| kommunikation

Sa skriver du mer
engagerande texter

En emotionellt laddad text kommer alltid att fungera béattre, om du vill 6vertyga
ndgon, dn en text som enbart bestdr av rationella argument. Fér &ven om vi inbillar
oss att vi alltid fattar rationella beslut, sd &r vi i grunden styrda av kdnslor. I denna
artikel far du ndgra goda rdd fran en erfaren skribent, Mikael Jisander, forfattare

och copywriter.

et finns en skillnad pad mig och Jonas Gardell. Réttare
sagt, det finns sdkert manga skillnader, men den jag
tanker pd nu 4r formdgan att leverera pad scen. Med
exakt samma manus kommer en av oss att riva ner skratt,
jubel och applader, medan den andre kommer att st4 lite
halvt bortkommen och l4sa innantill. Gardell kommer att
gd in i sitt uppdrag med full energi for att bygga upp en
kontakt med publiken. Sjalv kommer jag bara att férsoka ta
mig igenom manus sa fort som majligt utan att svimma.
Vad har da detta exempel med skrivande att géra? Jag
menar att du ska ta dig an text pa precis samma sédtt som en
skadespelare pa scen. Det rdcker inte med att formedla in-
formation, du behéver ocksé formedla emotion. Att géra en
text levande ar nyckeln till att fdinga ldsarna.

Ar B2B-kommunikation trakig?

Som copywriter jobbar jag med féretag inom bland annat
teknik, logistik, fastigheter och tillverkning. Néstan varje
gédng jag ldser jobbrelaterade texter slar det mig hur blodfat-
tiga de ar. Fran artiklar och blogginlédgg till hemsidestexter
och broschyrer s& delar de samma grundproblem. Visserli-
gen dr manga bade professionella och vilformulerade, men
de lamnar mig méarkbart oberdrd. Jag borjar lasa, uppfattar
att skribenten vill férmedla ndgot, men en bit in i texten tap-
par jag intresset.

Jag dr inte ensam om att tycka att foretagstexter kan vara
ointressanta. Enligt en undersékning gjord av WHM Crea-
tive anser 48 procent av de tillfrdgade beslutsfattarna att
B2B-kommunikation (business-to-business) ar trakig. 49
procent anser att B2B-hemsidor dr mindre intressanta och
mindre kreativa 4n konsumentsidor. Men viktigast av allt
ar slutsatsen: 81 procent anser att de skulle fatta battre beslut
om de fick ta del av mer engagerande kommunikation.

Nya tider

Men vijobbar med seri6s féretagskommunikation, vara tex-
ter ska inte vara roliga, kanske du nu hér nagon skribent
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muttra till sitt férsvar. Visst dr det sa, humor behdver abso-
lut inte vara en del av ett foretags kommunikation. Engage-
mang dr ddremot ett grundkrav, om du vill att din text ska
lasas. Detta har man lange forstatt inom B2C-kommunika-
tion (business-to-consumer), medan man inom B2B ofta har
en styvbroderlig syn pé kreativitet och kdnsloargument.

Sanningen &r att vdrlden har forandrats. Skillnaderna
mellan B2B och B2C suddas alltmer ut, och oavsett bransch
har ldsarna i dag samma foérvéantningar pa att en text ska
fanga dem. Vi ar alla bara méanniskor, och d&ven om vi inbil-
lar oss att vi tar rationella beslut sa 4r vi i grunden styrda
av kénslor. Aven pa jobbet.

Spela pa kansloargument

P4 samma satt som konsumentreklam ofta bygger pa kans-
lor, kan du anvdnda samma verktyg inom B2B. Jag menar
inte att du ska sluta anvdnda rationella argument, tvartom,
men du ska anvidnda skribentens hela verktygsldda. Emo-
tionella argument dr en spdnnande krydda i det som annars
latt blir en ganska smakl6s soppa av produktférdelar och
sdljargument.

En emotionellt laddad text kommer alltid att fungera batt-
re dn en text som enbart bestdr av rationella argument. Det-
ta d4r min hogst personliga asikt, grundad pa trettio ars er-
farenhet frén skrivande och kommunikation. Och eftersom
detta ocksa &r vad beslutsfattare och kunder langtar efter
finns det ingen anledning att tveka. Nasta gang du satter
dig vid tangentbordet, glém inte bort att ladda texten med
kéanslor och kreativitet. Beslutsfattarna kommer att dlska
det.

MIKAEL JISANDER
Copywriter, Navigator
Communications




1. Hitta

foretagets rost

Ditt foretag har troligtvis
en utarbetad varumarkes-
plattform. Har kan du hitta
de strategiska nyckelord
som kan hjalpa dig att bla-
sa livi dina texter. Karnvar-
dena ar en bra start, dessa
ord ar foretagets sjal. Kan-
ske finns dar ord som Mo-
diga, Personliga eller Enga-
gerade. Genom att anvanda
karnvardena far din text en
tydlig rést.

2. Var personlig

Inget ar trékigare an en ut-
slatad och opersonlig fore-
tagstext. Det blir latt sa nar
en organisation ar avsan-
dare. Men organisationer

bestar av manniskor och
du ar en av dem. Vad kan-
ner du for amnet du skriver
om? Beréatta det, s klart
inom ramarna for foreta-
gets dnskade profil.

3. Lyft ert syfte

Vad stér ditt foretag for?
Vad ar ert grundlaggande
syfte, ert WHY? Genom att
prata om varfor ni finns,
och vad ni vill uppna, ska-
pas en Gvergripande for-
staelse for vad ni gor. Ett
tydligt syfte ar ett bra satt
att fanga lasaren och upp-
bada sympatier.

4. Ge exempel
Att behandla ett amne pa
ett teoretiskt plan aren

sak. Men om du ocksa ger
praktiska exempel kopp-
lade till verkligheten blir
din story genast mer in-
tressant. Garna situationer
som lasaren kan kanna
igen sig i, detta skapar
bade relevans och trovar-
dighet.

5. Vaga sta for nagot
Asikter &r en vattendelare,
och alla kommer inte att
halla med dig. A andra si-
dan bygger du trovardig-
het bland dem som delar
era varderingar. Det ar en
gammal sanning att om du
forsoker skriva for att till-
fredsstalla alla sa nar du
ingen. Vaga sta for nagot!

pharma industry nr 4-23 11



