Copywriting

Din quide till copywriting

Av Mikael Hogling



Copywriting — Din guide till copywriting

All kopiering, férutom for ditt privata bruk, och otillbérlig vidaresprid-

ning ar forbjuden.

Har du fragor, funderingar eller synpunkter ar du vilkommen att kon-

takta mig pa: mikael@hogling.se

Rattigheterna till denna bok och dess inneball tillhor Mikael Hogling


mailto:mikael@hogling.se

Copywriting — Din guide till copywriting

Innehallsforteckning

FORFATTARENS TANKAR KRING BOKEN ........c.ceceuererererenererenensssnsssssaesssssssesesenens 1
VAD AR EN COPYWRITER? ...cucovrrrsesesesstesssssssssssssssssssssssstssasssssasssssssssasssssesasssasesssasssasasasssssssesssssssssssssans 2
VAD AR DET EN COPYWRITER SKA UPPNA?.........courrrreerrtreeserereseessseseasssnenes 4
COPYWRITING KAN INTE SKAPA ETT BEHOV AV EN PRODUKT MEN.... ...covevererererenenesenesesensassesesesesesesesenens 6
HAR INTERNET FORANDRAT COPYWRITING? ......covevererereeesesesensesessssssssssssssssssssssssnns 7
FYRA PERSONLIGHETSTYPER OCH HUR DU KOMMUNICERAR MED DEM.......ccceveururerereresesesesesesesesesesssens 15
FEM ORSAKER TILL VARFOR KUNDER INTE HANDLAR..........ceceteteterereresesesesssssssssssssssssssesssssesesessssnsnsnenenes 21
HUR DU KOMMUNICERAR PA ETT EFFEKTIVT SATT MED DINA LASARE .....cccovevereeeeeeersessersesesessssssssssssnens 24
ATT LARA KANNA KUNDEN .....coceuireriuereseseseeseesesesesesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 28
PRODUKTEN/TIANSTEN ......ceveveterereretesesesesesssssssssssssssssssssssssssssesssssssesesssesesssesesssesesssssssensssssnsssnsnsnsnsnsnsnes 37
ATT SKRIVA FOR ATT FA UPPIMARKSAMHET.......ccoevetreresesesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasasasasans 48
RUBRIKEN .....ceueueeteueseeesesesessesssseseessssssnensssssesenssssseseesssesessesessssnssessssnsnsesessnsssesensnsssesssensssssesensssnsensnsssens 50
OLIKA TYPER AV RUBRIKER ......covevevtesesesesesesesesesesesststssssssssssssssssssssasssssssssssssasesssesesssssssssssssssssssssesssssasans 57
ARBETSPROCESSEN .......cuceueueueueseaeseseseseseassesesesessssssssassssassasssssssssassssssssssssssasessesssesesesesssesesesesasesass 69
RUBRIKDAGS ......cueovetereuesesssesessesssssessssssssnesssssssnsssssessnsssssessnssssssssnssssssssnsesssesssessssnsnsesssensnsessnsnesssssasnens 72
B U-IMIODELLEN ......veueueueueueueueseaeseaesesesesesesesesesesssssesssssssssssssssasssssssasesssssnsssnsnsesssssnssesesesesesesesetasasasases 77
DET INLEDANDE STYCKET .....cueueueueueueueueueseueseesasssssessssssssssssssssssssssssssssssestssesasesesesesasasesssssasesasssasasans 80
BRODTEXTEN .....ceueeetereueeesssesesesesesessssssssesessesssenessssssenesssssssnssssssssnsssssssensesesssensessssnssesssensnssssssnsnssssasnens 82
CHECKLISTA FOR DIN COPY ......covererererereresesesesesssssssssssssssssssssssssssssssssssesesssenens .87
FORBATTRA DIN TEXT «euvcuetserseensssssesesssssseessssssesssssesessssssesessstssssesssssssesssssesessssssessssssssensssssssensssssssenans 89
ALLMANNA REGLER NAR DU SKRIVER COPY........ccecereerrerreeeresssesssssssessssssssessssssssessssssssnssssssssssssssssessses 93

L5 PR 96




Forfattarens tankar kring boken

Nir jag skriver en bok brukar jag fundera kring lingden pa boken och
hur manga sidor den bor ha.

Ar det for f4 sidor kan det ge uppfattningen att den inte har nog med
viardefull information for lasaren och ir den for ling kommer ingen att

lasa klart den.

Jag brukar landa i slutsatsen att det ér bittre att skriva en bok som folk
taktiskt ldser (alltsa lite kortare) dn att skriva en tegelsten som kanske

er en egokick’ (titta vad jag kan!) men som ingen laser klart.
g g Jjag g

Min utgangspunkt f6r denna bok har varit att anvinda ett enkelt och

tydligt sprak.

Snitsiga och avancerade formuleringar ar kanske nagot att arbeta med
nar man skriver skonlitteratur men da detta ar en fackbok har jag jag
efter basta formaga forsokt att halla mig ifran detta (férhoppningsvis

har jag lyckats nagorlunda bra).

Dessutom handlar den hir boken om copywriting och som du kom-
mer att fa se 1 boken dr onddiga ord och avancerade formuleringar ett
sakert sitt att misslyckas med din copy, darfor har jag forsokt att halla

mig ifran detta sa mycket som moijligt.

Nu kor vi!
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Vad ar en copywriter?

En copywriter dr en saljare vars jobb det dr att 6vertyga folk att kopa

en produkt eller en tjanst.

Detta ir den definitionen jag utgir ifran men det finns andra tolk-

ningar kring begreppet “copywriter”.

Det tinns i grund och botten tva sitt att se pa en copywriter, det ena
synsittet siger att copywriting ér ett kreativt och skapande jobb dir
man ska komma pa nya finurliga sitt att skapa kinslor kring produkter

(lite grann som ndr en forfattare skapar en bok eller ett manus till en

film).

Det andra synsittet ar att en copywriter har som uppgift att silja en

produkt eller tjinst genom att anvianda det skrivna ordet.

Jag bekinner mig till den sistnimnda kategorin da jag tror att ett fore-
tag som anlitar en copywriter hellre anvander sig av en text som Okar
torsaljningen an en text som ar klurig, finurlig och nyskapande men

inte leder till ndgon f6rsaljning.
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Detta betyder dock inte att jag anser att copywriting ar ett trakigt jobb
dir det bara handlar om att producera texter enligt “l6pande band
principen”, tvirt om, att skriva copy ar en process dir man behéver
torsta och arbeta med kommunikation, psykologi, produktkunskap, ar-

gumentationsteknik med mera for att fa till en text som siljer.

Att skriva copy handlar bland annat om minsklig psykologi, att sitta
sig in i en annan manniskas situation, att forsta vilka bakomliggande
motiv som gor att vi kinner behovet av att képa nagonting.

Det handlar ocksa om att hitta vilka férdelar en produkt har och vad
dessa fordelar innebir f6r kunden och hur man sammanfor dessa

aspekter 1 en text.

Copywriting handlar inte om att folk ska gilla det man gor, eller bli un-

derhallna av det man gbr utan det handlar om att silja.

Med det sagt sa ir det inget fel 1 att skriva copy som folk gillar eller blir
underhallna av sa linge texten siljer. Copywriting dr inte midlet, det dr medlet

som gor att folk handlar av foretaget.

Marknadsforing for marknadsféringens egen skull eller marknadsfo-
ring som inte siljer kostar lika mycket att skapa som marknadsféring
som saljer, vilken typ av marknadsforing skulle du vilja om du agde ett

toretag?
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Vad ar det en copywriter ska uppnar

“The important measure of a person's vocabulary is not
the size or the number of words he uses.
Rather, the thing that counts, the only thing that counts about one's vocabulary;

is the effect his words and phrases have on his own and others thinking'”.

Detta ir ett citat ur boken The magic of thinking big som handlar om
personlig utveckling men skulle lika girna kunna anviandas som en for-
klaring till vad copywriting ar om vi tar bort en del ur den sista me-

ningen.

“The important measure of a person's vocabulary is not

the size or the number of words he uses.

Rather, the thing that counts, the only thing that counts about one's vocabulary,
25 the effect his words and phrases have on his-ows-asd others thinking”.

Det ar inte antalet ord eller hur stora/fina ord du anvander som ar det
viktiga.
Det ar viktiga ar vilken effekt dessa ord har pa mottagarens sitt att

tinka och kanna kring det du siljer.

! [“The magic of thinking big’” - David J. Schwartz (Bok)
4
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Hur texten du skrivit far dig att tinka eller kidnna ér helt ointressant for

det ar inte du som ar kunden.

Detta ar viktigt att komma ihag nér du arbetar med en text, det handlar
inte om hur du tinker och kidnner infor det du skrivit, det handlar om

hur kunden tanker och kanner infor det du skrivit.

Far din text mottagaren att tinka den hdr produkten mdste jag ha! da har

du lyckats som copywriter.

Tonen, texten och bilden av det du marknadsfér bestims av tva saker:

produkten du siljer och kunden som liser det du skrivit.

Det bestims alltsa inte av vad som ir “inne” for tillfallet inom mark-
nadsforing eller vad som ir estetiskt tilltalande for dig som skriver, det
handlar om produkten och kunden, har du det fokuset har du ett bra

utgangslige for att skriva bra copy.
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Copywriting kan inte skapa ett

behov av en produkt men...

Copywriting kan inte skapa ett behov av en produkt men det copy kan
gora och ska gora ar att identifiera manniskors problem och behov, ta

dessa och fokusera detta pa en specifik produkt.

Copywriting handlar inte om att skapa ett behov utan att ta ett befint-

ligt behov och rikta det mot en specifik produkt.
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Har internet forandrat copywriting?

Internet har definitivt andrat var marknadsforing genom att erbjuda lag

kostnad, snabbhet, tillganglighet, enkelhet och matbarhet.

Jamfor kostnaden du hade for ett direktutskick till kunder f6r tjugo ar
sedan med att gora det idag.

For tjugo ar sedan var man tvungen att ha en skrivare (de var dyra pa
den tiden) alternativt lata ett tryckeri skriva ut breven, du behoévde

ocksa frimarken, kuvert samt brevpapper.
Idag behéver du ett e-postprogram (som ér gratis).

Jamtor hur lang tid det tar att skriva ut 5 000 brev, klistra ithop dem
frankera dem och skicka ut dem till kunderna med att trycka pa

“skicka” i ditt e-postprogram.

Idag kan du nar du marknadsfor dig online mata allt, och da menar jag

1 princip allt.

