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Menghasilkan Uang
dari Tulisan?

pa yang pertama kali

terbayang di benak kita

saat membaca kalimat
di atas? Bisa jadi sebagian besar
membayangkan menghasilkan
uang dari buku. Menjadi penu-
lis, entah buku fiksi atau buku
non-fiksi. Ya, menghasilkan uang
dari buku memang menarik
untuk dibayangkan. Mengapa
tidak? JK Rowling menghasil-
kan 251 Milyar dari serial Har-

ry Potter-nya. Stephen King
menghasilkan 198 Milyar. Dan
Brown menghasilkan 125 Milyar.
Semua dari buku-buku karyan-
va, menggiurkan bukan? Yup,

itu semua karena kemampuan
menulis mereka. Kemampuan
menulis ternyata menghasilkan
uang yang tidak sedikit. Dengan
menjadi seorang penulis buku,
Anda bisa menghasilkan uang
jutaan bahkan milyaran. Namun,

Hyprownifing | 11



tentu saja tidak semua orang vakin Ewis;f mendapatkan hasil vang sama,
Tidak semua orang pula mau menjalani prosesnya. Lagipula, tidak
semua orang ingin menjadi penulis buku. Meski demikian, tetap saja

ada banyak manfaat bila Andasnemiliki kemampuan menulis,
Pertama, Anda bisa menjadi penulis buku.

Kedua, Anda bisa menjual talisan Anda — ada banyak profesi terkait

ini. Bisa dengan menjadi ghost writer, SCrIptieriter, At copyreriter

Ketiga, Anda bisa menggunakan tulisan Anda uncuk menjual diri
Anda sendiri. Jika Anda adalah s sorang konsultan, trainer, atau sena-

camnya, kemampuan menulis alan mer ingkatkan kredibilicas Anda.

Keempat, Anda bisa menggunakan tulisan Anda untuk menjual pro-
duk. Entah produk Anda sendiri acau produk orang lain vang Anda

pasarkan.

Yup, semua bisa Anda lakukan dengan menguasai kemampuan menu-
lis. Dan buku ini, akan membantu Anda menghasilkan tulisan yang
menarik dan menghipnotis. Metode Hypnowriting vang akan dijelas-

kan di buku ini akan memberikan dua manfaat:

Pertama, mengupgrade kemampuan menulis Anda. Menmahami

strukeur tulisan yang menghipnotis pembaca.
Kedua, membantu Anda menciptakan tulisan yang menjual.

Dengan kemampuan P{'];w-zorw'z'rmg
® Anda bisa membuat sales letter yang menarik

* Anda bisa membuat proposal penawaran jasa yang

menarik

'Copywriter = seseorang vang pekerjan nnya membuar naskah iklan. Copynrriting =

proses menulis naskah iklan.
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e Anda bisa membuar naskah iklan vang menarik uncuk

menjual produk Anda

Pak Tung Desem Waringin di kelas Financial Revolution mengajarkan
tentang rahasia agar uang mengejar kita. Menurur dia, rahasianya

adalah:

“Mengkomunikasikan nilai tambah, kepada orang yang te-

pat, dalam jumlah yang banyak, dengan cara yang tepat”

Dari sini kita menemukan, rahasia membuat uang mengejar kita ada
lima:

o mengkomunikasikan

o nilai rambah

e kepada orang vang tepat,

e dalam jumlah yang banyak

* dengan cara yang tepat

Copywriting adalah tentang mengkomunikasikan nilai tambah dengan
- L= [
cara yang tepat. Artinya, bila kita menguasai kemampuan ini kita elah

menguasai tiga rahasia dalam membuat uang mengejar kira.
& o o o

Copywriting adalah proses menghasilkan rulisan yang bertujuan unruk
menjual sesuatu: produk, jasa atau orang’. Iklan di koran, tulisan di
billboard, email penjualan, status promosi di Facebook, iklan ad/ib
yang Anda dengar di radio, bahkan video promosi yang Anda tonton

adalah hasil dari copywriting.

Menariknya, Anda bisa melakukannya dari kenyamanan rumah Anda

selama Anda terhubung dengan internet.

"Definisi menurut E.T. Robbins, salah seorang copywriter kawakan di Massachusetts
13
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Apa yang bisa Anda lakukan dengan skill Hypnowriting?
® Anda bisa gunakan untuk menjual produk-produk
teman Anda (atau produk affiliate) secara online

melalui sosmed Anda.
* Anda bisa gunakan untuk menjual produk atau keahl-
ian Anda.

* Anda bisa gunakan untuk merancang tulisan yang
menarikKemampuan membuat tulisan yang menarik
akaﬂ |I]€I1il1gk3t|(al] kaE‘l'CE{}'{—IﬁI] orang l[liﬂ E(Cl]-'_ld'{l
Anda. Menurut riset Terry R. Bacon, PhD kemam-
puan mengkomunikasikan pemikiran melalui lisan
atau tulisan adalah salah satu kemampuan yang mem-
buat Anda mampu bersaing di era informasi seperti
saat ini.

“htep://inovasipintar.com/ tag/e-commerce/

14



P i
y @Pnowririir‘@nunggunnl{an prinsip-prinsip f{]-',f.wm'f.c untuk menar-
= * perhatian, melibatkan, dan mempengaruhi pembaca agar mereka

membeli ide (produk, jasa, atau orang) yang kita tawarkan.
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BAGAIMANA
MENGGUNAKAN
BUKU INI



Struktur Buku

uku Hypnowriting ini membahas tentang cara membuat tlisan

vang menghipnotis. Menghipnods artinya membuat orang,

tertarik, terpengaruh, dan pada akhirnya melakukan apa vang
kita inginkan. Buku ini ditulis untuk para penjual online, futernet mar-
keter, copywriter dan siapapun vang berhubungan dengan tulis menulis

untuk penjualan.

e saja, acar culisan ki menghipnotis ada hclu"r;!pd hal vang, perh

Lira pahami rerlebih dahulu.

Kita perlu memahami psikologi, motivasi dan emosi manusia.
Bagaimana manusia termotivasi, fakeor-fakeor apa saja yang memicu
respon pikiran bawah sadar manusia. Sehingga kita mampu mengger-

aldkean mereka melalui tulisan vang kita reka.

Kita perlu memahami konsep hypnosis. Memahami apa dan bagaima-
na fypnosis bekerja. Sehingga kita memahami prinsip-prinsipnya dan

memahami cara mengintegrasikannya dalam tulisan kita.

Kita perlu memahami dasar-dasarcopywriting. Strukrur dasar dan ele-
men-elemen di dalam copywriting. Ini adalah pondasi dasarnya. Tanpa
pondasi dasar ini, kita tidak akan mampu membuat copywriting yang,

l}:!gu.\'.

Kita perlu memahami berbagai pola linguistik yang menciptakan efek
hipnotik. Memahami bagaimana efek bahasa terhadap pikiran. Lalu
bagaimana kita memanfaatkannya dalam proses mempengaruhi orang
lain. Dengan demikian kita memahami pola-pola tulisan seperti apa

saja yang mampu menembus filter kritis pikiran pembaca.

18
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MUntuk itulah, sava menvusun buku ini dalam lima bagian yang terdiri
dari dua puluh satw bab. Berikut ini adalah tinjavan ringkas mas-

ing-masing bagian.
Pengantar: Bagaimana Menggunakan Buku Ini

Bab yang sedang Anda baca adalah bagian dari bab pengantar ini. Ber-
isi tentang bagaimana cara mendapatkan manfaac vang optimal dari

buku ini.
Bagian Pertama: Hypnosis&Psikologi Pengaruh

Bagian ini membahas tentang persuasi dan pengaruh secara ilmiah. Fale-
tor-faktor apa saja vang mempengaruhi sebuah keputusan dan perilaku,
Bagian ini juga membahas dasar-dasar hypuosis dan cara kerja pikiran.
Bagi teman-teman vang tertarik mendalami sisi ilmiah dari proses mem-
pengaruhi, silakan mulai membaca dari bagian ini

Bagian ini terdiri dari empart bab, yairu:
e Apa vang Memengaruhi Perilaku?
e Bagaimana Memengaruhi Perilaku?
e TPersepsi: Pengendali Perilaku '

® 8 Prinsip Pemicu Respon Bawah Sadar
Bagian Kedua: MemahamiCopywr:’ﬁng

Bagian ini membahas tentang dasar-dasar copywriting. Mulai dari defi-
nisi, elemen-elemen dasar, formula serta tipe copywriting yang umum
dipakai. Bila Anda sudah familiar dengan copywriting, Anda bisa mele-

watkan bagian ini.

