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FORORD

Hei, og takk for tilliten!

Målet med denne boka er å lære deg å skrive tekster som gjør at du får solgt det du har å selge.

Å skrive gode tekster er et håndverk. Jeg bruker å sammenligne tekster med hus. Nesten alle klarer å snekre sammen noe som gir tak over hodet. Men hvis huset skal ha flere rom, holde på varmen og ikke ta inn vann, kreves det mer kunnskap. Sånn er det med tekster også. Nesten alle kan skrive. Men hvis tekstens formål er å få noen til å kjøpe produktet ditt, kreves det noe mer enn å kunne stave og bygge opp setninger. Du må også kunne retorikk.

Retorikk betyr kunsten å overbevise, og består av virkemidlene:

Etos

Vis målgruppen at du er troverdig og til å stole på!

Patos

Få målgruppen til å føle!

Logos

Vis til sunn fornuft og kilder som støtter argumentene dine!

Kairos

Bruk de rette ordene til riktig tid (timing)!

Aptum

Bruk et språk som målgruppen forstår!

Er retorikk noe nytt?

Nei! Retorikk har vært studert siden antikken, 400 år før vår tidsregning. I dag er retorikk en del av pensum i norsk på videregående, og så kan du ta master i retorikk på universitetet.

Det hele startet i Athen, da politiske og juridiske spørsmål ble avgjort etter avstemming blant folket som hadde møtt opp på torget. Den som var best til å overtale folket, vant saken. Dette førte til at mange ville lære seg denne talekunsten, og studier i retorikk ble opprettet.

I dag brukes retoriske virkemidler i både muntlige og skriftlige tekster – av politikere, taleskrivere, markedsførere, advokater, selgere, meglere, interesseorganisasjoner, terrororganisasjoner, religiøse organisasjoner, og alle som jobber bevisst for å overtale andre til å agere på en eller annen måte.

Terrorister bruker retorikk for å rekruttere flere terrorister. Trossamfunn bruker retorikk for å beholde og verve nye medlemmer. Politikere bruker retorikk for å få deg til å stemme på sitt parti. Reklamebransjen bruker retorikk for å få deg til å kjøpe sjokolade.

Hvis du vil lykkes i din business, gjør også du lurt i å bruke retorikk når du markedsfører produktet ditt, eller når du skal bygge bedriften som en merkevare.

Er alle de retoriske virkemidlene like viktige?

Ja! Men noen ganger holder det å bruke et eller to av dem. Andre ganger må du bruke alle. Det kommer helt an på målgruppen, hvor kontroversielt det du vil oppnå er, hvor mye støy det er fra andre som også vil ha oppmerksomhet fra den samme målgruppen, hvor dyrt produktet ditt er, hvor nytt produktet ditt er, om målgruppen kjenner deg fra før, osv.

Det som er sikkert, er at det er større sjanse for å lykkes i business for den som bruker de retoriske virkemidlene bevisst i sin markedsføring. Uavhengig av om det er til en annonse, pressemelding, fagartikkel, post til sosiale medier, e-post, brosjyre, video, plakat, blogg, osv.

Hvem er denne boka skrevet til?

Jeg har skrevet denne boka til deg som har et produkt å selge, ikke til en som studerer retorikk på universitetet. Derfor har jeg prøvd å forklare de retoriske virkemidlene så enkelt og relevant som mulig. Jeg har kun tatt med det jeg mener du trenger å kunne som businessmenneske, verken mer eller mindre.

Kunsten å overbevise, fritt oversatt

Retorikk betyr kunsten å overbevise. Dette har jeg fritt oversatt til «tekst som selger», fordi det er det arbeidshverdagen vår handler om. Vi vil alle selge noe, uavhengig av om det er en dings, en overbevisning eller et kurs.

Hva betyr tekst som selger?

Det betyr at målgruppen faktisk leser det du skriver, også det som står etter les mer. Det betyr at målgruppen blir så engasjert at de liker, kommenterer eller deler det du har skrevet. Det betyr at målgruppen oppfatter deg som en ekspert innenfor ditt fagfelt.

Det betyr at du blir en tydelig stemme med kraft til å påvirke andre. Det betyr at du blir sett og hørt der ute. Det betyr at du blir en merkevare. Det betyr at målgruppen din vil ha produktet ditt. Det betyr at du tjener penger.

Ok, nok dveling!

Her er det du må kunne for å skrive tekster som selger.
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PATOS

Du er allerede en patos-ekspert!

Kan du bestemme hva andre skal føle?

Noen politikere er bedre enn andre til å spille på patos


PATOS

Få målgruppen til å føle!

For at noen skal kjøpe produktet ditt, må de først vite at det finnes. Det må være synlig for dem.
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Men! Det er ikke synlighet som gjør at vi kjøper. Det er følelsene vi får når vi ser det.

Det er faktisk helt umulig å få noen til å kjøpe noe hvis de ikke føler et eller annet for produktet ditt. Det spiller ingen rolle om produktet ditt er en ting, en politisk overbevisning, et kurs eller noe du gir bort gratis i bytte mot en e-postadresse. Det er følelser som får oss til å agere. Det er sånn vi mennesker er skrudd sammen.
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Det er ikke synlighet som gjør at vi kjøper noe. Det er følelsene vi får når vi ser det.