Du kan mita hur manga som har klickat pa en annons, hur manga som
har kopt via en annons, du kan se hur lang tid de spenderade pa an-

nonsens landningssida med mera.
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Annonserar du via sociala medier exempelvis Facebook kan du mita
hur manga delningar du fatt, hur manga gillanden din annons har fatt

med mera.

Sa ja, ur dessa aspekter har internet férandrat marknadsféring, men nar
det kommer till mansklig psykologi och minskliga behov ar det 1

mangt och mycket “business as usual”.

Vira hjirnor fungerar likadant idag som f6r 10 eller 100 éar sedan, vi
har samma grundliaggande behov av trygehet, gemenskap, uppskatt-

ning och sjalvforverkligande.

Internet (och mingden reklam och information dir) har dock andrat

pa ett par saker gillande var perception (hur vi uppfattar saker).

1. Vir koncentrationsférmaga idr reducerad, vi ligger inte lingre lika
mycket tid pa saker vi laser utan sallar bort saker mycket snabbare

idag beroende pa 6verflédet av information.

Detta innebar att det idag ar dnnu viktigare an tidigare att undvika
onddiga ord nir vi skriver copy, en text idag ska vara koncis och

ren fran 6verflodiga ord och formuleringar.
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2. Viiridag 6verdsta av information och reklam sa fort vi gar online
vilket innebdr att du maste skriva copy som ir relevant f6r kunden,
du maste f6rsta kundens problem, dennes behov, dennes lingtan,

dennes radsla och adressera detta 1 din text.

3. Viiridag mer skeptiska (och kanske cyniska) nir det galler reklam
och det innebir att kunderna idag ir bittre pd att se igenom “slj-
snack”, overdrifter, saker som later odrligt eller f6r bra for att vara

sant.

Vill du na fram till dina kunder idag sa respektera dem, tala inte ner
till dem utan leverera istillet information som hjilper kunderna att

ta ett kopbeslut.

Med alla miljoner och ater miljoner hemsidor vi idag kan besoka, alla
reklambanners som finns pa dessa sidor och all skrippost vi far i in-
korgen varje dag dr det inte speciellt konstigt att bra copy idag ar vikti-

gare 4n nagonsin.

En annan (positiv) aspekt gillande internet och marknadsforing ar att
det idag for forsta gangen gar att gbra marknadsféringen vildigt speci-

fik (och dirmed effektiv) till en vildigt lag kostnad.
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Detta att vi idag snabbt séllar bort information som inte direkt talar till
oss och vira (upplevda) unika problem/forutsittningar r inte enbart
ett problem om man ser det pa ritt sitt, det dr ocksd en fantastisk mijlig-

het!

Lat oss siga att du siljer en produkt som vander sig till en bred mal-
grupp, exempelvis ett bantningspreparat, (det finns som bekant manga

som vill ga ner i vikt) och du har kvinnor som din malgrupp.

Om du kombinerar en sidan massmarknadsprodukt (bantningsprepa-
ratet) med ett massmarknadsbudskap av typen “vill du ockséd ga ner 1
vikt” kommer du drabbas av det faktumet att kunderna idag sallar bort

overflodig information och information som inte direkt talar till dem.

Den kampanjen kommer mest sannolikt inte att bli speciellt fram-
gangsrik, bantningspreparatet kommer sakert att silja men det kommer
att kosta mer pengar (marknadsfoéring ar inte gratis) per sald vara an
om du hade anvint de férdelar internet har for att skapa en mer effek-

tiv annonsering,.

Det internet kan (och bér) anvindas fOr dr “targeting”, att direkt sikta
in sig pa “nischer inom nischen”, att ga ner pa djupet och skriva sa att
kunden kinner att du skriver direkt till denne istillet for till personer

som 47 som kunden.

10
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Vi upplever alla att vi dr unika, nir jag vaknar upp pa morgonen har jag
andra problem dn vad du har dven om vi utifran sett tillh6r samma
malgrupp, sa om en rubrik online sager “Hej, dr du ocksa en meldelalders
man som har det ratt bra dverlag?’ sa talar inte den annonsen specifikt till

mig och dirmed sallar jag bort den.

Lat oss ga tillbaka till exemplet med bantningspreparatet for kvinnor.

Hur skulle vi kunna gora var annonsering mer specifik sa att de som

laser den kanner att den talar direkt till dem?

For att lyckas med detta maste vi forst och fraimst kdnna vara kunder

och forstd vad deras drivkrafter ar.

Varfor vill vara kvinnliga kunder ga ner 1 vikt?

Vimaste pa nagot sitt gbra vara argument personlzga f6r malgruppen.

Lat oss leka med tanken att vi identifierar tre huvudanledningar till att

var malgrupp vill ga ner i vikt.

11
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Anledning #1: En nisch inom malgruppen ska ga pa klassatertriff, de
ska triffa sina klasskamrater de gick ut gymnasiet med och det dr 20 ar
sedan de tog studenten. Denna typ av kund vill ga ner i vikt for att visa
att de, till skillnad fran andra i klassen, fortfarande 4r attraktiva och
dirmed har hégre social status (nej, vi vaxer nog egentligen aldrig ur
gymnasietiden och dess jakt pa status och erkidnnande, den bara fo1-

andras).

Anledning #2: En annan nisch inom malgruppen ir nyblivna singlar
och de vill ga ner i vikt av tva anledningar, dels for att de ska borja
dejta igen och vill kinna sig attraktiva och dels vill de visa sitt ex vilket

misstag det var att gora slut med en sidan smal och vacker individ.

Anledning #3: En tredje nisch inom malgruppen har varit pa hilso-
kontroll dir virdena inte var speciellt bra och de vill dirmed ga ner 1

vikt pa grund av att de helt enkelt ar ridda for att bli sjuka.

Tittar vi pa dessa tre nischer utifran ett brett malgruppsperspektiv kan
de se exakt likadana ut, de kan alla vara kvinnor i dldern 35-50 ar, ha
1-2 barn, bo i hus och ha en viss typ av inkomst, men deras anled-

ningar till att de vill ga ner i vikt ar valdigt olika.

12
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Om vi d4 anvinder oss av rubriken “Ar du kvinna och vill gi ner i vikt?’
forstar du sakert varfor den rubriken inte ar sa effektiv som den skulle
kunna vara om man gjorde den specifik tr varje nisch inom malgrup-

pen.

Om vi istallet skulle skriva:
“Ska du ocksa ga pa klassatertrdff snart?
Sa hér gar du ner 5 kilo pd en manadl”

sa kommer troligtvis kunderna ur nisch #1 att vilja lisa mer.

Om vi darefter gor landningssidan (sidan dar de hamnar nar de klickar
pa annonsen) specifik och skriver om just klassatertraffen, dar vi be-
skriver hur de kan glida in i en kldnning som ar tva storlekar mindre an
vad de drar just nu, hur alla kommer att bli avundsjuka och samtidigt
imponerade och hur de blir klasstriffens medelpunkt 6kar det chansen

att silja bantningspreparatet.

13
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Hur mycket dyrare dr det att gora tre annonser istillet for en?

Inte speciellt mycket dyrare.

Hur mycket dyrare ar det att gora tre landningssidor istéllet f6r en?

Inte speciellt mycket dyrare.

Hur mycket mer far du salja ifall du gor detta?

Ganska mycket mer ar min fasta Gvertygelse.

Gor da de flesta pa det hir sittet?

Nej, de forstar inte hur man anvinder internets forutsittningar pa ett
effektivt satt, de ar fast 1 det gamla tinket inom marknadsféring namli-
gen “broadcasting”, att man sinder ut ett generellt budskap via “mega-

toner” saisom TV, radio och tidningar.

Internet dr dock inte skapat fo6r att vara en “megafon”.

Internet ar skapat for att dela information och numera aven for att
samtala och socialisera med andra manniskor och den skillnaden ar det

fortfarande manga som inte forstar, men nu goér du det och kan dar-

med anvanda dig av internets styrkor till att skriva framgangsrik copy.

14
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Fyra personlighetstyper och hur du

kommunicerar med dem

Redan de gamla grekerna. . .

Detta gamla slitna uttryck stimmer bra in pa det jag nu ska ga igenom.

Hippocrates och Galen (dven kallad Galenos och Galen of Pergamon)
studerade det minskliga psyket och definierade fyra olika temperament

som en manniska kan ha.

De kallade dessa temperament f6r “Sangvinisk”,; “kolerisk”, “melanko-

lisk” samt “flegmatisk”.

Orsaken till att manniskorna hade niagot av dessa temperament trodde
de berodde pa en obalans 1 kroppsvitskorna vilket givetvis var fel men
att vi alla har en dragning at nagon av dessa personligheter ar dock vil-

digt tydligt.

15
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Orden de myntade f6r de olika temperamentstyperna siger inte sa

mycket i dagens sambhiille och har darfoér dndrats till:

Sangvinisk - The Talker
Kolerisk - The Doer
Melankolisk - The Thinker
Flegmatisk - The Watcher

Hur pratar du dd med personer utifrin deras respektive temperament?

Vi bérjar med “The Talker”, denna personlighetstyp virdesatter erkdn-

nande och ar radd fOr att forlora anseende.

Nir du skriver till en person med detta temperament kan du anvinda

ord som:

Prestige Aventyr
Spdannande Rolig
Underhallande Enkel
Otrolig Kreativ

Ny Vinskaplig
Exklusiv Fantastisk
Forbattrad Spontan

16
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Nista temperament dar “The Doer”, denna personlighetstyp virdesitter

prestation och dr ridd fOr att forlora kontrollen.

Nir du skriver till en person med detta temperament kan du anvinda

ord som:

Snabbt
Fribet

Mal
Omedelbart
Pengar
Kontroll

Utmaning

Resultat
Arbete
Moajligheter
Makt
Kraft
Funktionell

17
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En person med temperamentet “The Thinker” virdesatter noggrannbet

och ir ridd fOr att ses som inkompetent.

Nir du skriver till en person med detta temperament bor du anvinda

ord som:

Sdker Logisk
Vetenskaplig Exakt
Noggrann Spara
Bevisad Ekonomisk
Virde Ejfektiv
Kvalité Lira

18
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Den sista temperamentstypen ar “The Watcher” och denne vardesatter

uppskattning och ir radd for konflikter.

Nar du skriver till en person med detta temperament anvinder du ord

som:

Service Harmoni
Palitlig Hydlpsam
Enkel Relation
Support Angeléigen
Family Delaktig
Samarbete  Mjuk
Kiéirlek Omtantksam

19
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Varfor ar det da viktigt att kinna till de olika temperamenten?