Ada lima bab di bagian ini, yaitu:
®  Dasar-dasar Copywriting

* Bagaimana Merancang Penawaran yang Sulit Ditolak



® Bagaimana Membantu Konsumen untuk Membel
- f

L}
e Direct vs Indirect Copy Ui

e 7 Formula Copyroriting

Bagian Ketiga: Hypnotic Copywriting

Bagian ini membedah copywriting dengan menerapkan prinsip-
hypnosis. Pembahasan dimulai dari apaitu byprosis, mulai dari dehnis
sampai dengan mitos-mitos yvang mengelilinginya. Bagian ini diakhig
dengan penjelasan bagaimana cara mencrapkan pringip hypuosis di

L{Llf‘illl I'Ll[i\m,

Bagian ini cerdiri dari tiga bab, vairu;
*  Memahami Hypnowriting
*  Hypnowriting Protocol'

*  Menciptakan Film Meneal dalam Benak Pembaca
Bagian Keem pat: Hypnotic Laﬂguage Pattern

Bagian ini ditujukan bagi pembaca yang ingin mendalami lebih Jan-
jut tentang pola-pola linguistik. Berisi empar kategori utama dalam

Pola Bahasa Hipnotik dilanjutkan dengan bahasan detailnya di mas-
ing-masing kategori. Bahasan ini agak kompleks bagi pemula. Saran
saya, perdalam terlebih dahulu salah saru kategori baru beralih ke

kategori lainnya.
Bagian ini terdiri dari lima bab, vaitu;
® DPola Bahasa Hipnotik Dasar

® Menciptakan Persepsi dalam Benak Pembaca dengan
Milton Model

® Menyamarkan Perintah dalam Kalimat dengan Indirect
Elicitation

20
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e Menvusupkan [de ke Bawah Sadar dengan Linguistic
Presupposition

e Ceritaitu (Selalu) Menghipnotis

Oya. khusus bagian ini saya tambahkan bab pengantar berjudul Men-

genal Newro-Linguistic Prograniming.
Bagian Kelima: Hypnotic Writing

Serelah memahami berbagai strategi dan reknik dalam membua
tulisan vang menghipnoris, pertanyaan akhirnva adalah: bagaimana
yang menghiy : ) g
memulainya? Bagian ini membahas tentang bagaimana agar kita mam-
pu mengeluarkan sisi kreatif kira sehingga kit mampu menulis tanpa
hambatan. Berisi berbagai tips aplikatif vane dapar Anda eunakan
& | yang daj 5

segera untuk mulai menulis dan menghasilkan rulisan vang menghip-

& g yang iy

notis.

Bagian akhir ini terdiri dari tiga bab, yaitu:
® Setiap Orang adalah Penulis
e  Membebaskan Creative Unconscions Anda

®  Menyempurnakan Tulisan Anda
Penutup: Menyatukan Semuanya

Bagaimana menyatukan semuanya dan mengintegrasikannya dalam

diri Anda.

iHypuowkiting | 21



Bagaimana Menggunakan Buku Ini

Bagi schagian orang, buku im mungkin cukup kompleks karena
mengandung banyak materi dan weknik. Saya sengaja memuai berb-
agai materi dan teknik yang beragam untuk memperkava pengetahuan
pembaca. Anggap saja buku ini seperti buku silac yang berisi puluhan
jurus. Pilib jurus yang Anda sukai., lacih sampai ahli, dan gunakan

dalam copywriting Anda schari-hari.

Anda dapat memulai dari bagian manapun vang Anda suka, Bila Anda
sudah memahami tentang copr viting. Anda bisa melewadi bagian
pertama dan langsung membaca bagian kedua, Bila Anda sudah ne
mahami rentang psikologi pengaruh, Anda bisa lewari bagian kedua.
Bila Anda sudah menguasai Hyprosis, Anda cukup membaca bagian
pertama, kedua, keempar, dan kelima. Mulailah membaca dari bagian

vang paling Anda suka.

Bagi Anda yang menyukai urutan dan tahapan, Anda dapat membaca
bab ini mulai dari bab perrama. Cukup luangkan unruk membaca saru
bab per hari dan seluruh buku ini akan selesai dalam dua puluh saru
hari. Setiap kali selesai membaca, tuliskanlah insight yvang Anda perole-
hdalam buku cstatan Anda. Bila Anda suka, Anda boleh mengupload

insight Anda di media sosial dengan menyertakan hashtag # Hypnowrit-

ng.

Mari kita mulai perjalanan Hyprowriting kira.

b2
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Disclaimer

Saya tidak bisa menjamin keberhasilan penjualan Anda hanya dengan
menerapkan berbagai teknik dalam buku ini saja. Terlalu sombong
bila saya bisa menjamin keberhasilan sebuah usaha hanya melalui apa
yang saya ketahoi. Namun setidaknya, buku ini akan memberikan

nahaman dasar tentang copyoriting, hypnosis, dan pemanfaacan ilmu
pen & ] o

linguistik dalam membuat COpYIOTIting.

Saya menggunakan istilah copyoriting dan copy secara bergantian. Se-
benarnya, copywriting berarti proses penulisannya dan copy adalah hasil
tulisannya. Namun, di negeri kica banvak orang terfanjur menyvebut-
kan copyrwriting sebagai hasil culisannya schingga saya kadang menggu-
nakan istilah copy dan copywriting secara bergantian di buku ini unculk

menunjukkan hasil tulisannya.

Saya juga sengaja menggunakan istilah-istilah asli supaya pembaca
dapat merujuknya di referensi lainnya. Guru saya, pak Bi mengatakan,
tidak semua istilah itu perlu dibahasa Indonesiakan. Membahasa-Indo-
nesiakan semua istilah sama dengan pembodohan. Saya sengaja meng-
gunakan istilah market, buyer persona, copy, dsb supaya pembaca yang
tertarik mempelajari lebih dalam dapat merujuknya di literatur-lirera-

tur terkair,

Tujuan dari buku ini adalah memberikan pemahaman tentang,
bagaimana mempengaruhi melalui tulisan untuk wjuan kebaikan. Gu-
nakan apa yang Anda dapatkan secara bijak dan etis. Saya berlepas diri
dari penggunaan ilmu ini untuk hal-hal yang tidak bermanfaat atau

merugikan orang lain.
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HYPNOSIS &
PSIKOLOGI
PENGARUH



Bab Satu: Apa yang Memengaruhi Perilaku?

pyioritingtatau bahkan marketing sccara umum) adalaly

tentang bagaimana memengaruhi perilaku calon kansumen,

Bagaimana agar mercka pads akhirnva memuruskan gk
memlulr dari kita. Maka, scbagai copyeoriter kita perlu memahami

terlebib dulu apa saja yang mempengaruhi perilaku sescorang,

Di sinilah pemahaman wene ing psikologi pengaruh menjadi penting.
*  Memahami apa yang diinginkan orang-orang,
o MNemahami kebutuhan dasar mercka.
¢ Memahami apa yang mercka rasakan terhadap ap
vang mercka inginkan.
s Memahami mengapa mercka bertindak seperti yang
mereka lakukan

®  Memahami apa yang memotivasi mereka dan bagaima-

na mereka termotivasi.

Untuk bertindak, orang perlu alasan. Bukan hanya alasan vang bersi-
fat logis, namun juga alasan vang bersifat psikologis. Bukankah secara

psikologis manusia memiliki banvak kesamaan?

Mereka yang merasa kurang cantik ingin lebih cantik. Mereka vang su-
dah cantik takut kehilangan kecantikannya. Mereka yang miskin ingin

kaya. Mereka yang sudah kaya ingin lebih kaya.

Memahami ini semua membuat kita bisa berbicara dari sudut pandang
mercka. Ini penting, karena orang sangat peduli... Pada diri mereka

sendiri.

Dalam bab ini, kita akan mempelajari:
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o Dua modus berpikir analitis dan intuint, sadar dan
bawah sadar, cmosi dan logika.
e  Memuahami motivasi: arah, sumber,

Memahami keburuhan dasar manusia,

e Hal-hal vang memengaruhi pikiran bawah sadar
Emosi vs Logika

Manusia membeli karena emosi bukan logika'. Istri Anda suka dengan
gaun malam yang cantik menurat emosinya baru dia melogikakannya

bukan?

Emosi adalah encrgi vang memotivasi seseorang untcuk bertindak.
Memantaatkannya dengan baik, akan membuat Anda mampu meng-

gerakkan konsumen unruk segera membeli dari Anda.

Riset menunjukkan bahwa respon emosional terhadap iklan 3x lebih
berpengaruh terhadap keinginan membeli daripada-konten iklannya

sendiri.

Pada saat otak dipindai menggunakan tMRI neuro-imagery, terlihat
bahwa konsumen mengevaluasi brand berdasarkan emosi mereka,

bukan berdasarkan logika®.

Kita menyukai atau tidak menyukai sebuah produk, membeli atau
mengabaikannya berdasarkan apa yang kita rasakan. Menariknya,

perasaan ini terjadi di level bawah sadar manusia.

"referensi:http:/fwww.salesforcesearch.com/blog/9-critical-emotions-to-evoke-in-sales
heep:/lwww.inc.com/geoffrey-james/G-emotions-that-make-customers-buy. html
https://blog.hubspot.com/agency/emotional-triggers-infographic

*Sumber: https://www.psychologytoday.com/blog/inside-the-consumer-
mind/201302/how-¢motions-influence-what-we-buy



Berdasarkan studi dari Paul |"‘.k1n-.1;4{:-1d:11‘||1 salah scorang paikolog dari
100 psikolog abad duapuluh vang telah menjadi perintis dalam stu-
di-emosi dan hubungannya dengan ckspresi wajah-Penvunting. ), kit
memiliki enam emosi dasars bahagia, sedib, takue, terkejur (heran).
marah dan jijik (muak). Kita menggunakan keenam emosi dasar ini

untuk menghasilkan emosi vang lebih kompleks.

Pertanyaannya, cmosi apa vang membuat orang mau menbeli;
Menurut para ahli, ada enam macam emosi va ng mendorong pembeli-
an’:

»  [restige (gengsi)

® Love (cintafsayang)

e Curiosity (keinginta h- uan/penasaran)

o [mitarion (ingin sama)

e [ear (rasa takud/khawarir)

e Rivalry (persaingan)
Mari kita bahas satu per satu.

Lrestige (Gengsi)

Lihat orang-orang di sekeliling Anda. Berapa banyak dari mereka yang
membeli sesuatu hanya karena gengsi? Berapa banyak orang yang

membeli sesuatu karena ingin terlihat sukses?

Lihat fenomena menjelang lebaran, bagaimana sebelum pulang kam-
pung para perantau ramai-ramai membeli handphone baru. Karena

apa? Karena gengsi.

