, jeg kan identificere mig med budskabets sociale bevis, jo ster-
re er oddsene for, at jeg fremover vil gere noget anderledes.

Social proof virker bedre end bader og gode argumenter.

Og sa skal man gare det personligt. Hjernescanninger har vist, at man aktiveres positivt, nar man hgrer sit
eget navn fremfor andres. Vi tillaegger de ting, der handler om os en speciel vaerdi.

Kommunikation skal fales personlig. Det star i skaerende kontrast til det meste af, hvad der foregar i virk-
somheder og organisationer, der skal aandre adfaerd hos kunder og kolleger. ’Svar alle’-knappen er den
foretrukne medicin.

Sa snart man antyder, at man skal vinde sine modtagere én for én, stejler modtageren intuitivt. Vi sender
20 mails til kolleger, fordi det er mere effektivt end at sende 20 separate mails til dem personligt. Vi
skynder os langsomt.

Din lasning skal altid fales personlig: ’For hver gang, du genbruger dit handklaede, giver vi (hotellet) xx
euro til velggrenhed ©

Giv farst. Giv farst, hvis du vil have modtageren til a&ndre adfaerd: Vi har allerede pa vegne af gaesternne
doneret ? til velggrenhed Nu haber vi, a du vil hjaelpe os og miljget ved at genbruge dit handklade.!
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5: Test din lgsning
Der er masser af grunde/undskyldninger for ikke at teste, Fx:

e Man kan fa resultater, der viser, at man har spildt sin tid.
Det tager ofte lige sa lang tid som resten ad projektet,.
Man kan yderst sjaeldent fa et videnskabeligt datagrundlag.
En af dine kollegaer har haft videnskabsteori pa RUC
Det er usynlige timer.

Kort sagt: Det er ofte attraktivt ikke at teste.

MEN, MEN, MEN....

Den farste forskel pa en amatgr og en professionel adfaerdsdesigner er, at amatgren (ofte) ikke tester.
Amatgrerne tester pa sekundaere parametre, men konkluderer pa primaere.

Amatgren forveksler ofte korrelation med kausalitet. Korrelation mellem storkebestand og barnefadsler er
ikke det samme som en kausalitet!

Og sa er der forskel pa resultatmal og adfaerdsmal. Hvis du gerne vil gge dine kompetencer inden for test i
praksis, er det en god ide at begynde at skelne mellem resultatmal og adfaerdsmal. En resultatmalifgn
siger sjovt nok noget om resultatet. Den svarer pa spgrgsmalet: 'Hvordan gik det?’. Et adfaerdsmal er taet
knyttet til det, vi kender som gnsket adfaerd og er et led i at pavirke et resultatmal. Denm store fordel
ved adfaerddsmal er, at vi kan pavirke dem.
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