Lat oss siga att du skriver copy for en produkt och du anvander ord
som wutmaning, kraft, kontroll och omedelbart, alltsa ord som attraherar
“the doer”, men din malgrupp (de som ir intresserade av produkten)
ar “the watcher”, da har du stora problem da malgruppen inte upp-

skattar den typen av ord.

Din text kommer troligtvis inte att generera speciellt mycket forsalj-

ning da du pratar f6r déva 6ron.

Sa, att forsta vilken temperamentstyp din malgrupp har ar vildigt vik-

tigt fOr att skriva en framgingsrik text.

20
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Fem orsaker till varfor kunder inte

handlar

Det finns manga orsaker till att en kund inte koper din produkt.
Nedan foljer fem huvudorsaker till varfér en kund inte koper det du

saljer:

1. De har inget behov av din produkt
Jag behover inte det du séljer

2. De kinner ingen bradska med att kopa din produkt
Jag kan alltid kipa det senare

3. De kinner inget begir efter din produkt

Jag kdnner inte att jag MASTE ha en sin oavsett vad

4. De har inte rad att kopa din produkt
Den kostar mer dan vad de har rad med eller de upplever inte att vérdet av det du

sdljer motsvarar priset

5. De litar inte pa det du sdger

Det later for bra for att vara sant eller sa tycker de att nagot annat ar konstigt

21
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Vilka av dessa punkter kan vi da som copywriters paverka?

1. De har inget behov av din produkt
Copywriting handlar som bekant inte om att skapa ett behov och har
kunden inte ett behov av det du siljer ar det inte mycket du kan gora

at det.

2. De kdnner ingen brddska med att kipa din produkt
Copywriting handlar bland annat om att fa kunden att ta ett kopbe-

slut precis just nu.

Om de som laser din copy kidnner att de kan bestimma sig en annan
dag ar det nagot du bor atgirda da det ligger inom det du kan pa-

verka.

Du kan ha nagot slags begrinsat erbjudande som gor att de maste ta
kopbeslutet nu, det kan vara tidsbegrinsat, endast finnas ett visst an-

tal eller en bonus som bara giller under en viss period.

3. De kdnner inget begar efter din produkt
Med ritt typ av copy kan du fa dina kunder att kinna att de inte bara
behover det du siljer utan att de verkligen vill ha det du siljer, att de

kanner ett begir efter det du erbjuder.

22
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4. De har inte rad att kipa din produkt
Om dina kunder inte har pengar nog for att kopa din produkt dr det
inte mycket du kan gora at det mer 4n att konstatera att du vinder

dig till fel malgrupp.

Om det dock ir sa att malgruppen har rad med det du siljer men
inte upplever att virdet motsvarar priset ar det din uppgift att for-

klara varfor det du saljer ar vart sitt pris.

5. De litar inte pa det du séiger
Om du kommer med pastaenden i din copy (speciellt om det ér pa-
stdenden som liter f6r bra for att vara sanna) behover du bevisa att

det du sager ar sant.

Detta kan du gora genom att exempelvis hinvisa till forskning eller
genom att anvinda testimonials skriva av kunder som handlat tidi-

gare.

Om du siljer online kanske det dr nagot pa din site som gor kun-
derna skeptiska, en okand betallosning, siten ser “billig” och hemma-
gjord ut eller liknande, om sa ir fallet har du andra problem 4n din

copy och behéver forst och fraimst atgarda de problemen.

23
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Hur du kommunicerar pa ett
effektivt satt med dina lasare

Copy handlar inte om dig det handlar om din kund.

Alltsd ska du skriva t6r din kund inte f6r dig sjalv eller ditt foretag.

Skriv fér dina kunder inte for dig sjilv
Om foretaget AB skriver: “L77 erbjuder ett enkelt och tidsbesparande koncept
som hijer sig dver konkurrensen gillande tidsrapportering for personal” sa skriver

de detta for sin egen skull och inte f6r sina kunders skull.

Hade de skrivit utifran sina kunders perspektiv hade de snarare skrivit
nagot i stil med: “Vart tidsrapporteringssystem bidalper dig att spara tid och det
blir enklare for dig att arbeta med loner och loneutbetalningar pa din arbetsplats”.

Det handlar om £unden inte om dig eller ditt foretag.

Att ni dr storst, bast och vackrast ar for all del roligt for er men det gor

inte kundens liv bittre pa nagot sitt.
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Anvind enkla ord som alla forstar

Att anvinda stora, svira och komplicerade ord kanske far dig att kinna
du minsann dr en intelligent person men om kunden inte férstar vad
du menar kinner kunden sig dum och kommer mest troligt inte att

handla av dig.

Av samma anledning bor du, sd langt som det ar mojligt, undvika tek-

niska termer.

Skriv enkelt sa dina kunder forstar och vill lasa det du skriver.

Du imponerar inte pa nigon annan dn dig sjilv nir du skriver avance-

rat eller anvander svara ord.
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Skriv korta meningar och korta stycken
Ett langt stycke med text dr jobbigare att ldsa dn ett kort stycke.

Samma sak giller med meningar.

Forsok att aldrig ha mer 4n max 5 meningar per stycke och allra helst

inte mer an 1-2 meningar.

Om du kan fa sagt det du vill siga med 10 ord ar det bittre 4n om du

sager det med 20 ord.
Slosa inte med kundens tid och kom ihag att kunden har begrinsat
med tid £6r dig och det ir fler dn du som skriver saker for att fa kun-

dens uppmairksamhet.

*Jag har sjdly skrivit den har boken enligt sanma princip med korta meningar och

korta stycken™
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Var specifik och undvik vaga pastienden
Om du skriver “vi har Sveriges nijdaste kunder” ir det ett vagt pastiende

jamfort med om du skriver “vi har 257 000 nijda kunder i Sverige”.

Forsok att vara sa specifik du kan 1 det du skriver, det 6kar din trovar-

dighet i kundens 6gon.

Ingen gillar (eller litar pa) generella och svepande pastaenden.
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Att lara kanna kunden

Da ar det dags att titta pa hur man faktiskt arbetar med att skriva copy
de olika stegen, hur man ligger upp en plan och hur man arbetar pa ett

effektivt satt.
Det forsta du maste gora ar att fokusera pa tre saker:

Kunden, kunden, kunden.

For att skriva effektiv och framgangsrik copy maste du kidnna din

kund.
Du maiste forsta din kund, dennes mal, drivkrafter och radslor.
Inom i princip all marknadsféring arbetar man darfér med “personas”.

En persona ar en pahittad person med de personlighetsdrag och forut-

sattningar du vet att dina kunder har.

Anledningen till att man skapar personas ar for att man vill ha en per-
son att tinka kring och att kommunicera med niar man skapar annon-

SEr.
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En persona har ett namn (och girna en bild), en bakgrundshistoria,

asikter, radslor och sa vidare.

Ju mer detaljerad beskrivning desto bittre.
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Hir nedan ér tva exempel pa personas:

Anders

Mar som bdst ndr livet ar tryggt och har rutiner.
Gillar ordning och reda, stark foresprakare av
Jante-lagen.

Favoritlag i allsvenskan ar Elfsborg (saklart, vad
annars?). Sport pa tv gar alltid hem.

Kaffe och smorgas, nyheterna pa tv och
aftonbladet i mobilen, det &r en bra start pa
dagen det.

Eri

Social och aktiv individualist som drémmer om
det goda livet; shabba bilar, resor och
champagne. Blir starkt engagerad i varumarken
han gillar och |aser garna om framgangsrika
entreprendérer. Har Filip Tysander (DW) som idol.

Aktiv pa Instagram, publicerar ofta ”La vida loca-
bilder”, jakten pa det perfekta Instagram-livet ar
en standig motivator.

Jag ser fram emot semestern

Snart kommer storvinsten pd
stryktipset!

lobbar pa ett lager i Viared utanfor Boras, har jobbat
dar i snart 15 ar. Borjade dar efter att han gatt ut
gymnasiet (industriprogrammet).

Gillar Volvo, en férnuftig och saker bil med bra
utrymme.

Jag SKA bli framgangsrik!

Driver nystartad ehandel dar han séljer klockor,
vaskor i skinn/lader samt accessoarer sasom
solglaségon och armband for man.

Foretagandet har han fatt frén sin far som driver
revisorfirma i Orebro.

Favoritmarken ar Morris, Apple och BMW
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INFO:

Alder: 44 ar
Bor: | Boras
Civilstand: Sambo

Roll: Sllankund

INSPIRERAS AV:

Svenska idrottsframgangar

FRUSTRATIONER:

Att folk inte kan kdra bil och
halla sig till trafiklregler!

Att det alltid regnar i Boras.

INFO:

Alder: 33 ar
Bor: Centrala Orebro
Civilstind: Sambo

Roll: Entreprenor, framtida
ambassador

INSPIRERAS AV:

Framgangshistorier rérande
entreprendrer och foretagare
Ex. Daniel Wellington

FRUSTRATIONER:

Att det tar langre tid, och ar
dyrare, att skaffa kunder an
vad han trodde.

Jobbigt & dyrt att skicka
bestéllningar
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Dessa tva exempel ir inte speciellt djupgaende men redan hir kinner
du nog att du inte skulle skriva pa samma sitt till Anders som du skri-
ver till Erik, de har olika personligheter, gillar olika saker, har olika

drivkrafter och olika problem.

Det ar detta som ér kraften i att jobba med personas, du har en person
tramfor dig nar du skriver, en person du lir kinna och en person du

kan prata med nir du skriver.

Vad kan (bér) en beskrivning av en persona innehalla?

Personen namn

Vart personen jobbar
Vad personen jobbar med
Alder

Inkomst

Utbildningsniva
Boendeform:

Geografisk plats

Hobby/ Intressen

Storsta utmaningar/ problem
Mal

Rdidslor
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Vdirderingar

En summering som beskriver personen i stora drag
Citat som din kund skulle kunna siga
Favoritsidor pa internet

Favorittidningar

Favorit tv-program

Ju mer koétt pa benen du har gillande din kund desto bittre kommer

du kunna kommunicera med din kund.

Hur tar man da reda pa allt detta?

Det finns olika sitt att fa fram information om dina kunder, om du
jobbar som frilansare har sikert din uppdragsgivare information om
deras kunder och om du jobbar internt med copywriting pa ett foretag
finns det garanterat information om era kunder nagonstans inom fore-

taget (kanske siljavdelningen?)
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Nar du vet vilken malgrupp din kund tillh6r kan du f6rs6ka hitta
denna malgrupp online, vart finns de, 4r de med 1 nagra speciella grup-
per pa Facebook?