Kita membeli beberapa produk dengan tujuan mengesankan orang

lain. Irulah sebabnya orang membeli Prada, Louis Vitton, Machook

‘Emotional Buying Motives, Malvin 5.Hatrick. Daftar aslinya: love and affection,
curiosity, fashion, pride and prestige, sex and romance, fear.
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g'.tau iPhOI]L“.
“Jika saya membeli ini saya akan terlibat cerdastukiesaya”

Kalaupun bukan kirena gengsi atau ingin mengesankan orang lain,

orang membeli karena perasaan bangga, spesial. unik dan berbeda.
L

Lave (Cinta/Sayang)

Sekarang lihar benda-benda vang Anda beli unruk anak-anak Anda.

ang mendorong Anda membelinya? Rasa savane kepada mereka
pa.\ %" e ‘ el |

bukan? Rasa savang atau cinta adalah salah satu emosi terbesar yang

mendorong orang ik membeli

Kadang, bukan rasu sayang rdak dimunculkan secara langsung,

Perasaan yang dimunculkan adalah rasa bevsalah bila kica didak niem-

belikan sesuatu untuk mercka vang kira sayangi.
Pernah membaca iklan seperd ini:

“Kontribusi Anda menentukan apakah anak-anak di Suriah
bisa mendapatkan makanan yang layak atau tidak.”

Copy ini membangkitkan perasaan bersalah bila kita tidak melakukan
kontribusi. Rasa bersalah adalah emosi yang sangat kuat. Sebuah rasa
yang membuat orang mau menjauhi sesuaru. Organisasi non profit
seringkali berhasil memperoleh donasi karena mereka berhasil memicu
perasaan bersalah dari donaturnya — bila mereka tidak mau meny-
isihkan sebagian dananya. Mereka menuliskan tentang orang-orang
yang mengalami musibah, anak-anak yang kelaparan dan berbagai

hal lainnya untuk membuat Anda merasa bersalah, maka Anda lalu
mau berdonasi untuk menghilangkan rasa bersalah tersebut. Perasaan
bersalah muncul dari melakukan sesuatu yang melanggar standar mer-

cka sendiri atau dari gagal melakukan tindakan yang pantas. Perasaan
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bersalaly dapar diselesaikan dengan melakukan tidakan vang meng-

. ¥
Kompensasi rasa bersalahnva,

Curiosity (Penasaran)

Lmost ketiga yang mendorong pembelian adalah rasa penasaran, [klan
vane mampu menciptakan rasa penasaran akan memicu audicnsnya
untuk membeli. Biasanya emosi ini cocok unculk penjualan produk
baru. Buat orang penasaran dengan produk baru tersebut dain mercka

akan penasaran untuk mencobanya.

liitation (Ingin Sama)

Sebagian besar dari kita ingin diterima oleh kelompok dimana ki
berada. Kita memiliki keinginan untuk menjadi sama dan dicerima,
Kebutuban uncuk terhubung, berkomunikasi, dekart, dicintai dan

mencintai orang lain.

Lidak banyak orang ingin hidup sendiri dan merasa kesepian. Keban-
vakan orang ingin berkumpul dengan orang lain. Pembelian seringkali
terjadi agar mercka merasa bagian dari kelompok. Itulah sebabnya,
sebagian copy iklan menggunakan kalimat "Bergabunglah dengan
keluarga besar ...." Tujuannva adalah memunculkan perasaan memiliki

(bagian dari kelompok).

Kita ingin sama dengan mereka supaya diterima. Perasaan ini menim-
bulkan rasa aman. Tak heran banvak orang membeli sesuaru karena

ingin sama dengan ke|0mpokn_\-’a.

Ada juga orang yang membeli sesuatu karena ingin sama dengan
idolanya, dengan pujaannya. Maka, banyak iklan yang memanfaatkan
tokoh atau bintang populer. Karena tokoh dan bintang populer ini
akan menarik pengikutnya. Bukankah para pengikut memiliki kecend-
clungan ingin sama dengan pujaannya?
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3 3 ettt r ' , 1 vinl a'b__-u;.,-'l-a'
“Yangan sampai kehilangan scgalanya hanya karcin Aud tidak memilibi

g_gu?ﬂﬂ.fi“
Untuk menakut-nakuti calon nasabahnya,

Ya, setiap orang memiliki rasa kot Takur gagal, tikur bangkrut,

eakut rugi, takur kehilangan pekerjaan, wkut ke hilangan penghasilan

dan sebagainya. Dengan menvasar rasa takue ini Jan menunjuklan
[(cpadzl calon konsumen Anda b waimana menehil :i'_'__’.-!'-- nnyva, Anda

akan menjual dengan lebih efekeif. Peringaran dan ancaman dilakukan

selama berabad-abad olch pendalkawvah, guru, politisi dan pengiklan.
Jelaskan ancaman vang mengintai mercka, juga konsckucensi vang
dapar dihindari dengan membeli produk Anda.Selama mereka dapat
mengambil tindakan untuk melawan ancaman, semakin tinggi rasa

takut semakin mereka mau mengambil tindakan.

Rasa takut lain yang dapac dimanfaatkan adalah rakur rugi. Orang
menghindari emosi ini. Orang tidak mau kehilangan penawaran yang
bagus. Mercka tidak ingin menyesal kehilangan peluang. Inilah ala-
sannya mengapa para penjual mengatakan “hanya untuk hari inj,”

«© » €« - »n .

sekarang,” atau “sebelum jam 8 malam.” Ini membuat prospek yang
tadinya menahan diri untuk membeli menjadi termorivasi untuk

membeli.

Rasa takut pula yang memicu orang untuk membeli dari orang yang
mercka percaya. Konsumen tidak ingin tertipu, mereka ingin membeli

dari orang yang dapat dipercaya. Mercka ingin membeli produk yang
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dapac dipercaya. Kepercayaan adakih emosi penting vang membugy

AT . . ‘- 5 .
orang percaya diri berbisnis atad membel; dari Anda.

Cara termudah mendapatkan kepercayaan adalah dengan menceriga. |
kan kebenaran dan menglargai janji. lermasuk di dalamnya adalah
tidak melakukan ever promotion — melakukan promasi dengan bahag, |
vang werlalu bombastis yang justru membuac calon konsumen mer-

agukan janji Anda. Jangan pernal menjaniikan hal-hal vang tidak bigy
\nda penuhi. Inj penting rerutama bila kita mencari hubungan jangks

anjang dengan konsumen.
Jang 24

Rivalry (Persaingan)

Berikutnya adalah taku kalah. Sebuah iklan yang mengirim pesan
“Jika sava ridak mengambil kepurusan sckarang, kompetiror saya akan

menang” akan mengusik mereka.
L “

Inilah sebabnya beberapa iklan mendorong calon konsumen untuk
menjadi orang pertama. Sebagian besar orang menyukai kompetisi,
meski hanya sedikit. Keinginan berkompetisi ini dapat Anda man-
faatkan dengan menjukkan bagaimana produk Anda dapat membuar

mereka lebih baik dari orane-crane di sekitarnya.
o o g

Setiap copywriting yang efektif melibatkan salah satu atau lebih emosi
di atas. Ketika emosi-emosi ini ada pada diri seseorang, pembelian

tidak dapat dielakkan.
Pembelajarannya? Jangan menjual produk, juallah emosinya.

Saat membuat copywriting, bayangkan Anda di posisi pembeli. Tanya-

kan pada diri Anda sendiri:
* Apauntungnya bagi saya?

® Emosi apa yang bakal saya rasakan setelah membel;
pa yang ]
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/ produk ini
e Emosi positit (bangga, keren) apa vang akan saya dapa-
tkan setelah saya menggunakan produk ini?
e Emosi negatit (penyesalan) apa yang akan rerhindari

setelah saya menggunakan produk iniz

oD
Motivasi Dasar Manusia

Bila kita amati, secara sederhana kita bisa meneclompokkan emosi

menjadi dua karegori.
Pertama, emosi yang dicari.
Kedua, emosi yang dihindari.

Emosi dan mortivasi sangatlah terkait. Kedua kategori emosi ini scrara

dengan dlli\ L-U';.lh motivasi SL‘SL‘(Jl’&lﬂg. SC‘SL“UI'EIHS rermotivasi l{'dI‘L‘!lil L{LILI

hal®.

Pertama, motivasi mendekati. Termotivasi untuk mengejar rasa senang

(kenikmatan, kenyamanan, keamanan).

Kedua, motivasi menjauhi. Termotivasi untuk menghindari rasa salis

(ketidaknyamanan; ketidakamanan).

Kita dapat memanfaatkan dua motivasi dasar ini dalam penjualan.
Prinsipnya sederhana, kaitkan rasa sakit dengan kondisi sebelum mem-

beli dan kaitkan rasa senang dengan kondisi sesudah membeli.

Geser kekhawatiran dan ketakutan mereka dari masalah mereka kepa-

da kegembiraan setelah menggunakan produk kita.

‘Dalam ilmu NLP, bahasan ini masuk dalam materi Meza Program.

