Ldrav en luring

Nagra tips fran reklamvarlden for den som informerar  wousssmonm

Reklamskribenten — copywritern — ar specialist pa att dvertyga.Du kan lara
dig mycket genom att studera hans metoder, dven om ditt syfte snarare ar att
informera dn att dvertala. Borja salja dina budskap effektivare!

Vad dr ”bra reklam”? De flesta som inte jobbar med marknadsforing
skulle formodligen peka ut exempel pé tyndig eller underhillande reklam.
Men det ir faktiskt ingenting som siger att en snygg annons eller en
rolig reklamfilm ir ett effektivt verktyg for att fi nigon att kdpa en vara

eller fa nagon att dndra asikt. For en branschman ér ”bra reklam” helt
enkel reklam som visar sig 6vertyga i praktiken, och som leder till 6kad
torsiljning eller forindrade attityder. Den copywriter som lyckas bist ser
sig knappast som underhillare eller konstnir, utan ritt och slitt som en
skrivande forsiljare.

Andamalet helgar medlen

Det som gor reklamtexter intressanta att studera ir att form, metod och
avsikt ir sa tydliga. Copywritern kan ta ut svingarna och satsa pd att

® bli uppmirksammad

e vicka nyfikenhet

e forfora, locka och omvinda — tala direkt till kinslor, fifinga, egennytta
e peka ut hur ldsaren uppndr det lyckliga tillstind som beskrivits.

Den som informerar kan ocksa ha nytta av att beharska allt det hdr — inom
ramarna for informatorens yrkesetik, naturligtvis.

1.Var tydlig!

Reklamskribenten vet alltid varfor han skriver, till exempel for att oka tor-
sdljningen av Marlboro eller att fa ungdomar att sluta roka. Desvarre tror
jag inte att alla som har till uppgift att informera ar helt klara 6ver vad syftet ar
med varje enskild text.

Men tink efter! Varje text du skriver — mejl, pm, instruktion eller
webbtext — ska i slutinden fi beslut att fattas, kontakter att knytas eller
materia att flyttas.

Luta dig tillbaks i stolen och fundera en minut innan du sitter fing-
rarna pa tangentbordet. Vad vill du uppnd med din text? Om du ir klar
over det, kommer du formodligen att kunna
e fora fram ditt kirnbudskap
e formulera dig tydligare
¢ rensa undan ovisentligheter i din text.

2.Forenkla ditt budskap

Reklam madste vara enkel for att nd fram. Ofta presenteras budskapet helt
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avskalat, utan fordjupande detaljer. Bilder och grafik sammanfattar det
som skulle kriva linga textstycken.

Exempel: Kicki frin produktionsavdelningen ska skicka ut de nya anvis-
ningarna for sopsortering. S hir ser hennes underlag ut:

Nya sopsorteringsrutiner for koncernen

For att uppfylla kraven for licensiering enligt ISO 14001 kommer, enligt
styrelsebeslut, nya avfallssorteringsrutiner att inféras inom Hemotech
AB med dotterbolag. Papper och kartong ska sorteras i harfor avsedda
uppsamlingskarl, markta med skogsgront respektive havsblatt.
Emballagematerial i jast och sintrad styrenpolymer, mjukgjord polye-
ten...

Kicki, som ir bade strukturerad i tanken och péhittig gor en Gverskidlig
tabell istillet. Ligg mirke till det trevliga tilltalet, som sikert inspirerar
kollegerna att anstringa sig lite.

Nu b6rjar vi sopsortera! Klipp ut tabellen och lagg den under din musmatta.

Skrivarpapper, tidskrifter, mjuka kuvert Bla container
Grovre papperskvalitéer, kartong, wellpapp Gron container
Frigolit, mjuka plastpasar Guligloo

Fragor och svar hittar du pa vaktmasteriets sida pa intranatet.

3.Anvénd upprepningens kraft
Har du tinkt pé hur tjatig radioreklam kan vara: ging pd gang fir vi silj-
budskap och varumirke skrivna pa nisan. Irriterande men effektivt.

Den romerske statsmannen Cato avslutade alla sina tal med “For ovrigt
anser jag att Karthago bir forstiras”. Om du vill nota in ett budskap kan
du till exempel ligga till en slutrad i dina brev: ”Diskutera aldvig foretays-
intern information i vinthallar, pa tag och pa flygplan”.