Hittar du sadana grupper ga med i de grupperna.

Vilka tidningar laser de?

Du bor ocksa ldisa dessa tidningar.

Vilka konkurrenter handlar de av?
Lds vad dina konkurrenter skriver, hur de kommunicerar, hur de annonserar

m.m.
Om du redan har befintliga kunder inom malgruppen, ring nagra kun-

der och still fragor eller skicka ut en enkit (med en bonus ifall de sva-

rar).

33



Copywriting — Din guide till copywriting

Ett annat sitt att fa en kinsla for kundgruppen ar att lasa kundrecens-

ioner, antingen fran egna kunder eller fran andras kunder.

Om du skriver copy for en produkt dr den sikert inte helt unik utan

det finns andra féretag som saljer liknande produkter.

Om du gar in pa konkurrenternas sidor (de som anvinder sig av kund-
recensioner) och ldser vad deras kunder tycker om produkten far du
bade en kinsla for hur kunderna kommunicerar, vad de gillar och inte
gillar med produkten samt att du far en kansla for vilka manniskor som

ingar i malgruppen.

Du fir med andra ord reda pa ganska mycket viktig information bara

genom att ldsa kundrecensioner.
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Utifran de personas du skapar kan du sedan skriva ner en mening om
vad som iar den kundens behov, vad denne vill ha hjilp med eller har

behov av.

Denna mening som beskriver vad det dr kundgruppen vill ha hjilp

med ska baseras pa den produkt eller #inst du saljer.

Att de har problem med vattenskador pa huset hjilper inte dig om du

ska skriva copy for en ny bilmodell.

Om vi anvander det tidigare exemplet med bantningspreparatet (som
vi pratade om 1 kapitlet har internet forandrat copywriting?) sa latsas vi att vi
kommit fram till att den nischen inom malgruppen som vill ga ner i
vikt pa grund av att de 4dr nyblivna singlar dr en kvinna 1 aldern 3545,

har tva barn, bor i hus och jobbar heltid.
For att verkligen fa kundfokus nar vi skriver skapar vi en mening dar

vi ger denna persona ett namn och dar vi beskriver vad hennes pro-

blem/behov idr (med fokus pd vart bantningspreparat).
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Med detta som utgangspunkt kan vi exempelvis skriva:

Anna Andersson dr nybliven singel efter ett datta dr langt forhallande.

Hon ska nu for forsta gangen pa manga dr ga fran det trygga sambolivet till att ge

sig ut i datingvérlden med allt vad det innebar.

Annas mest trangande behov dr att hija sitt sjalviértroende.

Nir du har denna mening klar samt att du gjort en persona med all in-
formation du beh6ver om Anna (samt girna en bild) har du en ett

starkt kundfokus nir du vil borjar skriva copy.

Du skriver helt plotsligt till en “verklig” person, du kan samtala med
henne direkt, du kan fundera pa om det du skriver verkligen ar nagot

Anna skulle gilla.

Kom ihag, vi laser sadant vi tycker ar intressant och darfér maste det
du skriver vara intressant for din malgrupp annars kommer de inte att

lasa det du skriver.

Nir du skriver direkt till Anna 6kar chansen att personer som tillhor

den malgruppen faktiskt dr intresserade av det du skriver.
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Produkten/tjdnsten

Vi ska nu gd igenom hur du arbetar med sjilva produkten/tjansten du

ska skriva copy for.

Innan vi borjar att arbeta med produkten och dess egenskaper ar det

viktigt att poangtera ett par saker.
1. Kunden képer en 16sning inte en produkt.
En klassisk beskrivning av detta ar att “de &dper inte borren, de kiper ha-
let som borren gor”, det ir alltsd 16sningen pa deras behov som styr, inte

sjalva produkten.

Det ar fa som képer en borrmaskin om de inte har ett behov av att

borra ett hal nagonstans.
2. Dussiljer i grund och botten en av tva saker.

Losningen (pa kundens problem)

Resultatet (som kunden vill uppna)
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Det som ar viktigt att forsta ar att kunder inte képer (produkt)eger-

skaper, de koper fordelarna som egenskaperna ger dem.

Vad ir da skillnaden mellan en egeaskap och en fordeP

Vi tar en bil som exempel.

Egenskaperna ar fakta:

-Den ir vit
-Den vager 1 300 kg
-Den ir 2,5 meter ling

-Kofingaren ar gjord 1 plast

En forde/ ar vad egenskap ger:

-Den ir vit vilket gor att den inte blir lika varm i solen som en bil med
svart lack blir.

-Den viger endast 1 300 kilo vilket gOr att den har en lagre bransleforbruk-
ning an en tyngre bil.

-Den dr endast 2,5 meter lang och férdelen med det ar att den ar litt att
fickparkera med.

-Den (kofangaren) ir gjord 1 plast, fordelen med det ar att den dr mindre

kdnslig for stitar.
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Inom forsaljning anvander man sig dessutom ofta av ytterligare en di-

mension: zznebord.

Alltsa vad egenskaperna och férdelarna innebar f6r kunden.

En innebordslista skulle da se ut sa har:

-Den ir vit vilket gor att den inte blir lika varm i solen som en bil med
svart lack blir vilket innebdr att du sdtter dig i en svalare bil nar det dr varmt pa

sommaren.

-Den viger endast 1 300 kilo vilket gor att den har en ligre brinslefor-
brukning an en tyngre bil vilket innebdir att den har bilen dr billigare att kira

och dga dn en tyngre bil.

-Den dr 2,5 meter ling och fordelen med det idr att den ar latt att fick-
parkera med vilket bade innebdr att du slipper onddiga reparationskostnader

samit fler majligheter att parkera dven ndr det dr trangt.

-Den (kofangaren) ar gjord i plast, férdelen med det ar att den ar
mindre kinslig for stotar vilket innebdr att om olyckan skulle vara framme
slipper dun mdnga ganger en resa till verkstaden och slipper ddarmed onidiga reparat-

lonskostnader.
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En sadan lista kallas f6r EFI-lista (Egenskap, Férdel, Innebord).

Du behé6ver gora en sadan lista f6r den produkt eller tjanst du ska

skriva copy for.

Kom ihag, kunder kiper inte egenskaper de kiper fordelarna (och vad fordelarna

innebdr for dem).

Du har nu god koll pa vilka dina kunder 4r samt god koll pa produk-
ten/tjdnsten du siljer, bide dess egenskaper, fordelar samt vad dessa

fordelar innebar for kunden.
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Invindningar

Nista steg ar att gora en lista med eventuella invdndningar din malgrupp

kan ha gillande det du siljer.

Varfor ar det da viktigt att ha en lista med invindningar?

Darfor att du behéver pa ett eller annat satt forklara t6r kunden varfor
deras invindningar egentligen inte ér ett problem (alltsa presentera en
16sning pa deras invindning).

Detta kan goras pa flera sitt.

Om du ska skriva copy for en produkt online kan du exempelvis ta in-
vindningarna och svaren och ligga detta 1 en FAQ-lista, antingen di-
rekt pa produktsidan eller i den generella FAQ-listan pa siten.

Du kan dven ta upp de vanligaste invindningarna du tror kunderna har

direkt 1 brodtexten si har de fatt svaren de behover nar de last klart det

du skrivit och kan d4 littare ta ett kopbeslut.
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Det viktiga att komma ihag med invindningar ar att det ar nagot posi-

tivt da det indikerar att kunden ar intresserad av det du siljer.

En kund som ar helt ointresserad av det du erbjuder har inga invind-

ningar for denne bryr sig inte.
En kund som har en invindning ar atminstone lite intresserad men ser

ett potentiellt problem med det du erbjuder, om du da kan forklara

varfor det inte 4r ett problem 4r du ett steg nirmare en forsiljning.
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Konkurrenterna

En annan lista du behéver skapa dr en konkurrentlista.

Denna lista ska innehilla konkurrenternas erbjudanden gillande lik-

nande produkter:

-Hur ser deras erbjudande nt?

-V ad anger de for fordelar?

-V ad anser de dr deras (dina) kunders storsta problem?

-Vad star det i deras rubriker?

-Vad dr deras genomgaende budskap?

Du vill inte ha ett simre erbjudande 4n dina konkurrenter.
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Om de erbjuder en viss garanti, erbjud en bittre garanti, om de erbju-
der en avbetalningsplan med en viss rintesats erbjud da en avbetal-

ningsplan med en ldgre rintesats.
Det du vill skapa ar ett oemotstandligt erbjudande och det ar alltid bra att

titta pa vad andra erbjuder, kanske far du nagra idéer fran konkurren-

ternas erbjudande eller ser ndgot de har missat?
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Trovirdighet

Den sista listan du behover skapa ar en #rovdrdighetslista.

Hur leder du i bevis att det du pastar ir sant?

Kom ihag att dagens konsumenter ér skeptiska till reklambudskap,spe-

ciellt om de framstar som “lite val bra”.

En trovirdighetslista kan innehalla:

- Garantier (du garanterar pa olika satt det du siger)

- Testimonials fran tidigare kunder (vi tror oftare pa vad en fraimling vi
inte kinner sager om en produkt dn vad vi litar pa fOretaget som siljer
produkten)

- Du kan beritta att du sjily anvinder den, vad den gett for resultat och hur det
har fatt dig att kdnna (kinslor ar kraftfulla saker och kan vara det som

avgor ifall en kund képer eller inte).

- Hdnvisningar till nya forskningsrin inom omradet.
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Call-To-Action

En sista sak du maste veta ar vad du vill att kunden ska géra nir denne
last din text.
Detta steg ar valdigt viktigt och absolut nédvindigt f6r att skriva fram-

gangsrik copy.

Kunden vet inte vad du férvintar dig att kunden ska gora, det ar ditt
ansvar att be kunden gora nagot.

Det kan vara att de ska kopa nu direkt, skicka ett mail, ringa, prenume-
rera pa ett nyhetsbrev eller liknande. Att skriva copy utan en uppma-
ning innebdr att du gjort allt jobb férgives, inte ett sitt att skriva effek-

tiv copy pa med andra ord.
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Nu har du allt det underlag du behéver £6r att borja skriva copy:

-Du kdnner din kund

-Du har en EFI-lista for det du séljer

-Du har en invindningslista

-Du har en konkurrentlista

-Du har en trovérdighetslista

Nista steg ar att borja skriva rubiken.
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Att skriva for att t4 uppmarksamhet

Nir du gar igenom din inkorg raderar du sakert manga mail utan att

lisa dem.