Hy I-P:'Hanx;‘*;iii&zﬁ i 33



Mendekati | Mendekbari

Maortivasi vang didasari olel)
keinginan untuk menghindari
SesuarL

Kererbatasan

Morivasi vang didasari olch keingi-
nan untuk mengejar sesuw

Dapatkan
Kerugian

Kuasai

Miliki Scsuatu vang dihindari
| £ . -
Keuntungan Ketinggalan

Manfaar Kelkalahan

Crrattis

Kehifanean wane

Dyiskon

Hadiah

Kehilangan kesemparan

Kalah dalam persaingan
Bonus
Kemahalan

Kebutuhan Dasar Manusia

People buy because of emotion and Justify with logic. Force an emotional
iesponse by touching on a basic want or need Orang membeli karena
emosi dan menjustifikasinys dengan logika. Dorong respon cmosional

mereka dengan menyentuh keinginan atau kebutuhan dasar mereka),’

Maka, bila ingin piawai menyentuh emosi seseorang, kita perlu mema-
hami keburuhan dasar manusia. Menurut Maslow, ada lima kategori
kebutuhan dasar manusia. Apik mengaitkan produk kita dengan salah
sattt kebutuhan ini, akan membuar produk kita dipersepsikan sebagai
produk yang dibutuhkan. Produk yang dapat memenuhi keburuhan

mereka.

A Keterangan

seven [rinciples of Stopping Power, The Young & Rubicam 1 raveling
34 ;;_.;. e



I .
“Survival Bertahan hidup, makanan. scks.

i o Hidup vang nvaman

Satety Bobas dari rasa takurt, sakit dan bahava

Didintai, mencingai, keluarga, anak-anak
Social Pertemanan
Diterima oleh lingkungan

Dihargai orang lain. Dihargai status sosialnya,

.; kehebasan.
| Self-Actualiza- Hidup hermaki

: Mengoptimalkan potensi
tion X

Mengenal diri

Masukkan keenam keburuhan dasar di atas dalam promaosi vang kita
r yang

Selt-Lsteem Kekuatan, komperensi, keahlian, kepercayaan dird,

lakukan. Maka, orang emosi orang alan tersentuly. oo bisa lihat,

iklan-iklan produk premium bermain di level social, self-estecn, dan
self-actualization. Nereka mengasosiasikan kepemilikan produk mer-

eka dengan status sosial, penghargaan dan alccualisasi diri. Salah sacu

contohnya adalah iklan Rolex berikurt ini:




a

A

A ROLEX WILL NEVER

CHANGE THE WORLD.

WE LEAVE THAT TO THE PEOPLE

WHO WEAR THEM.

There are people who halinve that the world mowes forward on the back of inspiration and

ideas, For ore than 24 hours A d © something
hoppoen e diflerence. They are o who bebe 8 making ntribution
it impossiblo 1o go about their tiv ore the same

o wearing 4 Rolex, Not hecause they hive to. Because it's who they are

OVSTER PERPETUAL L

Perhatikan headline yang Rolex gunakan: “Sebuah Rolex tidak akan
pernah mengubah dunia. Kami menyerahkannya kepada orang yang
mengenakannya.” Apa artinya? Orang-orang yang mengubah dunia
adalah mereka yang mengenakan Rolex sebagai jam tangannya. Bila
kita baca teks di bawahnya jelas tertulis bahwa Rolex dipersembahkan
untuk orang-orang yang ingin berkontribusi menciptakan perbedaan
di atas bumi yang mereka tinggali. Anda bisa lihat, Rolex [Cigasosi-
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asikan produknya dengan akrualisasi diri. Mengenakan Rolex adalah

anda Anda orang yang, siap mengubah dunial

Hygprowniling | 37



Bab Dua: Bagaimana Mémengaruhi Perilaku?

Setelah memahami apa yang memengaruhi perilaku sescorang, perea-
vaan berikumya adalah: bagatmana memengaruhi perilaku seseorang?
Apa yang perlu kita lakukan? Di sinilah Kita perlu memahami lmmep

tentang pikiran, bypnosis, dan trance.
Dua Modus Pikiran
Pikivan kita terdiri dari dua level. Pikiran sadar yang rasional dan

pikiran bawah sadar yang irasional. Piliran sadar yang ]ngi.\ dan bawah

sadar vang emosional. Pikiran sadar vang analitis dan bawah sadar

— T

vane intuicit.

"

Pikiran Sadar Pikiran Bawah Sadar ;
Rasional Irasional

Logis Emosional '.
Analitis Intuidf

Perlan}*aannya, bagaimana kOI‘lSU]’HEI] memutuskan membeli sesuaru?

Apakah mereka membeli karena mereka sudah memertimbangkan

berbagai informasi secara logis? Savangnya tidak.

Di bab sebelumnya kita sudah belajar, keputusan membeli hampir se-
lalu didasarkan oleh kondisi emosi mereka. Informasi hanyalah mem-
bantu mengubah kondisi emosi mereka. Emosi, bukan logika, yang

menibuat mereka membeli®,

88% perilaku, sikap, dan keputusan kita diproses di level bawah sadar
kita'. Irulah sebabnya kita suka sebuah barang dulu baru cari pembe-

naran untuk membelinya. Naksir dulu baru cari pembenaran untuk

melamarnya, Senang dulu baru cari pembenaran untuk melakukannya.

‘heep:/fwww.marketingprofs.com/articles/2013/11389/content-marketing-people-
huv-on-emaotion-and-rationalize-with-logic-is-a-mistake-part-1

"MacGregor, Sandy. Piece of Mind. 2000. Gramedia Pustaka Utama (terjemahan).
38 | dlypnsunitiog



'? yémempmses itu semua tanpa kita sadari di awalnva, Sekelebat, dan

g5 itu datang. Pikiran hawah sadar kita melampaui pikiran sadar kita.

pikiran bawah-sadar adalaly gudang tempat penyimpanan informasi.
Informasi yang tersimpan di sini dijadikan pembanding oleh pikiran
sadar ketika sebuah informasi diterima. Di sini kira menyimpan berb-
agai data/memori tentang berbagai kejadian dan pengerahuan vang
pernah kita alami atau pelajari di masa lalu. Thara cudang memori,
berbagai memori saat ini sedang tidak kita butuhkan disimpan di gu-
dang ini. Jika suatu saat Anda membutuhkannya, Anda bisa me-recall
nya kembali.Informasi vang tersimpan di dalam pikiran bawah-sadar
ini tersusun sedemikian rupa F\.inggu membentulk program-program

yang mementukan periliin dan kebiasaan kia,

Pikiran sadar adalah pikiran vang kita sadari prosesnva. Saar kita me-
nerima sebuah informasi atau ide, maka informasi tersebur disimpan
sementara di pikiran ini. Informasi tersebut lalu dianalisa dan dikritisi,
jika lolos sensor, informasi ini akan dimasukkan ke pikiran bawah-sa-

dar.

L
{

Sebelum informasi tersimpan dibawah sadar, informasi yang diterima
panca indra kita disimpan sementara di pikiran sadar. Jika kita ibarat-
kan pikiran bawah sadar scbagai hard disk di komputer, maka pikiran

sadar ibarat RAM di dalam komputer yang bertugas menyimpan data
sementara. Di sini, informasi yang masuk diseleksi, dianalisa, dan

dikritisi sebelum akhirnya nanti disimpan di bawah-sadar.

Sederhananya, pikiran sadar memiliki fileer kritis vang berfungsi

mengkritisi berbagai informasi yang masuk melalui panca indera.

Agar filter kritis ini non aktif, maka kita perlu memahami dua mode

berpikir manusia®.

*EA, Purnawan. Dynamic Persuasion. 2002. Gramedia Pustaka Utama. 2002,
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Pertama, mode systematic. Ini adalah mode berpikir akeif dari pikiran
5 ¥

kita. Pada mode ini, hlter kritis pikiran akdf schingga pikiran menjadj

sangat logis dan analitis. Dalam modc ini, pikiran siap memfleer dap

mengkritisi informasi apapun yang berusaha masuk ke dalamnya.

Kedua, mode heuristic. Ini adalah mode berpikir pasif dari pikiran kigg,
Pada mode ini, filter kridis pikiran scakan-akan non akdif, Pikiran men.
jadi sangar terbuka dan siap menerima informasi. Dalam modc inilah,

manusia lebih mudah dipengaruhi.

Systematic Heuristic l
Berpikir akeif Berpikir pasit ]
Berpikir keras Berpikir sambil lalu I

Waspada : Aman dan nyaman l

Semua proses persuasi, entah melalui lisan maupun rulisan, akan efek- F
tif bila berhasil mempertahankan mode heuristic seseorang. Sehingga
subyek merasa aman dan nyaman saat menyerap persuasi, schingga in-

formasi yang kita sampaikan diterima dengan senang hati oleh mereka.

Meskipun dalam kondisi Aeuristickita lebih mudah menerima saran,

kita tetap dapat memilah saran yang akan kita terima. Adalah hal yang
baik untuk meminta pikiran bawah sadar kita hanya menerima saran |

yang positif, konstrukeif dan etis.

Bila kita mempelajari Aypnosis’, maka jelas bagi kita bahwa mode heu-
pela) v, ) g

ristic setara dengan kondisi trance dalam f))-pﬂm‘i;.

Trance

Irance? Apa lagi itu? Milton Erickson seringkali menggunakan kata

trance saat menyebut kondisi Aypnosis. Tujuannya adalah untuk meng-
hilangkan kerancuan yang ada dalam pikiran klien saat mendengar
"Sa‘}'.n akan mengguinakan istilah fgyn'xw,:'a' dan Iii}mo;i\s secara bf:]'gami;ul di bulu ini,
maksudnya sama saja.
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_-.: lém /y};prmsis. Trance didehnisikan scbagai keadaan vang alamiah saat
kita begitu terlibat pada satu aktivitas, dimana perhatian kita terserap
Pada aktivitas tersebut schingga kita cenderung, mengabaikan lingkun-
gan di sekitar kita.

Erickson mengedukasi klicnnya bahwa france adalah kondisi alamiah
manusia. Dalam kescharian, kita secara alamiah keluar masuk kondisi
grance ini. Saking alamiahnya, kita menjadi tidak begitu menyadari
kapan kita masuk dalam kondisi frnee dan kapan kira keluar. Para ahli
menyebutkan, frrance terjadi secara alami setiap 90-120 menit sekali.
Bahkan, belakangan Erickson menyebutkan bahwa kita tidak pernah
keluar dari kondisi tiwiece. Kita selalu dalam kondisi trance. Kita hanya

keluar masuk dari satu frasece menuju france lainnva.