Har du provat att utnyttja parallella medier? Det behovs inte sirskilt
mycket fOr att skapa en kampanj: ett grupp-mejl, affischer i korridoren,
ndgra artiklar i personaltidningen.

4.Serverainte fakta. Servera fordelar!

Reklamskribenten vet att mottagaren har en rad minskliga egenskaper, till
exempel en stark kinsla for den egna vilfirden. En reklamtext som nér
fram dterger inte bara fakta. Den pekar framfor allt ut fordelarna for lisa-
ren. What’s in it for me? som amerikanen siger — Vad har jag for nytta av
det hir? Skriv inte bara att “sidodorrarna dr forsedd med tvirgande krom-
stalsbalkar och dr fyllda av Kevlar™ Impact Fluff™. Beritta istillet att
Ybilen har marknadens bista sidokvock-skydd, som star emot en divekttriff
av X20007.

Exempel: Den nya parkeringen

S4 hir skrev Isabelle fran personalavdelningen pd Hemotechs intranit:
Nya parkeringaplatser
Den gamla 6detomten bakom lagret som kdptes in av Hemotech i hstas
har nu réjts och fatt makadambeldggning. Har finns 80 nya parkerings-
platser.Vi hoppas detta ska minska trycket pa parkeringen vid huvud-
entrén.

I den texten finns ingenting som motiverar Isabelles kolleger att verkligen

anvinda den nya parkeringen. Lit oss istillet vidja till littja och egennytta:

5/00 KUNSKAPSBREVET©2000 POPULAR KOMMUNIKATION

23



Kortare vdg fran parkeringen

Jobbar du pa lagret eller i verkstan? Da kan vi tipsa om den nya parke-

ringen som anlagts bakom lagret. Om du parkerar har och gar genom B-

grinden sparar du manga trétta steg under morgnar och eftermiddagar.
For sikerhets skull ligger Isabelle till en liten kartskiss — en tillimpning av
reglerna om tydlighet och upprepning.

AIDA - nér du vill na fram!

For musikfantasten dr AIDA en opera av Verdi, for reklamskribenten dr det

en minnesregel for att skapa bittre annonser:

e Attention! — fi uppmirksamhet. Halla déir, titta biz!

* Interest! — vick intresse. Nu ska du far hora nigot spinnande...

e Desirel — skapa begir. Den backar och blandar, finns i fyra metallic-
Siarger och gor dig ung och vacker — en san maste du bara ha!

® Action! — mana till handling. Skicka in kupongen sa far du prova hus-
vagnen med full veturvitt i en vecka.

Exempel: ett 6vertygande mejl
Lat oss titta pd ett mejl frain Andersson, produktchef for Neuroscan, till
Bengtsson, marknadsavdelningens fixare for utstillningen pd Expo 2000.

Attention

Arendemeningen ir viktig. Bengtsson fir Gver 100 mejl om dagen, men
genom att peka ut att det handlar om missan faingar Andersson hans upp-
mirksamhet: Expo 2000: utstillnings-idé for Neuroscan

Interest
Nu har Bengtsson tagit betet, men kommer han att fastna pa kroken? Jo,
om mejlets forsta rader fir honom att bli intresserad. Det forsta stycket i
ett brev dr lika viktigt som ingressen i en nyhetsartikel!
Har du tankt pa att Neuroscans indikatorpanel liknar en Nintendo
Gameboy, en san dir farggrann manick som barnen spelar Pokémon
med? Nu dgr det sa att min svager jobbar pa Nintendo...
Det hir later ju lite ovanligt for branschen. Bengtsson maste lisa vidare
for att i veta vad karln har for avsikter.

Desire

Nu kan Andersson utveckla sina idéer:
Det slog mig hivomdagen att vi skulle kunna skapa ett Pokémon-tema!
Jag bar faktiskt fitt kinvtecken till att lana en Pikachu-drikt. Resten ger
sig sjalv: utdelning av gratisbilder, utlottning av Gameboy...
Oemotstandligt!

Action
Bengtsson idr charmad av idén, men Andersson vet att kollegan har en for-
madga att tappa bort initiativ i roran. Han miste se till att fi honom att
handla!
Jag dter lunch med min svager pa Glada Réikan pa torsdag. Majsan sade
att du var obokad di. Ring miyg, sa bestiller jag bovd for tre...
Bengtsson lyfter pi luren. Lunch pa Glada Rikan — pa Anderssons
representationskonto! Inte illa!
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