Jag syftar pa mail som inte har en direkt personlig anknytning till dig
som till exempel mail fran vinner, familj, jobbet med mera utan mail
som kommer fran féretag med olika typer av erbjudanden.

Vissa laser du och andra tar du bort med en gang.

Vad beror det par

Jag gissar att det beror pa rubriken som stir i amnesraden fOr mailet.

Samma sak ar det med annonser du ser pa hemsidor du besoker, du

kanske klickar pa vissa men definitivt inte p4 alla annonser.
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Orsaken till detta ar ganska enkel: du har inte tid att ldsa allt, du har
trots allt bara 24 timmar per dygn till ditt férfogande och darfor sillar
du (o)medvetet bort allt som inte direkt adresserar ett behov eller ett

problem du har.
Da det idag finns oandliga mangder med reklam och information bade

i din inkorg och online sa dr din strategi att salla bort allt som inte ar

viktigt for dig just nu en god 6verlevnadsstrategi.
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Rubriken

Eftersom de du forsoker na med din copy fungerar pa samma sitt som
du, de sallar bort allt som de inte direkt kopplar till ett faktiskt behov

eller problem de har, forstar du sikert varfor rubriken ar otroligt viktig.

Om du fick gissa, tror du att det finns mer reklam idag ar for tio ar se-

dan, eller tjugo ar sedan?

Ja, du gissade ritt, det finns mer reklam idag an nagonsin tidigare och

troligtvis kommer det finnas dnnu mer reklam framgent.

Detta staller hogre och hogre krav pa dig som copywriter men det

oppnar ocksa upp mojligheter f6r den som ar duktig.

Nir det blir svarare och svarare att na ut till kunder och fanga deras
uppmarksamhet blir copy som faktiskt gor detta viktigare och viktigare
och nir du dr en av de copywriters som levererar det 6kar ditt virde pa

marknaden.
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Rubrikens syfte i copywriting dr primirt att finga kundens

intresse.

Om du misslyckas med rubriken spelar det ingen roll om resten av tex-

ten 4r briljant for ingen kommer att ldsa den.

Las forra meningen igen och lat den informationen sjunka in...

*Omt rubriken inte far kunden att lisa vidare spelar resten av det du skriver ingen

roll, det ar bortkastad tid.*

Rubriken ir alltsa en av de viktigaste delarna 1 copywriting troligtvis den

viktigaste.
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Det ar med rubriker som det dar med personer du moter for forsta

gangen, forsta intrycket ir viktigt.

Vad dr da det “forsta intrycket”?

-P4 en webbsida 4r det den forsta sidan kunden kommer till efter att ha
skrivit in webbadressen.

-1 en broschyr eller katalog ér det framsidan.

-I ett mail 4r det fran vem mailet kommer ifrin samt amnesraden.

-I en annons ar det rubriken
Eftersom rubriken édr det som avgor ifall kunden liser resten av annon-

sen hur ska da en rubrik vara konstruerad for att gora sitt jobb effek-

tivt?
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Ska rubriken vara rolig och leka med ord?

Willys hade en gang en annons utanfor en av sina matbutiker dar det

stod “Aggstra goda priser pi igg”.

Var det en rolig rubrik?

Kanske lite grann.
Lekte de med ord?

Ja.

Ar det en rubrik som fangar lisarens intresse?
Eventuellt lite grann, men dr den optimal?

Nej, det tycker jag inte av ett par anledningar.

Det jag antar att Willys ville beritta var att det fanns billiga dgg att

kopa just da.
Om deras malgrupp var kunder som élskar ordlekar och fyndiga for-

muleringar samt var sugna pa billiga 4gg var den rubriksattningen tro-

ligtvis ett genidrag.
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Men om deras malgrupp var kunder med en forkarlek for laga priser
som skulle kunna tinka sig att képa dgg om priset var det ritta borde
de ha talat om detta pi ett enklare, tydligare och mer malgruppsanpas-

sat satt.

En kund som liser en rubrik tinker omedvetet “what’s in it for me?”
eller pa svenska “vad far jag ut av det?”, de laser inte en rubrik for

copywriterns skull eller f6r foretagets skull, de ldser det for sin egen

skull.

Sa, om den tilltinkta malgruppen inte var ordvitsande lingvister som
dlskar dgg var den rubriken inte optimal, men den som kom pa rubri-

ken var sikert n6jd med sig sjalv.

*Fokus ska alltid ligga pa kunden nér du skriver en rubrik for det dr kunden
som ska ldsa den, inte du, inte ditt foretag eller din klient, utan kunden som ska

kdpa produkten.*

Andra typer av rubriker kan vara “smarta” eller “gulliga” osv. men li-

der av samma problem som en rubrik som leker med ord.

En riktigt bra (sdljande) rubrik férmedlar f6ljande budskap till lisaren:
“Halla! Har finns nagot som du verkligen vill veta mer om!”.

Tala till kundens egenintresse och du ar pa ritt vag.
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Lat oss titta pa tva exempel.

Det finns manga bécker skrivna inom omradet personlig utveckling,
vissa med titlar som siljer manga bocker och vissa med titlar som...

nog inte séljer sa manga bécker som boken kanske fortjdnar.

Exempel 1: “Personlig utveckling frin grunden”

Ar det en siljande titel?
Om malgruppen ar kunder som har ett faktiskt (och girna tringande)

behov av att verkligen lira sig personlig utveckling fran grunden sa ja.

Men om malgruppen ar kunder som dr intresserade av personlig ut-
veckling for att de vill uppna ett specifikt resultat, eller om kunderna
kanske kanner att de har ett specifikt problem som behéver 16sas sa ar

det knappast en titel som far kunderna att kpa boken.
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Exempel 2: “Hur du vinner vanner och paverkar din omgivning’

Ar det en siljande titel?
Jag svarar pa den fraigan med en motfraga: vem vill inte fa nya vanner

och kunna paverka sin omgivning?

Den titeln bir med sig ett 16fte om att du kommer fa nya vinner och

kunna paverka din omgivning bara du laser boken.

Den titeln dr mycket mer siljande, och malgruppen som skulle vilja
lira sig konsten vinna vanner och paverka sin omgivning ér sakert
mycket storre an malgruppen som vill lira sig personlig utveckling fran

grunden.

Titeln “Hur du vinner vinner och paverkar din omgivning” visar direkt pa en
fordel f6r kunden, den lovar ett resultat och forklarar dirmed varfor
kunden ska képa (och lisa) boken, den svarar pa fragan “what’s in it

for me?”.
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Olika typer av rubriker

Ibland kan man bli sugen pa att hitta ett nytt sitt att séilja via copywri-

ting, att skapa nagot revolutionerande och vara kreativ.

Det kan sakert fungera emellanat men att skapa nya sitt att silja pa ar
riskabelt pa samma sitt som att starta ett nytt féretag baserat pa en ny

revolutionerande idé ar riskabelt.
Det kan ga fantastiskt bra men risken ér stor att det inte kommer att ga
speciellt bra, f6r varje Facebook och Amazon finns det tusentals fore-

tag som gatt i konkurs.

Det finns oftast en anledning till att du ser samma typ av rubriker om

och om igen, och anledningen ar att de fungerar.
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Hir dr ndgra typer av rubriker som det ir bevisat fungerar:

Testimonials

Hir ar det din kund som siljer in produkten inte du.

Kunder litar mer pa vad andra kunder sager dan vad de litar pa vad du

sager.
Det ar viktigt att lata det din kund faktiskt sagt vara sa oredigerat som
mojligt, gar du inte och redigerar det kunden sagt forlorar det sin dkt-

het och trovirdighet.

Orsaker/anledningar

“5 orsaker | anledningar till att...”
En rubrik som anvinder sig av denna typ av rubrik maste inte ha med

“orsaker/anledningar” i texten, det gir bra att bara skriva “7 st att”

eller ““5 szeg #1l/”.
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Nyheter

En nyhet inom ett omrade som intresserar en kund ir alltid vilkom-

met och fungerar bra for att fanga kundens uppmirksamhet.

Direkta rubriker

Pang pa rodbetan-rubriker.
Har skriver du direkt vad det handlar om.

“Eton-skjortor - 50% rabatt”.

Mer rakt pa sak dn en sadan rubrik blir det knappast.
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Indirekta rubriker

Hir giller det att spela pa ldsarens nyfikenhet.

Den hir typen av rubriker dr det som ocksa kallas for klickbait-rubri-

ker, dock idr de ofta taffligt gjorda och lovar ofta mer dn de kan halla.

Inget som jag rekommenderar att gora, lovar du nagot i rubriken ska

du ocksa leverera det lingre ner i annonsen.
Om rubriken lyder “Knepen som sinker dina elkostnader” ska det
som star under faktiskt visa pa en l6sning pa hur man sinker sina el-

kostnadetr.

Brist/begrinsning

Ett erbjudande som snart tar slut ar ofta ett effektivt satt att fa kunden

att ta ett kopbeslut.

Det kan vara att erbjudandet ar tidsbegrinsat eller att det bara finns ett

visst antal av produkten.
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Var Specifik

Att vara specifik dr bittre 4n att vara vag.

“Ga ner i vikt till midsommar” ar inte lika intressant som att “ga ner 7 kilo

innan midsommar’”.
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Rubrikens 6vriga syften

Rubrikens primira syfte dr som sagt att fanga kundens intresse men

den har aven ett par andra funktioner.

*Den viktigaste funktionen ndst efter att fanga kundens intresse dr att fa kunden

att ldsa resten av annonsen. *

Att fa kunderna att fortsitta lasa ar minst lika viktigt som att fanga

deras intresse.

Olika satt att fa kunder att fortsiatta lasa:

1. Tala till kundens egenintresse.

“Sank dina lanekostnader med upp till 50%

“Sa hir gar du enkelt ner 10 kilo till sommaren”

Om du tycker att dina lanekostnader dr f6r hoga eller att du viger for
mycket infor den stundande badsidsongen ar denna typ av rubriker na-
got som troligtvis fangar din uppmirksamhet och gor dig intresserad

av att fa reda pa mer.
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Béda rubrikerna erbjuder en klar firde/ 61 kunden och diarmed en or-
sak till att ldsa klart annonsen samt att de innehaller ett /jffe om att /isa

ett specifikt problem kunden har.

2. Gratis dr gott.
Kan du (utan att ljuga forstas) anvinda ordet gratis 1 rubriken kommer
du nistan sikert att fa kunderna att fortsitta lasa, for vem tackar nej till

att fa saker gratis?