Kita mengalami mance saat:

e Mengemudi kendaraan;

e Menonton televisi;

®  Menunggu lift;

* Bekerja di depan komputer;

®  Asyik membaca novel;

e Melamun:

* Mengkhawatirkan scbuah peristiwa yang belum terja-
di:

® Bermain dengan teman imajiner (seperti yang dilaku-
kan anak-anak);

® Fobia, trauma, was-was;

®  Stuck, shock, bingung;

* Mendengarkan cerita (story telling);

¢ Ngobrol asyik dengan teman lama. ..
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Semua aktivitas di atas menimbulkan fenomena rance — fenomena
1]
- . o - . %
saat sescorang seakan-akan “terpisah” dari dunia nvara dan masuk ke
dunianya sendiri.

-~

Dalam kondisi frumee seperti ini, mode berpikir kira bergeser dari

systenatic menjadibenristic. Schingga kita pun lebih mudahmenerima

betal

sugesti dari orang lain.

]

Apa yang dimaksud dengan sugestiz Sugesti berasal dasi kata sieggestion

(Bahasa Ingoris) yang bermakna penawaran ide, nasehar, atan ren-

o0

cana. Kalau kita lihar di Kamus Besar Bahasa Indonesia, sugesti adalah

pendapat yang dikemukakan (unruk dipertimbanakan); anjuran: saran,

Dalam koneeks bypnosis, mungkin lebih mudah mendetinisikan byp-
Hosls sub;lg;ii rangkaian kata yang disampaikan dengan cara wertentu,

sehingga memberikan pengaruh pagi pendengarnya”.
Jadi, Apa itu Hypnosist

Banyak orang saat mendengar kata hypnosis(atau hipnotis)mendadak
ketakutan. Tidak bisa disalahkan, karena memang banyal sekali mitos

dan kesalahpahaman yang tersebar terkait ilmu ini.

Dianggapnya Aypnosis itu terkait dg kekuatan magic dan bisa me-

maksakan orang melakukan apapun yg kita inginkan. Jika memang
demikian, mereka yg ahli Aypnosis kini tentu bisa menjadi pemimp-
in-pemimpin dunia. Nyatanya tidak. Hypnosis tidak bisa digunakan

utk memaksakan kehendak.

Sebagian orang menganggap Aypnosis sebagai kondisi hilangnya kesada-

ran schingga sescorang mau melakukan apapun yang diperintahkan.

Sebagian lagi menganggap Aypnosis sebagai sarana kejahatan. Sebuah

""Ronny E Ronodirdjo
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srietode yang mampu i mbuat orang melakukan hal vang ddalk dia

Yo 1 kan (menverahkan dompet, uang, perhiasan atau benda berharga
inginkan (menyerahkan ¢ pet, uang, | asan at enda berharg:

Jainnya) hanya dengan menepuk bahu atau mengajak sescorang berbic-

ara.

Sebagiannya lagi mengaickan Ayprosis dengan kuasa kegelapan (sihir:
jin; magic). Mereka meyakini bahwa proses bypnosis melibatkan kekua-

tan di luar manusia.

Kebenarannya, lypresis tidak terkait dengan hal-hal di avas. Hypnosis
hanyalah scbuah proses komunikasi yang biasa dan bisa dilakukan olch

siapa saja.

Namun, orang cenderung menyederhanakan sebuah sicunasi dan mela-
belinya dengan kata “fypnosis.” Saat seseorang ditipu di tengah jalan,
bukankah lebih mudah menyebur bahwa dirinya dihipnotis daripada

mengakui bahwa itu semua terjadi karena kebodohannya?

William of Ockham mengatakan: Jika suatu fenomena terjadi dan
fenomena ini mempunyai banyak penjelasan, maka pikiran manusia akan
memilih penjelasan yang paling mudah, gampang, teoritis, dan sensasian-

al. Bukan penjelasan yang masuk akal berdasar logika dan bukti nyata”
Lalu, apa sebenarnya yang dimaksud dengan hypnosis:

Pemerintah Amerika Serikat mendefinisikan hypnosis sebagai'':the
bypass of the critical factor, andthe establishment of acceptable selective
thinking — penembusan filter kritis'*dan pembentukan pemikiran
selektif yang dapat diterima. Masih bingung? Yup, definisi teknis me-
mang seringkali membingungkan. Mari kita sederhanakan. FHypnosis

adalah keadaan saat:

Uheep:/ fwww. hypnosiscenter.com/what-is-hypnosis.htm
12Saya sengaja menerjemahkan critical factor dengan filter kritis supaya lebih
menggambarkan maksudnya

Hypuowniling I 43



1. Fileer kritis dalam pikiran (IJiIL’I’l]l"rll.‘\ dan

2. Sebuah pemikiran (ide; informasi) diterima

Hypnosis adalah proses diterimanya sebuah ide di dalam pikiran secary

ikhlas: tanpa dikritisi (dibantah).

Misalnya, ketika ada teman kita berkara: “kamu pintar” lalu kita me.

nerima ide bahwa kit pintar, artinya kita sedang terhipnotis oleh dig.

Demikian pula ini kalau ada teman kita vang berkat: “kamu ini

vremalas banget” kemudian kita mengivakan pendaparnya tanpa
o Lo B 4 é

mengkritisinya, itu pun berarti kita sedane terhipnotis oleh dia
é‘l o l e

Ide yang kita terima ini, lambat laun akan menguat menjadi kevakinan
(belief). Beliefini kemudian mempengaruhi sikap, perilaku, tindakan
dan kata-kata kita. Pada saat ini terjadi, artinya hypnosis yang terjadi

membuahkan hasil.
Coba bayangkan skenario berikut:

Katakanlah Anda sedang iseng corat-coret menggambar sesuaru. Laly
ada teman Anda berkata: “Wah, kayaknya kamu bakar menggambar”
- Bila Anda menerima ide ini, kemudian meyakininya. Anda mungkin
lali akan mulai berpikir “oh, gitu ya? kalau gitu coba aku asah keter-
ampilan menggambarku ini” - Akhirnya Anda berlatih menggambar
(entah via Youtube, ikut kursus atau cara-cara lainnya) - dan pada
akhirnya Anda mewujudkan belief Anda ini. Anda benar-benar menja-

di seorang jago gambar.

Anda terhipnotis oleh kata-kata teman Anda.
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Rekan saya, scorang leader sukses di salah satu nerwork marketing ter-
nama (dia punya delapan jalur director di bawahnya) pernah bercerita

bertapa “mengerikannya” etk kara-kata,

Suatu saat kawan saya ini, sebut saja namanya Rani, berkunjung ke
rumah teman semasa kuliahnya - sebur saja namanya Anti. Rani meli-
hat, kehidupan Anti cukup sulit. Dia harus menghidupi anak-anaknya

dengan bekerja karena penghasilan suaminya kurang memadai.

Lalu Rani bertanya ke Ant, kenapa nggak “nyambi” bisnis sampingan

atau jualan apa gitu...

Anti menanggapi pertanyaan Rani dengan nruka heran, dia bertanya

balik ke Rani: “Ran, kamu udah lupa ya?”

“Dulu waktu malam wisudaan, inget nggak kamu pernah mengatakan
. lanjut Anti, “Sudah cape-cape kuliah S1, ¢l ujung-ujungnya jualan,

ngapain’”
Aku inget banget kata-kata itu Ran.” - kata Anti.

Sementara Rani yang mengatakannya bahkan lupa pernah mengatakan

kalimat tersebut!
Irulah dahsyatnya efek kata-kara.

Ketika sebuah kata tertanam di dalam pikiran, ia akan menjadi belief

yang mempengaruhi sikap, keputusan dan perilaku kita.

Tujuan copywriting pun serupa. Bagaimana kita menembus pikiran
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kritis pembaca, menanamkan ide ke dalam pikiran bawah sadarnya,

: ]
sehineea merels reava dan vakin denen oduk kita dan alihire
schingga mercka percaya dan yakin dengan produk kita dan alihirny
mau membeli dari kira.

Jadi, ide dasar dari Iypirosis itu sederhana: bagaimana ide vang kit
sampaikan dapat diterima oleh orang lain dengan minim penolakan,
Tantangannya adalah, pikiran manusia memiliki Bleer vang akan
mengkritisi berbagai ide vang berusaha masuk, entah lewat lisan mu-

pun tulisan.

KONSEP HYPNOSIS

de _

1

\ e T i
\ S,
/ W
I'\_ Fikiran Sadas '
/ \ \?\
Filter kritis

Pikiran Bawah-Sadar

Perasaan

——P> Tindakan

srelecumpananagi

#hypvsinding

Sehingga, tidak semua ide bisa melenggang begitu saja dan diterima
oleh pikiran kita. Sebagian akan ditolak mentah-mentah oleh filter
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Pemicu Mode Systematic Pemicu Mode Heuristic

; (Mengaktiﬂcan Filter Kritis) {Menembus Filter Kritis)
,i Fakta Lambang,
: [ Jata .\'h,'i‘li_: Eig|
Analisa { erita
Bulkti Fnosi

Filter Kritis dalam Pikiran

Pikiran kira memiliki filer kiitis vg melindungi Kita dari berbagai
ide vg membahayakan kit setiap informast yang mas ik kedin ki
akan melewari flter kritis ini, Namanya fileer kritis, tugasnya adalah

mengkritisi segala macam informasi vang rasuk. Mulai dari penampi-

lan seseorang sampai status iklan vang kita baca. lalah schabnva, ikkan
yang terlalu kelihatan jualan akan mental, tidak diterima oleh bawah
sadar kita. Efeknya, orang tidak akan beli. Kecuali buruh banger atau

7 te 3 o

kita sudah dianggap sebagai figur yang punya otoritas.

