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COPYWRITING



HVORDAN TILGÅR MAN DET

Research, Research og Research!!
Ha’ styr på alle facts inden du skriver



De 5 Awareness niveauer

Ubevidste Ulrik (er ubevidst omkring det hele)

Problem Pernille (ved de har et problem, men ved ikke at produkter kan løse det)

Løsnings Linda (er klar over problem og leder allerede efter en løsning)

Produkt Per (ved hvilket produkter der sælges, ved (ikke) han har brug for det)

Bevidste Bent (har bare brug for det rigtige tilbud for at slå til)



De 5 Awareness niveauer

Hvorfor er dette relevant? 



De 5 Awareness niveauer

Hvis man kun har fokus på egenskaber,
rammer man kun niveau 5 og måske 4. 

Det er derfor vigtigt at have fokus på udbytte
og fordele, da man så ender med at
kommunikere helt ned til niveau 2.



HVAD ER UDBYTTET?

Hvad er det overhovedet vi vil?



PZL METODEN
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Problem

Zoom 

Løsning

Her skrives om problem

“Forstør” problemet og gå dybere
i andre problemer. Skriv gerne 2

eller 3 andre problemer

Skriv om løsningen. Udbyttet.



EKSEMPEL
Virksomhed, som sælger hundemad



Problem

Måske du kender det? 
Der er ikke mere mad til hunden, så du smører

leverpostejsmadder, koger ris og finde kiks fra skabet, så du
slipper for at køre efter hundemad en mørk mandag

eftermiddag midt i myldretrafikken.



Zoom:

Men din hund kan godt huske, hvor alle lækkerierne,
som du fiskede frem, kommer fra. Og den tager gerne
et ekstra snus til skabet, fordi den er sulten og ved, at

maden er derinde. I værste tilfælde kan du faktisk
risikere, at din bedste ven får snuset sig frem til noget,

som ikke er sundt for den - og det ved vi alle hurtigt kan
koste en trusse eller to hos en dyrelæge.



Løsning:

Når du bestiller hundemad hos mig, sørger jeg altid
for lidt ekstra lækkerier i din pakke, så din bedste ven

ikke selv går i skabet efter snacks næste gang. Du
skal bare svare på mailen her, om du ønsker kylling

eller ande smag. 



Problem

Zoom 

Løsning

Mangler (eller glemmer at
købe mad til hunden)

Det kan faktisk koste mange
penge i dyrelægeregninger, og

den gør det nok ikke kun én gang

Bestil maden her, og få ekstra med



HVAD SÅ? METODEN



For at finde kernen af et produkt og dens
udbytte kan du bruge “Hvad så?” metoden.

Metoden går ud på, at stille spørgsmålet
“hvad så?” indtil du finder udbyttet, som

læseren skal have.



EKSEMPEL
Virksomhed, som sælger herre underbukser,

som skjuler ‘den sidste dråbe’



Det er underbukser med Gravity Membrane
“Hvad så?”
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Det er underbukser med Gravity Membrane
“Hvad så?”

Ja, så kan de opsuge væske
“Hvad så?”

Så kommer der ikke til at være en våd tis plet på buksen
“Hvad så?”

Så kan mænd føle sig mere tilpas og have øget selvtillid



Tips: 
Forsøg at gøre udbyttet håndgribeligt og konkret. 1.

Ord som er svære at få et billede af (f.eks. effektiv, bedre)
skaber friktion / indvendinger fra læseren. 

2.

Brug ord, som læseren nemme kan se for sig. “Bliv en
bedre leder” blev derfor til "blev lederen alle vil arbejde for”

3.



EMOTIONELLE
TRIGGERS



Emotionelle trigger bruges IKKE alene, men
oftest i sammenhæng med andre metoder. 

F.eks. ‘PZL’ eller ‘Hvad så?’ metoderne



4 Emotionelle triggers 

Drømmen 
Det de længes efter, vil opnå, vil

have, har brug for

Bliv den hurtigste på landevejen1.
Bliv den bedste til Padel2.
Sig farvel til akne3.
Få den rene hud, du drømmer om4.
Spar flere penge med vores x produkt5.

Frygt 
Her taler du til det, som læseren

gerne vil undgå

Tænk hvis du fik en bøde for xxx1.
Tænk hvis du styrtede på din cykel2.
Tænk hvis du tabte din telefon og den
gik i stykker

3.

Får du nok vitaminer i din hverdag?4.



4 Emotionelle triggers 

FOMO 
Fear of missing out

Sidste chance for X1.
Produckt X er næsten udsolgt2.
Skoen alle snakker om3.
Produkt X er tilbage på lager i
begrænset antal

4.

Produkt X blev sidste gang udsolgt på
27 timer

5.

Tvivl
Mennesker er grundlæggende i

tvivl 

Kan din hud undværer dette?1.
Er du sikker på, at du ikke burde gøre
ligesom 10.000 andre?

2.

Har du den helt rigtige cykel?3.
Har du helt styr på gaven til
valentinsdag?

4.



Andre Emotionelle triggers 

Involvering - Få personen til, at føle eller tænke de er der.
Flawsomeness - Du vender en mangel på dit produkt til en fordel

Behovet for at høre til
Social Prof

Øjeblikkelig tilfredsstillelse
Eksklusivitet

Nysgerrighed 
og mange flere



GRAFISKE 
ELEMENTER



Grafiske elementer



Grafiske elementer

Ingen ‘regler’ men 
Del teksten op, så den er let at læse

Hav altid en knap (CTA) så kunden ikke behver scrolle for meget 
Hav altid mobilen i fokus på støredelen åbner på mobilen



SPØRGSMÅL



HANDS-ON

SKRIV EN KAMPAGNEMAIL TIL EN
SPECIFIK MÅLGRUPPEN (SKAL I

DIFINERER), HVOR DER GØRES BRUG AF
METODER OG TEORI FRA DAGEN



KONTAKT

Kathrine Poder Svanborg

Kathrine@poetype.dk