Att fa nagot gratis dr en tydlig fordel f6r kunden och talar till kundens

egenintresse och genom att anvinda ordet gratis for du samman punkt

1 och 2 1 en kraftfull rubrik.

3. Nybeter

Nyheter inom omraden som intresserar oss ar alltid intressanta.
En nyhet kan vara en ny produkt eller en forbattring av en redan be-
tintlig produkt, det kan ocksa vara ett nytt pris pa en produkt eller ett

nytt sitt att beskriva produkten pa.

Det sistnamnda dr nagot Delicato gjorde framgangsrikt f6r nagra ar se-

dan.
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De visade exempelvis upp en bild pa dammsugare (bakverket inte stad-
produkten) och skrev “garanterat fritt fran fullkorn”.

Det var ett nytt sitt att beskriva ett bakverk pal

En annan av deras annonser visade upp chokladbollar med texten “kax

innehdlla spar av vitaminer och mineraler”.

4. Stdll en fraga
“Behover du...?”
“Lider du av...?”
“Skulle du vilja...?”

“Ar du intresserad av...?”

Om kunden behover, lider av, skulle vilja eller dr intresserad av det du be-
skriver har du kundens uppmairksamhet och du har dven vickt deras

nyfikenhet vilket gor att de ldser vidare.
5. Presentera en losning pa ett problem

“Si hiir gor du...”

“Hur du... (far, slutar med, undviker, borjar med)”
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Om du inte far kunden att ldsa vidare efter att de last rubriken blir det
svart att silja nigot om du nu inte marknadsfér exempelvis en matratt
(tink Big Mac), en lisk, ett kladesplagg eller liknande, dir kan det ricka

med en rubrik, pris och en attraktiv bild for att salja.

Men om du saljer andra saker som till exempel mobiltelefoner, bilar,
bocker, kurser, sparande/férsikringar och liknande kommer du att ha
information som star under rubriken som det ér viktigt att kunden l4-

ser for att du ska lyckas silja.

*Rubrikens forsta uppgift dr att fanga kundens uppmdrksambet men den mdste

ocksd vicka kundens nyfikenhet och fa kunden att vilja lisa vidare. *
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AIDA

En klassisk modell inom marknadsféring som beskriver sjilva képpro-
cessen ar AIDA-modellen.

Aida star for:

A - Attention
I - Interest
D - Desire
A - Action

Rubriken behover 16sa de tva forsta delarna: “attention” och “Gnterest”.
Att fa en kunds “attention” eller uppmirksamhet idr egentligen inte
speciellt svart, det ricker med att du skriver ett fult ord eller nagot rik-
tigt provokativt sa kommer de att ldsa rubriken, men kommer de att
kopa det du siljer?

Troligtvis inte.

Dirfor racker det inte med att skriva en rubrik som fangar lisarens in-

tresse den behéver ocksa vicka dennes nyfikenhet.
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Ett tredje syfte med rubriken ar att vilja ut malgruppen (och darige-

nom valja bort andra malgrupper).

En rubrik som sdger “Funderar du pa att kipa ny bil och tycker att lag bréins-
leforbrukening dr viktigr?” sallar bort de som inte tycker att lag brinslefor-
brukning ar viktigt, rubriken sallar aven bort de som inte gar och fun-

derar pa att kbpa en ny bil.

Ett annat exempel skulle kunna vara en rubrik som lyder “Prisvdrda kli-
der for mdn och kvinnor dver 65 som vill kld sig med stil”, en san rubrik sallar
bort alla under 65 ar, och alla 6ver 65 ir som inte dr intresserade av

prisvirda och stiliga klider.

Varfér vill man da vilja bort malgrupper?

Man vill vil sdlja till s4 manga som moijligt?

Det kanske man vill men det ar inte en strategi som fungerar, det finns
inte en produkt som alla har ett behov av just nu och darfér maste

man vilja ut en malgrupp som har behovet av det du siljer just nu.

Dessutom idr det omoijligt att skriva effektiv copy for alla, ett sint bud-
skap skulle bli extremt urvattnat och dirmed inte vara siljande, man

kan inte vara alla till lags.
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Det ar ocksa en kostnadsfraga, speciellt om man sékordsannonserar
via Google eller anvinder sig av banner-annonsering online. Dir beta-
lar du per klick eller per visning och det blir en dyr annonsering om du

ska forsoka silja till alla malgrupper som finns.
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Arbetsprocessen

Innan du ska borja skriva din text behover du ha ordning och reda, ha
alla listor pa ett stille, ha dina personas synliga framfor dig, skriv ut
dessa och sitt upp de pad viggen sia du snabbt kan vinda dig till dem
nar du funderar pa en formulering och fraga “Skwulle du gilla det hér

Anna?”,

Nar du har allt ditt material framfor dig, dina anteckningar om mal-
gruppen, deras behov och problem, produktens egenskaper, férdelar
och innebord, konkurrenternas erbjudande, kunders eventuella invand-

ningar da kan du boérja ga igenom det.
Lis, fundera, anteckna.

-Vad dr kdrnan i konkurrenternas erbjudande?

-Vad skulle kunna fa kunden att ta ett kopbeslut?

-Vad dr kundens stirsta problem?

-Vilka fordelar har produkten som skulle kunna lisa kundens storsta problem:

med mera?
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Under denna del av arbetet ska du anteckna allt du kommer pa, det
kan vara en idé, en fundering eller kanske ett problem som du ser (for det
problemet kommer du forr eller senare hitta ett svar pa och det kanske

blir ett fantastiskt argument till varfér kunden ska képa).

Censurera inte dig sjalv i denna del av projektet nu ska du enbart fo1-

sOka samla dina tankar och idéer och fa ner de pa print.

Har du gjort ett bra arbete tidigare i processen med att samla in néd-
vindig information har du nu allt du behover, det enda du ska foku-
sera pa ar att ga igenom allt material, organisera, omorganisera, an-

teckna och fundera.

Far du 1 detta lige en idé om en rubrik eller vad du ska skriva om an-

teckna detta och lagg det at sidan.
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Pauser

Det ir alltid bra med pauser, optimalt 4r om du kan se det du nu gor
som ett steg 1 processen, fokusera enbart pa detta steg och lit det ta
den tid det tar, efter att detta steg dr klart, ta en paus innan du paborjar

nasta steg (att borja skriva rubrik, inledning och brédtext).

Nir du tar en paus fran det du gor ger du ditt undermedvetna moijlig-

het att bearbeta informationen vilket ar valdigt viktigt.

Du kan fa en idé till en rubrik nar du ser pa tv, nir du promenerar, nir

du duschar eller direkt nir du vaknar pa morgonen.

Anledningen till att en idé helt pl6tsligt bara dyker upp hinger thop
med att ditt undermedvetna vet att du letar efter en I6sning och den

kommer att arbeta med detta under tiden du gor andra saker.
Det ir svart att tvinga fram en idé (itminstone en bra idé) ge istallet

ditt undermedvetna en chans att komma pa en 16sning genom att ta en

paus fran det hela.
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Rubrikdags

Nu ar det dntligen dags att borja skriva rubriken.

Men vad ska du skriva om, du kanske inte har nagra idéer?

Du kénner plitsligt skrivkrampen sétta in. ..

Ta det bara lugnt, du vet redan allt du beh6ver veta om kunden, om
produkten/tjinsten, du har redan alla svaren, du ska bara fa ner det pa

prant.

Om du inte kommer pa en rubrik, ga igenom ditt material och titta pa
vad konkurrenterna har for rubriker, vilka fordelar skriver de om, skri-

ver de pd ett visst satt?

Du ska sa klart inte stjila det de skriver rakt av men du kan helt klart

lata dig inspireras (f6r de har gjort samma sak nir de skrev sin rubrik).

G4 igenom din EFI-lista finns det ndgon fordel eller inneb6rd dir som

konkurrenterna inte har skrivit om 1 sina annonser?

Om det gor det kanske du ska lyfta fram den férdelen som en nyhet i

rubriken?
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Det spelar ingen roll att deras produkt har samma férdel, har de inte
skrivit om den tidigare dr du forst pa bollen och kan gora det till din

unika fordel.

Du kan ocksa gi tillbaka till avsnittet om de olika typerna av rubriker

och se om du fir nagon idé dar.

-Ska du skriva rubriken i form av en fraga?

-Eller kanske i form av en nybet?

-Kan du presentera en losning pa kundens problem i rubriken?

-Varfor skulle kunden kipa din produkt, tala om for kunden redan i rubriken

vad de vinner pd att lisa klart det du skriver om.

-Kan du spela pa kundens nyfikenbet i rubriken?
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Stéll dig fragan varfor kunderna képer den typen av produkt eller tjanst
du erbjuder, vad ar den grundliggande orsaken till att de 6ppnar upp
planboken?

-Kanske upplever de att din produkt hijer deras sociala status?

-Att de framstar som sofistikerade?

-Att de fir mer tid dver til] annat?

-Att de fir ett finare hem?

-Att de kommer fia mer uppskattning?

-Att de kommer att spara [ tiina mer pengar?

*Orsaken till att de kiper din produkt beror inte pa produktens egenskaper, sna-

rare att den loser ett problem eller att den ger ett resultat kunden dr ute efter*
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Det viktiga ar inte att rubriken du skriver dr perfeks, det viktiga ar att du

kommer igang.

Om du exempelvis ska skriva copy for ett bantningspreparat kan du

helt enkelt skriva en férstarubrik som lyder:

Vill du ga ner 5 kilo till sommaren?

Har du ocksa testat olika dieter och preparat tidigare ntan resultat?

Inte virldens bista rubrik men eftersom du anda kommer att dndra pa

den lingre fram duger den bra f6r stunden.

Det ar viktigt att komma ihag att den forsta rubriken du skriver (galler
aven det inledande stycket samt brodtexten) vare sig ar det basta eller
det enda du kommer att skriva. Allt du skriver ska du skriva om, {61-

indra och forbittra, att skriva copy ar en process.

Efter att du skrivit den forsta rubriken testa att skriva ner nagra rubri-
ker till (det brukar lossna efter den f6rsta rubriken), du vill ha flera ru-
briker att valja emellan (och kanske kombinera), for det ér sillan din

forsta idé ar din basta idé.
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Nar du har en lista med rubriker, lit saken bero en stund och ta en
paus (lat ditt undermedvetna gora de tunga lyften) och vilj sedan ut

den basta rubriken.

Ndir du kénner din kund.

Ndir du kénner din produkt samt dess fordelar (och vad dessa fordelar innebar for
kunden,).