Wajar, bila seseorang mendengar/membaca ide, alarm kritisnva
langsung akrif (bila sang pembawa pesan tidak piawai menyampaikan

informasinya).

Maka, agar kita bisa memasukkan informasi/sugesti, kita perlu mem-
buka filter kritis ini. Ketika filter kritis ini terbuka, serangkaian sugesti
yang tepat akan mampu masulk lebih dalam ke dalam pikiran manusia,
di bawah threshold, ego, analisa, sehingga lebih mungkin untuk di

jalankan dengan perlawanan yang minimal.

Proses untuk menembus filter kritis inilah yang disebut dengan Aypno-

§is.
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Jadi, hypraesisadalah proses menembug hlter kritis dalam pikiran many.

sia dan menanamkan sugesti ke dalaminya. Artinya apa? Hypnosisbukag!
sesuatu vang ajaib dan mistis. Semua komunikasi yang cfekiif men-
aandung Jpuesis. Jadi, hypnosts adalah proses menembus hilter krits

dalan pikiran manusia dan menanamkan ide ke dalamnya.

[nformasi (gambar, suara, wlisan) = pikiran sadar = fileer kritis terle-
wati =2 pikiran bawah-sadar =2 emosi 2 tindakan [nformasi (gambar,

suara, tilisan) <> pikiran sadar 2 hleer kritis =2 ditolak
Cara Menembus Filter Kritis

Agar komunikasi kita efekeif dan informasi vang kita sampaikan masuk

ke orang lain. maka kita perlu mem-bypass atau menembus filter kritis
merela. Tujuannya bukan membuat mereka tidak mampu berpikir kri-
tis arau berpikir sehat, bukan. Tujuannya adalah agar orang lain mau
menerima informasi dari kita secara utuh. Perkara nanti dia mengikuti
atau tidak, itu adalah hak dia. Hypnosis tidak bisa menghilangkan
kehendak bebas mereka. Hypnosis tidak dapat kita gunakan untuk me-
maksakan keinginan kita. Hypnosis adalah sarana agar komunikasi kita
dengan orang lain berjalan tanpa hambatan, sehingga mereka dapat

menerima informasi kita secara lebih utuh.

Jadi, bagaimana cara mem-bypasshilter kritis ini? Untuk mempermudah

saya akan gunakan analogi.
4 <

Katakanlah pikiran kita ibaratkan sebagai gudang.Filter kritis kita
ibaratkan sebagai penjaga yang menjaga gudang. Bagaimana cara
agar kita bisa masuk ke gudang tersebut tanpa tertahan oleh penjaga
gudang?

¢ Cara pertama, berteman dengan penjaga gudangnya.

Dibaik-baikin, kasih makan, jadikan teman.
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Cara kedua, dilumpuhkan penjaganya. Dipukul,
ditembak, dibuat pingsan, apapun caranya.

Cara ketiga, dialihkan perhatian penjaganya. Alih-

kan fokusnya, ciptakan pengalih perhatian, lalu kita
menyusup.

Cara keempat, dibuat sibuk penjaganya. Saac dia lelah,
kita masulk.

Cara kelima, menyamar jadi penjaga. Mercka tidak
sadar, masuk kira.

Cara keenam, pinjam kewenangan dari komandann-

ya. Minta sang komandan kasih perintah ke penjaga
supaya kira bisa lewar
e Cara ketujuh, ketuk pintu, minta ijin untuk masuk.

Mudah-mudahan diijinin.

Dalam hypnosis, proscs untuk masuk gudang dlcngam melewari yang

_penjaga seperti di aras disebut dengan Hypnotic Induction atau Metode

anduksi. Metode Induksi dalam /npnosis sendiri ada banyak, namun

secara sederhana, kita cukup memahami tiga metode induksi urama.
i e |I
o DPertama, distraction method.

o Kedua, confusion method.

. ® Ketiga, pace then lead.

- Mari kita bahas secara ringkas.

Distraction Method

Metode distraksi adalah metode menghipnotis subyek dengan cara
‘memfokuskan perhatian mereka pada satu hal lalu menyisipkan sugesti
“saat mereka fokus pada hal tersebut. Prinsipnya adalah pengalihan

‘pethatian. Dalam Aypnosis klasik, contoh teknik yang menggunakan
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merode ini adalah induksi dengan 'kl.ml\ Eye Fixation. Caranya adalah
dengan memfokuskan perhatian mac pada satu obyvek (handul, pensil,
jari, titik, api apapun) schingga pikiran sadarnya sibuk berpikir ten-
tang fokus tersebut dan mata subyvel menjadi lelah. Pada saac kondisi
itw terjadi, pu'nghipim[i*\ alan memberi sugesti: “tidur!” (Nah stgest
“tidut™ inilah vang seringkali disalahpahami oleh orang sa-h[ngg;l men-

vamakan kondisi |'ii|1l]i}iih L!L'I]E__':'.IH tidur)

Saat sescorang memfokuskan perhatiannya pada satu hal, pikirann-

ya otomatis akan mengabaikan (baca: men-delete) hal-hal lain yang
menururnya tidak relevan. Chriscopher Chabris dan Daniel Siimon
melakulan sohuah ricer berjudu! 7he favisible Gorilla®. Mereka

mcn.i_‘.'.nt;i- i sebuah video berisi dua tim vang sedang bermain basket,
Tim rersebur mengenakan seragam berbeda: putih dan hitam. Audiens
diminm unruk menghitung hcmp;‘-. kali tim berseragam putih mengo-
per bola. Di tengah video, seseorang berkostum gorila lewar di tengah
pertandingan. Menariknya, karena audiens sedang fokus menghitung
berapa kali tim putih mengoper bola, mereka tidak menyadari gorila
yang lewat tersebur. Video tersebut dapat ditonton di link berikut ini:
heeps://voutu.be/vJGGISU2Mvo

Bila kita perhatikan, esensi teknik £ye Fivation ini adalah memfokus-
kan perharian seseorang pada satu hal. Para hypnotist akan mengajak
subyek untuk fokus ke satu titik di tembok, bandul, atau bahkan ke
mata sang hypnotist. Setelah pikiran sadarnya terfokus ke satu hal terse-
but, gerbang pikiran bawah sadarnya mulai terbuka dan sang Aypnotist

akan mulai memasukkan sugestinya.

Dalam copywriting, Mas Jaya Setiabudi pernah menyampaikan bahwa
headline pada iklan itu berfungsi sama. Memfokuskan pikiran pem-

baca pada satu hal, lalu menyusupkan sugesti ke dalamnya. Bentuk

Pheep://www.theinvisiblegorilla.com/videos.html
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Aainnya adalah kalimac “Satu hal penting yang perlu Anda perhatikan

b

adalah ...” Kalimat ini memiliki cfek yang sama dalam memfokuskan

perhatian pembaca.

Prinsip dari metode ini adalah membuat bingung pikiran sadar, lalu
menyisipkan sugesti ke bawah sadar. Metode induksi klasik yang
menggunakan pendekatan ini misalnya teknik Sensory Overload. Pada
teknik Sensory Overload, indera kira dibombardir dengan banyak stim-
ulus sekaligus. Subyek diminta memberikan perhatian pada 5-9 stimu-
lus. Misalnya subyek diminta untuk memperhatikan warna tembok di
depannya, empuknya kursi yang diduduki, suara si penghipnotis, suhu
ruangan, gesekan kain baju dengan kulitnya dan sebagainya. Stimu-
lus yang terlalu banyak ini membuar pikiran sadar lelah dan akhirnya
menyerah. Pada saat kondisi ini rerjadi, sugesti lebih mudah dimasuk-

kan ke pikiran bawah sadar subyek.

Teknik lainnya yang menggunakan pendekatan Confusion Method ada-

lah Pattern Interupt. Pernahkah saar Anda berjalan-jalan, tiba-tiba ada

3 o
seseorang vang menepuk bahu Anda lalu dia berkara:

“‘Lupa ya? Kita kan sekelas pas SMP”

Beberapa detik otak kita biasanya akan nge-hang, tidak bisa berpikir.
Pikiran kita berusaha mencari informasi terkait. Pada situasi seperti
ini, gerbang ke pikiran bawah sadar akan terbuka. Ibarat satpam yang
sibuk mencari informasi kesana kemari, pintu gerbang yang radinya

dijaga menjadi lowong. Akibarrya sugesti lebih mudah masuk.

Situasi seperti ini dikenal dengan istilah TDS — Transderivational
Search, salah satu bentuk kondisi #rance alamiah, kita akan membaha-

snya nanti.
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Dalam metode Aypnosis klasik, teknik ini serupa denganteknik Shock-
ing Induction. Prinsipnya adalah emberikan kejutan pada pikiran
sadar dengan mengagetkan atau membuat gerakan tiba-tiba. Seperseki-
an detik sebelum pikiran menyadarinya, penghipnotis akan memasuk-
kan sugesti ke pikiran bawah-sadar subyck. Sugesti bisa masuk karena

pikiran kritis belum memahami situasi yang terjadi saat itu.

Milton Erickson, seorang hypnotist legendaris banyak memanfaatkan

metode ini. Ketika bertemu klien, Erickson seringkali melakukan gera-

kan yang “membingungkan” (misalnya: bersalaman namun tangannya

berhenti riba-tiba) atau menggunakan nada suara yang tidak biasanva
g8 yang .

schingga dalam sepersekian detik pikiran subyeknya mengalami TDS.