Du er allerede en patos-ekspert!

Hvis du lurer på hvordan du kan få noen til å føle noe for ditt produkt, vil jeg be deg om å bruke den patosekspertisen du allerede har i deg – du er en ekspert. Du begynte nemlig tidlig å bruke patos for å oppnå noe.

Da du var barn, fikk du kanskje foreldrene dine til å føle seg urimelige når du forhandlet om ukelønn eller leggetider. Og så fikk du kanskje godteri av en venn, fordi du fikk vennen din til å føle seg smålig. Eller motsatt, at du fikk godteri av vennen din, fordi du fikk han til å føle seg som verdens snilleste menneske ved å dele med deg. Har du barn selv, spiller du kanskje på podens frykt for hva læreren kommer til å si hvis ikke leksene blir gjort, eller at PlayStation forsvinner.

Hvis du drar med deg patos-ekspertisen du allerede har inn i tekstene du skriver i business-sammenheng, er du smart. Du må rett og slett få målgruppen din til å føle noe, for å få dem til å klikke på finn ut mer-knappen på Facebook, bestill-knappen på hjemmesiden din eller at de takker ja til et møte med deg. Det spiller ingen rolle om følelsen er sinne, nysgjerrighet, optimisme, frustrasjon, lettelse, glede, mestring eller irritasjon. Så lenge de får den følelsen du vil at de skal ha. Hva de som ikke er i målgruppen føler, er knekkende likegyldig.

Kan du bestemme hva andre skal føle?

Her vil jeg si litt nei, men mest jo! Du kan faktisk det, i alle fall til en viss grad.

Tenk deg at du driver en dyrevelferdsorganisasjon, og at du vil ha slutt på pelsdyrnæringen. Den enkleste måten å avvikle pelsdyrnæringen på, er å sørge for at pelsdyrnæringen ikke tjener penger. Ergo, du må få kunden til å slutte å kjøpe pels.

Oppskriften er å få pelsbrukere til å føle skyld, skam eller flauhet over at de kler seg på bekostning av dyr som lider. Dette kan du gjøre ved å vise bilder av syke og skadde dyr i bur, og samtidig stille spørsmål om det virkelig er så viktig å ha den pelskragen rundt hetten.

Jeg bruker dette eksemplet fordi det er akkurat det private og dyrevelferdsorganisasjoner har gjort på en så lekker måte. De har brukt ord og bilder som beskriver dyr i bur som lider. De har fått Hvermansen til å føle skyld og dårlig samvittighet. De har fått politikerne til å ta grep. Innen 2025 skal pelsdyrnæringen i Norge avvikles.

Noen politikere er bedre enn andre til å spille på patos

Man kan si hva man vil om Sylvi Listhaug, Bjørnar Moxnes og Trygve Slagsvold Vedum som politikere, men at de har gode patosferdigheter er det ingen tvil om.

Sylvi Listhaug spiller på frykt mellom oss-og-dem, og følgerne elsker henne. Ikke fordi hun nødvendigvis er en god politiker, men fordi hun får dem til å føle. Listhaug har også hatere, og jeg tror faktisk at Listhaug elsker sine hatere minst like høyt som hun elsker sine elskere. For jo mer haterne hater Listhaug, jo mer elsker elskerne. Følelser skaper engasjement!

Bjørnar Moxnes, som tilhører den andre enden av den politiske skalaen, spiller på akkurat de samme oss-og-dem-strengene som Sylvi Listhaug gjør. Forskjellen er at Listhaug setter nordmenn opp mot innvandrere og bruker frykt som våpen. Moxnes setter fattige opp mot rike og bruker samvittighet som våpen.

En partileders evne til å få folk til å føle er ofte avgjørende for hvor stor oppslutning partiet får på meningsmålinger og i valg. Likevel ser vi ofte at dette ikke blir tatt hensyn til internt i et parti når lederkandidater diskuteres og kjempes for. Men det burde det kanskje, for se hva som skjedde med Senterpartiet da Trygve Slagsvold Vedum tok over som partileder etter Liv Signe Navarsete. Hva partiet står for endret seg ikke nevneverdig, likevel var Senterpartiet Norges største parti 1. desember 2020, ifølge TV2s målinger.

Trygve Slagsvold Vedum er meget god til å få folk til å føle, og følelsene han spiller på er trygghet til det lokale og nære. Han får folk til å føle seg maktesløse, små og kanskje til og med litt redde for hva som kan skje når det nære plutselig blir det fjerne, for eksempel høyresidens politireform.

Hvis vi løfter blikket mot USA, finner vi en svært god retoriker i Donald Trump. Hans ferdigheter i patos er så gode at han er en farlig mann. Ved å si at «valget ble stjålet fra oss», fikk han svært mange til å bli sinte. Når mange nok mennesker er sinte og føler forakt mot et system eller en gruppe mennesker, blir det fort farlig. Spesielt hvis de som er sinte er ekstremister. Hitler var også farlig god på patos.

Når du skal nå ut med ditt produkt, må du tenke som reklamebransjen og politikerne. Du må få målgruppen din til å føle noe. Hvilke følelser, avhenger av produkt og hva du vil oppnå.
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