Ndir du vet varfor kunden vill kipa din produkt (vilket problem eller losning fun-

den dr ute effer).
Ja, da vet du allt du behover veta for att skriva din rubrik.
Om du vet vad det ar {61 probler kunden vill ha /ist och du vet vilken

av produktfordelarna det ir som 16ser kundens problem behéver du bara

presentera detta pa ett klart, tydligt och intressevickande sitt.
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4 U-modellen

Michael Masterson och Bill Bonner skapade 4 U-modellen f6r hur

man skriver en effektiv rubrik.?
Modellen lyder som foljer:

Urgent
Unique
Ultra-specific
Useful

Urgent:

Du behéver skapa en kinsla av bradska 1 din rubrik. Kunden maste ta
ett kopbeslut nu.

Du kan anvanda dig av tidsbegrinsade erbjudanden, en rabatt eller en

bonus om de képer inom en viss tidsrymd.

Unique:
Rubriken maste uppfattas som unik pa nagot satt ur kundens perspek-
tiv. Det kan vara att du helt enkelt skriver “nyhet” 1 rubriken eller att

du beskriver en befintlig produkt pa ett nytt satt.

2 https:/ /www.awai.com/2001/06/a-review-of-the-4-us/|
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Om kunden har last liknande budskap tidigare behover du féra in na-

got som upplevs som nytt 1 rubriken.

Du maste ha en specifik férdel som gor produkten du saljer unik och

som goOr att den skiljer sig fran alla andra liknande produkter.

Ultra-Specific:
Desto mer specifik du kan gora fordelen med din produkt for din
nisch ju mer virde kommer din malgrupp att uppleva att din produkt

har.

Innehill som upplevs som generellt ér inte lika virdefullt som innehall

som upplevs som ultraspecifikt for din malgrupp.
Det ar fullt moijligt att vara ultraspecifik och inte silja ndagot men det

beror i sa fall pa att du har missbedomt din malgrupps behov och pro-

blem.
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Useful:
Om ldsaren inte upplever det du skriver som anvindbart varfor ska de

da lasa vidare?

Forsok att skapa en fordel eller ett 16fte om en férdel som kunden vill
ha 1 din rubrik, kom ihag att kunderna alltid tinker “vad tjanar jag pa

det hiar?” nir de liser nagonting.

Att din rubrik ar #nik gor att de liser den men om rubriken inte upp-

fattas som anvandbarlaser de inte vidare.

Nir du har skrivit din rubrik kan du rangordna den utifran dessa fyra

egenskaper for att se hur stark din rubrik ar.

Sitt en siffra mellan 1-5 pa varje egenskap (1 = svagt samband, 5 =

starkt samband) och se hur stark din rubrik ér.

Om du far med tva av fyra egenskaper och du rankar bida som 3 be-

héver du nog géra om rubriken.

Far du dock med tre av fyra egenskaper och du rankar dessa som 4 har

du en betydligt starkare rubrik.
79



Copywriting — Din guide till copywriting

Det inledande stycket

Nu nar du har din rubrik klar behover du vidareutveckla annonsen i

form av ett inledande stycke.

Denna del av texten ar vildigt viktig, om din rubrik har gjort sitt jobb
och fatt kunden att ldsa vidare har du nu bara nigon enstaka sekund pa

dig att Gvertyga lisaren om att fortsatta lasa.
Det inledande stycket ska vidareutveckla det du skrivit om i rubriken.

Om du har lovat en 16sning dr det nu dags att presentera vad 16sningen

goft.

Om du i rubriken skrivit:

“Vill du g ner 5 kilo till sommaren?

Har du ocksa testat olika dieter och preparat tidigare ntan resultat?”

Da bor du i det inledande stycket direkt adressera detta och spinna vi-

dare pa rubriken.

Med ovanstiende rubrik skulle det 1 det inledande stycket kunna sta:
Svarade du “ja” pa nagon eller bada fragorna har vi en riktigt god nybet att dela

med oss av till dig.”
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Rubriken och inledningen skulle da se ut sahir:

Vill du g4 ner 5 kilo till sommaren?

Har du ocksa testat olika dieter och preparat tidigare utan restat?
(13 P2)

Svarade du “ja” pa nagon eller bada fragorna har vi en riktigt god

nyhet att dela med oss av till dig!

*Det inledande styckets primara uppgift dr att fa kunden att fortsitta lisa och det
bdsta sdittet att dstadkomma detta dr att vidarentveckla rubrikens liften, pdstdaen-

den eller fragor.*
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Brodtexten

Nir du skriver brodtexten (den stora delen av annonsen) behéver du

tinka pa ett par saker.

1. Anvind dina férdelar
Har du inte tagit upp den storsta fordelen med din produkt i ru-

briken eller i det inledande stycket ar det dags att gora det nu.

Du ska inte halla pa ditt starkaste saljargument lingre dn absolut
nédvindigt £6r du vet aldrig nir kunden slutar ldsa det du skrivit
(och du vill inte att kunden slutar lisa innan du presenterat ditt

starkaste argument).
2. Skriv inte for ldnga stycken

Det virsta du kan gora ar att skriva en enda ling text utan styck-

esindelning eller radbrytningar.
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Exempel:

sit amet risus nullam eget felis eget nunc lobortis mattis aliquam fauci-
bus purus in massa tempor nec feugiat nisl pretium fusce id velit ut
tortor pretium viverra suspendisse potenti nullam ac tortor vitae purus
faucibus ornare suspendisse sed nisi lacus sed viverra tellus in hac ha-
bitasse platea dictumst vestibulum rhoncus est pellentesque elit ul-
lamcorper dignissim cras tincidunt lobortis feugiat vivamus at augue
eget arcu dictum varius duis at consectetur lorem donec massa sapien
faucibus et molestie ac feugiat sed lectus vestibulum mattis ullamcor-
per velit sed ullamcorper morbi tincidunt ornare massa eget egestas
purus viverra accumsan in nisl nisi scelerisque eu ultrices vitae auctor
eu augue ut lectus arcu bibendum at varius vel pharetra vel turpis nunc
eget lorem dolor sed viverra ipsum nunc aliquet bibendum enim facili-
sis gravida neque convallis a cras semper auctor neque vitae tempus
quam pellentesque nec nam aliquam sem et tortor consequat id porta
nibh venenatis cras sed felis eget velit aliquet sagittis id consectetur
purus ut faucibus pulvinar elementum integer enim neque volutpat ac
tincidunt vitae semper quis lectus nulla at volutpat diam ut venenatis
tellus in metus vulputate eu scelerisque felis imperdiet proin fermen-
tum leo vel orci porta non pulvinar neque laoreet suspendisse inter-
dum consectetur libero id faucibus nisl tincidunt eget nullam non nisi
est sit amet facilisis magna etiam tempor orci eu lobortis elementum
nibh tellus molestie nunc non blandit massa enim nec dui nunc mattis

enim ut tellus elementum sagittis vitae et leo duis ut diam quam nulla
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Vad tanker du nar du ser ett sadant stycke text?

Antagligen nagot 1 stil med “dez har kommer bli tufft att lisa!”

Du vill inte att dina lasare ska fa den kanslan.

Har du ett stycke som ér fem meningar lang kan du sikert dela upp

den i ett stycke med tre meningar och ett stycke med tva meningar.

3. Skriv kort och koncisa meningar.

Korta meningar dr littare att lasa dn langa meningar

Ta bort onddiga ord som inte tillf6r nagot till texten, om me-
ningen anda dr f6r ling, f6rs6k formulera om den och gér den till

tvd meningar.

4. Ombyte fornéjer
Lat inte alla meningar och stycken ha samma lingd, det kinns
statiskt och blir trakigt, f6rsok variera lingden pa styckena och

meningarna.

5. Anvind ord som folk férstar
Att skriva copy handlar inte om att visa sig pa styva linan med sitt

sprakbruk.
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Anvand enkla ord istallet for svara/stora ord.
Du tjanar ingenting pa att anvinda svira ord, det enda du kan
astadkomma med det 4r att vissa lasare inte forstar vad du menar

och det ir inte effektiv copy.

6. Undvik tekniska ord
Samma princip som punkt 4, forsék i mojligaste man undvika
tekniska termer som du inte ar ett hundra procent saker pa att

alla forstar. Ditt jobb dr inte att forvirra ldsaren.

7. Var specifik
Luddiga och vaga pastienden och meningar siljer simre dn speci-
fika och precisa pastaenden och meningar.

“Vart bantningspreparat dr populdrast i Sverige” ar inte specifikt.

“Varje manad anvinder 185 000 svenskar vart bantningspreparat” ir a

andra sidan vildigt specifikt.
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8. Anvand underrubriker

Du kan med fordel dela upp din brodtext med underrubriker.

Dessa underrubriker (med medféljande brodtext) kan bestd av
exempelvis andra férdelar dn den frimsta férdelen (som du redan
har berittat om). Detta ger ett logiskt flode i texten dar kunden

litt kan se de olika fordelarna med din produkt.
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Checklista for din copy

-Svarar din copy pa det du skrivit i rubriken?
Kunden ldser det du skriver pa grund av det du skrev i rubriken, om
kunden inte far svaret i resten av texten maste du gora om det du skri-

vit.

-Ar det specifikt?
Skriver du tydligt, ar dina pastaenden specifika eller luddiga?

-Ar det trovirdigt?

Har du bevisat att det du skriver dr sant?

-Ar det enkelt att lisa?

Har du tagit bort onédiga ord, ar styckena och meningarna lagom
langa, anvinder du svara ord eller tekniska termer?

-Ar det relevant for lisaren?

Ar allt det du skrivit nagot lidsaren ir intresserad av, har du med nagot

som du kanske tycker ar intressant men inte lasaren?

Tank pa din persona, skulle denne tycka det du skriver ar intressant?
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-Ar ditt erbjudande oemotstandligt?

Har det du skrivit verkligen 6vertygat lisaren om att det du saljer ar
nigot de maste ha?

Om inte, vad fattas fOr att gora ditt erbjudande oemotstandligt?
Bittre garantier, bonusar vid bestillning eller ndgot annat?

-Call to action

Ar det tydligt for kunderna vad du vill att de ska géra nir de list klart

din annons?

Om du inte ar tydlig med vad du vill att lasaren ska gora dr det mest

sannolika att lasaren inte gor nagonting alls.
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Forbattra din text

Nir du dntligen har skrivit fardigt din text, du har rubrik, det inledande
stycket, underrubriker och brodtext ar det dags att borja forbattra och

redigera.