Pendekatan Erickson ini kemudian menginspirasi teknik Disrupt Then

g1nsE

Reframe di dalam copywriting'.

Pikiran manusia merasa aman dan nyaman saat terjadi kesamaan.
Kerika kita bertemu orang baru, respon alamiah pertama kita adalah
mencari dan menemukan kesamaan. Saat kita menemukan kesamaan
dengan orang baru tersebut, akan muncul rasa percaya. Sebaliknya,
bila kita tidak menemukan kesamaan maka kita pun akan masuk ke

mode waspada. Inilah prinsip dasar pace then lead.

Dalam metode pace then lead, hypnotist akan melakukan proses pacing
(menyelaraskan) terlebih dulu. Mereka membangun keselarasan secara
fisiologis dan linguistik dengan subyeknya. Mereka menyamakan cara
duduk, cara berbicara sampai pilihan katanya. Sehingga subyek merasa
bahwa sang /ypnotist mirip dengan dia, mendukung dan menyukai
dia. Saat situasi ini terjadi, subyek mode berpikir subyek akan bergeser

ke mode heuristic. Pada saat ini terjadi, barulah sang hyprotist melaku-

“Armstrong, ]. Scott. 2010. Persuasive Advertising: Evidence-based Principles.
Palgrave Macmillan.
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n proses leading (mengarahkan). Proses leading ini akan terjadi secara

‘mulus, karena subyek sudah siap untuk menerima sugesti dari sang

@Pnafijt
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Bab Tiga: Persepsi Pengendali Perilaku ._!

Apa yang mengendalikan perilaku manusia? Bila Anda sudah membacy -
bab sebelumnya, Anda pasti4nenyimpulkan bahwa perilaku manusia
dikendalikan oleh emosinya. Pertanyaannya, apa yang mempengaruhi

emosi manusia?

Emosi alias apa yang kita rasakan dikendalikan olch apa yang kita

pikirkan. Bila kita memikirkan pengalaman vang membahagiakan da-
lam hidup, maka kita pun akan merasa bahagia. Bila kita memikirkan
hal yang menakutkan, kita pun merasa takur. Bila kita memikirkan hal

vang menyedihkan, kita pun merasa sedih.
Mari kita lakukan sebuah percobaan sederhana.

Coba Anda pikirkan, pengalaman apa vang paling membahagiakan

dalam semingeu terakhir? Apa yang muncul dalam pikiran Anda?
e o =

Gambar apa yang muncul? Suara apa yang Anda dengar? Lalu, apa
E o # “

vang Anda rasakan?

Menarik bukan? Apa yang kita pikirkan: gambar dan suara yang mun-

cul dalam pikiran kita, memengaruhi apa yang kita rasakan.

Pikiran

Perasaan | B | Perilaku

Jadi, apa yang Anda pikirkan memengaruhi apa yang Anda rasakan.
Apa yang Anda rasakan memengaruhi apa yang Anda lakukan.

Lalu, apa yang memengaruhi apa yang Anda pikirkan? Apa yang Anda
pikirkan dipengaruhi oleh apa yang Anda lihat, dengar dan alami.
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}gyangn_\'a, pikiran kita tidak memunculkan persis pengalaman vang

“kita lihat, dengar ataupun alami. Apa yang dimunculkan pikiran kita

. adalah pengalaman yang sudah diedic dan difilter oleh otak kita, Ini

~ sebabnya, sebagian dari kita menyebut apa yang kita pikirkan sebagai

persepsi.

Persepsi bukanlah realitas. Persepsi bukanlah kebenaran. Namun,
persepsi mengendalikan perilaku. Tidak heran bila Jack Trout menga-
takan, “dalam pemasaran, persepsi adalah realitas.” Siapa yang mampu

mengendalikan persepsi, dia mengendalikan perilaku.
Brand adalah tentang persepsi.

Kualitas adalah tentang persepsi.

Mahal dan murah adalah tentang persepsi.

Menariknya, persepsi dapat dibentuk. Persepsi dapat diciptakan.
- Persepsi dapat dimanipulasi. Persepsi dapat dibentuk melalui gambar

maupun kata-kata.

W ., o
Perhatikan gambar berikut ini'’. Monster manakah vang lebih besar

ukurannya? Monster yang di depan atau yang di belakang?

—_—

Phtep:/www.anopticalillusion.com/201 5/09/terror-subterra-by-roger-shepard/
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Al TERROR SUBTERRA

Secara umum kita menyimpulkan bahwa monster yang di belakang
lebih besar dibandingkan monster yang di depan. Padahal, ukuran
kedua monster itu sama besar. Jika Anda tidak percaya, silakan ambil

penggaris dan ukur tinggi masing-masing monster, sama besar bukan?

Persis seperti gambar berikut ini. Perhatikan lingkaran yang di tengah.
Saat kita diminta membandingkan lingkaran mana yang lebih besar,

kita menyimpulkan lingkaran sebelah kanan lehih hesar dibandingkan
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'.rjg'ng kiri. Padahal kedua lingkaran tersebut berukuran sama.

€
s ®
Ggﬁ

Kedua permainan persepsi ini menggambarkidn bahwa persepsi dapar
b I b g8 b b I
“dimanipulasi.” Realitas yang sama, dapat digambarkan berbeda den-
gan penyajian yang berbeda.

.I'
Menyajikan fakta dengan penyajian/sudut pandang berbeda disebut
dengan FRAMING (pembingkaian). Kemampuan melakukan fram-
ing adalah kemampuan yang perlu dimiliki seorang marketer untuk

memoles persepsi calon konsumennya.

Daniel Kahneman dalam bukunya 7hink Fast and Slow'® mengisahkan
sebuat penelitian populer tentang kecelakaan yang melibatkan sebuah

taksi.
Cerita pertama:

Di sebuah kota, terjadi kecelakaan yang melibatkan sebuah taksi. Di

** Kahneman, Daniel. 2012. Think Fast and Slow. Penguin Books 1td.
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/
kota rersebur ada dua macam taksi. Taksi berwarna merah dan taksi
berwarna biru. Taksi manakah vang mungkin terlibar dalam ke-
celakaan tersebur?

Secara umum pembaca tidak terpikir, taksi mana yang terlibat saat

membaca informasi seperti di atas. Informasi di atas bersifat netral.
Akan berbeda bila kita membaca cerira berikur.
Cerita kedua:

Di scbuah kota, terjadi kecelakaan yang melibatkan sebuah taksi. Di
kota tersebut ada dua macam raksi. Taksi berwarna merah dan taksi
berwarna biru. Taksi berwarna merah adalah waksi dengan populasi

terbesar di kota ini. Taksi manakah yang mungkin terlibar dalam ke-

celakaan rersebur?

Sebagian besar pembaca akan mulai tergiring pemikiran bahwa taksi
merahlah yang terlibat dalam kecelakaan tersecbut. Mengapa? Karena
taksi tersebut adalah taksi dengan populasi terbesar. Wajar bila terlibat

dengan kecelakaan. Sekarang, bagaimana dengan cerita berikue?
Cerita ketiga:

Di sebuah kota, terjadi kecelakaan yang melibatkan sebuah taksi. Di
kota tersebut ada dua macam taksi. Taksi berwarna merah dan taksi
berwarna biru. Taksi berwarna merah adalah taksi dengan populasi

terbesar di kota ini. Namun, taksi biru tercatat paling sering rerlibat
dalam kecelakaan di kota ini. Taksi manakah yang mungkin terlibat

dalam kecelakaan tersebut?
Tiba-tiba, pikiran kita beralih ke taksi biru.
Lihat, betapa mudahnya pikiran kita terombang-ambing oleh penyaji-
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; aP informasi vang {Iihingkai sedemikian rupa.

Pak Stephen Covey mengatakan: what we see, what we get. Cara pan-
 dang kita mempengaruhi hasil-hasil yang kita dapatkan. Bukankah

menarik bila kita sebagai scorang pemasar kita piawai dalam mencip-

takan frame dalam benak pembaca agar mercka berpikir sesuai yang

kita inginkan?

Kita bisa belajar dari iklan Energen. Bagiamana persepsi konsumen
dipoles agar melihat energen sebagai pengganti sarapan, bukan sebagai
snack. Dampaknya, energen sukses memasarkan prosuk ini. Bagaima-

na dengan produk Anda? Apa yang bisa Anda sajikan secara berbeda?

AYO SARA!
GERELUM Y

W SARAPANSEHATSEBELUMIAME. cou

Menariknya lagi, persepsi sangat mudah dibentuk bila kita memahami
psikologi persuasi. Prinsip-prinsip apa saja yang dengan mudah diteri-

ma oleh pikiran bawah sadar schingga memengaruhi perilaku kita?

Hypnawnifin




Bab Empat: 8 Prinsip Pemicu Respon Bawah Sadar

Ada delapan senjata yang dapar kita gunakan untuk mem-bypass pikiran
kritis dan mengaktifkan mode  henristic di pikiran pembaca. Saya
.menyebutnya schagai pemicu bawah-sadar

Delapan senjata ini adalah hasil riser dari Prof,
Robert Cialdini, scm:lng}u':af‘mm‘ !’:;i]\'n:[u_t_'i
dan Pemasaran dari Universitas Arizona.
Cialdini melakukan melakukan penclitian vang
cukup mendalam, bagaimana kira dapat
dipengaruhi olch iklan, orang lain, dan para

penjual.

Hasilnya, dia menyimpulkan ada beberapa

prinsip yang dapat menciprakan pengaruh.