Du ska inte censurera eller kritisera dig sjalv under tiden du skriver

men nir du dr klar dd dr det dags att kritiskt granska det du skrivit.

Denna del dr lika viktig som att skapa rubriken eller det inledande

stycket.
Du har med all sannolikhet gjort nagot grammatiskt fel nagonstans och
niagon mening du tyckte lit bra nir du skrev den kommer garanterat

inte verka klok nir du liser igenom den igen.

Det dr dock vildigt viktigt att du inte paborjar denna del direkt efter

att du skrivit klart din text.

Du maste ta en (lingre) paus fran det du skrivit och gora nagot helt an-

nat for att fa distans till det du just skrivit.
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Gor du inte det kommer du garanterat att missa saker du har gjort fel

eftersom du fortfarande ér inne i “skrivarlige”.

Se over grammatiken i din text (stavfel ar inte det du vill att dina lasare

ska ha fokus pa nir de ldser det du skrivit).

Titta pa meningsuppbyggnaden i din text.

Nir jag skriver rakar jag ibland skriva som jag talar och skriven
svenska har andra regler 4n talad svenska och sen nar jag gir tillbaka
och ldser det jag skrivit ser jag att meningsuppbyggnaden ér helt fel

(dven fast det hade latit fullstindigt normalt om jag talat orden).

Du behover inte vara ett lingvistiskt geni eller skriva perfekt svenska
tor att skriva copy utan tanken ar att det du skriver ska vara sipass
korrekt grammatiskt att det inte stor eller irriterar majoriteten av dina

lasare.

Kom ihdg, “stora” ord och komplicerade meningar ir inte framgangs-

rik copy.
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Det innebar att det absolut inte 4r fel att “skriva som du talar”, det kan
tvartom vara en god strategi da det du skriver uppfattas mer som en

konversation mellan dig och kunden 4n ett reklambudskap.

Dock far inte meningsuppbyggnaden bli lidande da sittet vi pratar pa

sallan foljer grammatiska regler speciellt strikt.

Du ska alltid utga ifran att du kommer att andra pa det du skrivit at-
minstone ett par tre ginger (om inte dnnu fler) for det forsta du skrivit
ar aldrig sa bra att det inte kan bli bittre, och det du forbattrat kan all-

tid forbattras lite till.

Nir du dr n6jd med din text kan du f6rséka gora en “Ernst Kirchstei-

get” och “andas liv i din text genom att anvinda verb”.

Det jag precis gjorde var att anvanda verbet “andas’ for att just andas
jag p g J

liv i texten.
Ernst 4r ndgot av en expert pa att anvinda verb.
I ett program sa han féljande nir han smakade pa marmelad (jag tror

atminstone det var marmelad) “den har ar sa god att man skulle vilja

smorja in sig med den nistan”.
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Han har ocksa sagt saker som “fargen far det att brumma som en lite

humla i mitt brost” och “idag ska vi smeka upp ett kok”™.

Verb skapar liv i din text vilket gor den intressantare att ldsa f6r kun-

den.

Sa testa alltid att “Emstifiera” dina texter med verb.

Nir du kanner dig klar med det du skrivit beh6ver du lata ndgon annan
lisa det du gjort, utgd inte fran att du vet bist, lat en eller ett par perso-

ner liasa igenom din text och komma med synpunkter.

Du behéver inte f6lja deras rad men du ska lyssna pa de rad de ger.
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Allmanna regler nar du skriver copy

Ha alltid fokus pd kunden, skriv till kunden, skriv f6r kunden, ta upp

kundens problem och ge kunden en l6sning pa dennes problem.

Anvind “du /dig”1 texten nir sd dr mojligt, du skriver ju till en person

(den som ldser texten) inte till alla ldsare.

Fundera ocksd pa om du anvinder ritt ord nar du kommunicerar med
kunden, idr ditt resonemang nagot din kund forstar, anvinder du

“svara”, eller tekniska ord med mera?

Istillet for att skriva pa “foretagiska” t6rs6k att skriva direkt till lasaren

som om du var en vanlig person och inte en representant for ett fére-

tag,

Hir ar ett exempel pa hur ett foretag som inte forstar copy skulle
kunna skriva:
“Vart bantningspreparat ger viara kunder ett enkelt tillvagagangsatt for att uppnd

en adekvat viktnedgang”.

Opersonligt? Japp!
Later som typiskt foretagssprak? Japp!
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Hir dr ett exempel dir man istéllet skriver direkt till kunden pa ett rakt
och vardagligt satt:

“Vart bantningspreparat hydlper dig att enkelt ga ner i vikt”.

Hir dr tva andra exempel:

Foretagiska

“Om du vill returnera varan, skicka den till den angivna adressen i sin
originalforpackning. Retursedeln skall vara ifylld med orsak till varfor
varan returneras. Efter att vi mottagit varan kommer denna att kon-
trolleras och om den bedoms vara 1 nyskick kommer en aterbetalning

att ske till det bankkort som anvindes vid kopet”.

Vanligt sprak

“Om du, oavsett anledning, inte dar 100% no6jd med varan ar det bara
att skicka tillbaka den till oss sa tar vi hand om resten, om du vill far du
vildigt girna beratta varfér du inte dr n6jd med varan sa att vi kan

battra oss 1 framtiden.

Nar vi har fatt ditt paket betalar vi direkt tillbaka dina pengar till det

bankkort du anvande niar du handlade av oss.”
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Tva valdigt olika sitt att kommunicera med sina kunder pa, det ena
sittet ar extremt opersonligt medan det andra kinns mer vilkom-
nande, mer dkta och som att det faktiskt ar en verklig person som skri-

vit det.
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Tips

usp
Har din produkt en USP (unique selling point)?

Alltsa en fordel som konkurrenternas produkter inte har?

Om din produkt har en férdel som konkurrenternas produkt inte har
bor du lyfta fram denna bade i rubriken och i brédtexten.

*Observera att fordelen mdste ha en viss betydelse for kunden *

Om din produkt inte har en unik férdel gentemot konkurrenternas
produkter kanske den har en férdel som konkurrenterna inte tagit upp

1 sin marknadsforing?

Om sa ar fallet anvind den, f6r om du dr den forsta som lyfter fram en

tordel (som aven konkurrenterna har) dger du den férdelen.

For vad ska konkurrenterna siaga?

"17i har ocksd den fordelen”

Inte ett speciellt starkt argument.
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Ahlgrens bilar har som bekant “de finns bara ett satt att stoppa den... i

munnen!” som slogan.

Detta pastaende skulle kunna galla for allt godis men vad ska en kon-
kurrent skriva?

“Du kan stoppa var i munnen. .. ocksa!”

Nar du har en USP sirskiljer du dig fran konkurrenterna du erbjuder

nagot unikt som bara gar att fa hos dig.

*En USP dr ett krafifullt verktyg i copywriting*

Garantier

Garantier ar ett bra sitt att fa kunden att vaga képa det du siljer.

Man far inte glomma av att det alltid finns en upplevd risk med att

kopa nagot (speciellt om kunden inte handlat av dig tidigare) “tink om
jag inte gillar produkten, tink om det ar en blasning och jag fir hem en
tegelsten 1 paketet istallet f6r den utlovade produkten, tink om den gar

sonder, tank om...”
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Kom ihag att det ar din uppgift som copywriter att skapa ett oemot-
standligt erbjudande och att pa olika sitt garantera att kunden blir n6jd
eller atminstone far pengarna tillbaka om de inte dr néjda ar nagot du

bor ha med i din copy.

Dubbel- eller trippelgaranti
Om det dr mojligt far du garna ha med fler 4n en garanti, en dubbel-

eller trippelgaranti ir bittre 4n en enkelgaranti.

Vad kan da en dubbelgaranti vara?

Lat oss sdga att du siljer en produkt med en tillhérande bonus, da kan

din forsta garanti vara att de far pengarna tillbaka om de inte ar nojda.

Dubbelgarantin ir att de dessutom far behalla bonusen.

Trippelgarantin i detta exemplet skulle kunna vara att de utover att de
far tillbaka sina pengar och far behalla bonusen dessutom far 100 kr i

form av en virdecheck ifall de mot férmodan inte skulle vara néjda.

Med en sadan trippelgaranti dr det nog fa som inte skulle vaga handla
av dig.
Dessutom signalerar du valdigt starkt att du verkligen tror pd din produkt nir du

lamnar sadana garantier.
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Kop nu, betala om du ir néjd
Vill du verkligen silja och vet att din produkt haller mattet finns det fa
saker som Okar din forséljning mer 4n om du erbjuder kunden att testa

produkten utan att behova betala i forskott.

100% - néjd-kund-garanti

Testa nu — Betala forst om 30 dagar om du dr nijd

Med ett sidant erbjudande har du verkligen eliminerat risken med att

handla av dig utifran kundens perspektiv.

Kinsla trumfar fornuft
De allra flesta av oss képer en produkt for att vi kdnner att vi vill ha

den.

Vi képer produkter baserat pa vad vara kianslor siger till oss, inte vad

vart intellekt sdger till oss.

Intellektets uppgift i ssmmanhanget ar att skapa ett alibi och rattfar-

diga varfor vi behiver produkten ifraga.

Dirfor ar det inte fel att ha med produktegenskaper i det vi skriver f6r
intellektet behover hitta rimliga ursakter till varfor vi ska fa képa det vi

Fanner att vi vill ha.
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Vi képer pa grund av vad produktens fordelar ger oss och hur det far
oss att kinna och sen anvinder vart intellekt egenskaperna for att ritt-

tirdiga kopet.

Du kanske tinker att du dr annorlundar?
Att du képer saker baserat pa vad ditt intellekt sager, aldrig later kins-

lorna styra och alltid tar logiska képbeslut?

Da har du exempelvis aldrig svingt f6rbi Mcdonalds och kopt en
milkshake bara for att du &dnde att du blev sugen pa en milkshake.
Faktum ar att du férmodligen aldrig ens har smakat pa en milkshake
tor ser man pa det logiskt och anvinder sin intelligens sa inser man att
ingen behiover en milkshake, inte egentligen.

Det finns inget som ar nyttigt eller naringsrikt i en milkshake.
Det finns fa av oss som behé6ver, verkligen behover, ett par skor eller
ett par byxor till, dock skulle de allra flesta verkligen beh6éva képa sig

ett gymkort och ga och trina minst tre dagar i veckan.

Jag gissar pa att det ar fler som koper ytterligare ett par skor eller byxor

14r dn vad det dr som képer ett gymkort.
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