HHBEHIHEIH[UIMFHH Hasil penelitian Cialdini kemudian dipub-
likasikan dalam sebuah buku berjudul The

Psychology Influence of Persuasion. Mari

kita bahas satu per satu pemicu bawah-sadar yang dapar kita gunakan

sebagai senjata dalam promosi kita.

Jika kita tidak punya cukup data,
pengetahuan, dan informasi untuk memutuskan sesuatu,
maka 1 dan atau 6 kunci persuasi ini akan memutushan

saat pembelian. ..
(Ronny E Ronodirjo)
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rinsip #1: Reason (Alasan)

Keasen

Kita memerlukan alasan untuk
bertindak, tidak peduli apakah
alasan tersebut masuk akal atau
tidak

Pada rahun 1978, Ellen Langer (scorang Social Psycologist) dan
rekan-rekannya melakukan sebuah percobaan menarik. Ellen meminta
seseorang untuk menyalip antrian di mesin fotokopi dengan meminta

ijin terlebih dulu.

Pada percobaan pertama, bentuk permintaan ijinnya adalah sebagai
berikut: “Permisi, saya punya 5 halaman. Boleh saya gunakan mesin”

fotokopinya terlebih dulu? Karena saya sedang buru-buru.”
Responnya, 94% orang mengijinkan antriannya disalip.

Lalu pada percobaan kedua, bentuk permintaan jjinnya diubah menja-
di sebagai berikut: “Permisi, saya punya 5 halaman. Boleh saya gu-

nakan mesin fotokopinya terlebih dulu?”
Responnya, hanya 60% orang yang mengijinkan.

Percobaan paling menarik adalah percobaan ketiga. Bentuk permint-
2an ijinnya agak anch: “Permisi, saya punya 5 halaman. Bolch saya

gunakan mesin fotokopinya terlebih dulu? Karena saya perlu memfo-
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rokopi.” /

Kira-kira berapa persen orang yang mengijinkan antriannya disalip?

Lebih banyak dari percobaan kgdua atau lebih sedikit?

Ternyata 93% yang mengijinkan!'”

The Copy Machine Study

‘Awell-known principle of human behavior says that when we ask

someone to do us a favor we will be more successful if we provide

areason People simply like to have reasons for what they do.”
~Robert Cialdini

lLivervoon
O
PP LET led sy
—Aavop, LO

(_J'/C.)

NO EAL- =AY
PEASON CLEASLDON w_.EAEr_':N

Penelitian ini menyimpulkan, orang cenderung mengikuti permintaan
kita bila kita memberikan alasan, bila kita menggunakan kata “karena.”
Tidak peduli apakah alasan yang kita sebutkan masuk akal atau tidak

yang penting ada alasannya!

Orang membutuhkan alasan untuk tindakannya. Alasan bisa dibuat
logis maupun tak logis. Selama ada alasan di balik permintaan kita,

orang cenderung akan mengikutinya.

Jadi, ketika kita meminta pembaca melakukan sesuatu, tambahkan

alasan kenapa tindakan itu perlu dilakukan.

17 Tlustrasi: jamesclear.com
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; e Datftar sekarang karena harga diskon akan berakhir
malam ini.

e Produk ini benar-benar teruji karena sudah melalui
penelitian belasan tahun.

e Baca tulisan ini sampai selesai karena bisa jadi ini ada-

lah jawaban dari do’a-do’a Anda selama ini.

e 7 Alasan kenapa Anda perlu membaca buku ini.
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Prinsip #2: Social Proof (Bukti Lﬁogial'}

Social, Proef

Kita cenderung mengikuti
kerumunan

Ada scbuah eksperimen sosial vang menarik. Di sebuah trotoar yang

penuh dengan pejalan kaki, disimpanlah 5 orang “aktor.” Para akror ini
secara bebarengan menengok ke atas. Melihat ke arah langit. Menari-
knya, pejalan kaki lain yang melihatnya, ikut-ikutan menengok ke
atas. Tanpa tahu alasannya. Perilaku ini kemudian diikuti oleh hampir
sebagian pejalan kaki yang melewartinya. Mereka melakukannya, hanya
karena melihat orang lain melakukannya juga. Dalam reori psikologi,
fenomena seperti ini dikenal dengan nama Bandwagon Effecr (efek
ikut-ikutan). Sebuah fenomena psikologis di mana orang melakukan

sesuatu karena orang lain melakukannya, terlepas mereka paham atau

tidak.
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Bandwagon Effect memiliki implikasi luas mulai dari perilaku kon-

sumen sampai pilihan politik seseorang'™.

Dalam pcmhemuk;m perilaku konsumen, kita bisa lihat misalnya tren
hijab instan. Awalnya hijab model ini hanya digunakan oleh sebagian

early adopter. Namun, kemudian semakin meluas dan meluas.

Dalam p()litil\', pasangan calon (walikota; gubernur; presiden apapun)
mau berinvestasi untuk melakukan survei politik karena hasil survei
bisa “mempengaruhi” pilihan pemilih. Itu sebabnya, kadangkala mun-
cul praktik tak etis misalnya dengan “manipulasi” data agar hasil sur-i
veynya berpihak padanya. Pemilih cenderung memilih pasangan calon
yang “berpotensi” menang - agar ia berada di pihak yang menang

selesai pemilihan.

Dalam iklan komersil, Bandwagon Effect dimanfaatkan dalam bentuk

“Social Proof” - bukti sosial.

Bukti sosial digunakan untuk mendongkrak kredibilitas Anda. Orang-
orang cenderung mengikuti apa yang dilakukan orang lain. Jika sebuah
produk laris dan masuk kategori Best Seller, orang-orang akan meng-
asumsikan bahwa produk itu bagus. Jika sebuah restoran ramai, maka

¥ Jlustrasi: www.quora.com
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orang-orang akan menyimpulkan ka]l',lu' makanan di sana enak.

Orang-orang menyukai kerumunan, orang-orang merasa aman jika
bertindak bersama-sama. Pepatah mengatakan scorang penakut yang
bertemu dengan seorang pen;tl:ur akan menjadi dua orang pemberani.
Kita pun lebih mudah menyetujui apa yang disetujui olch mayoritas

bukan?

Kita lebih suka menyumbang pada kotak amal yang sudah terisi,
makan di tempat yang ramai pengunjung, membeli produk yang
Best-Seller. Kita mengasumsikan, jika banyak orang melakukan hal

yang sama, maka pasti itu sesuatu yang bagus dan baik.

Pada saar kita merasa ridak vakin, kita pun cenderung untuk meminta
saran atau dukungan dari orang lain, Orang merasa aman membeli

sesuatu jika orang lain sudah membelinya juga.

Bagaimana menggunakan Bukti Sosial untuk meninekatkan kredibili-
8 gg &

tas Anda atau produk Anda?

Mudah saja:

o Ciptakan “kerumunan” di sekitar produk atau ide
Anda.

* Tunjukkan bahwa produk Anda telah digunakan
secara luas. Sebutkan berapa banyak orang yang sudah
menggunakan produk Anda, misalnya:

e “Lihat bagaimana 9 dari 10 klien memilih perusa-
haan kami”

¢ “Mari bergabung dengan 4.600 pelanggan setia
kami”

®  Produk ini telah digunakan di lima benua.

e XYZ telah dikonsumsi oleh 5.789.000 orang di

ad e
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seluruh dunia sejak tahun 2005

Gunakan testimoni yang relevan: temukan orang-
orang yang telah menggunakan produk Anda, tunjuk-
kan kepada calon pembeli Anda. Usahakan testimoni
tersebut berasal dari seseorang yang mirip dengan
target markert kita (dari sisi pendidikan, umur, pa-
kaian, atau pandangan politik). Bila orang yang mirip
dengan kita menyukai produk, maka kemungkinan
besar kita pun akan menyukainya.

Dorong pengguna Anda menggunakan media sosial
untuk membicarakan produk Anda.

Publikasikan studi kasus yang mendemonstrasikan
kesuksesan produk Anda.
Berikan label: Best Seller, No 1, fastest growing, The

most popular, Box Office, terlaris, ter...
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Prinsip #3: Liking (Rasa Sukz})"

Lting

Kita cenderung mengiyakan
permintaan dari orang yang kita
sukai

Sava sempat mendengar hasil sebuah survey di Amerika vang
menyebutkan bahwa 80% konsumen membeli karena merasa suka
dengan penjualnya. Orang lebih suka membeli dari orang vang mereka
sukai, orang yang mirip dengan mereka, dari teman, dan dari orang-

orang yang mereka kenal dan hargai.

Seorang penjual yang ramah, perhatian, dan tuilus tentu lebih disukai
dibandingkan penjual yang ketus, egois, dan mau menang sendiri bu-

kan? Dan kita lebih suka membeli dari penjual yang pertama, betul?

Kirta lebih mudah dipengaruhi oleh orang yang kita sukai. Inilah raha-
sianya mengapa iklan-iklan menggunakan para bintang yang disukai

fans-nya. Sangat manusiawi bukan?

Riset dari Advertising Research Foundation menyimpulkan bahwa
emosi “likeability” adalah ukuran yang paling berpengaruh terhadap
penjualan sebuah produk.

PSumber: brtps:/hﬂmpsycholt)gviéday.comfl)iogfinsidc—rhe—consumer_
mind/201 302”1ow—emotions—inHucnce—what—we—buy
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u, bagaimana memunculkan rasa suka dari target market Anda:

Tunjukkan bahwa Anda benar-benar manusia. Jika
Anda menggunakan medsos, pastikan foro profil Anda
menggunakan foro manusia. Pastikan pula, status
medsos Anda tidak hanya dipenuhi status jualan
namun juga stacus yang mengisahkan kehidupan “riil”
Anda (akeivitas schari-hari; pekerjaan dsh).

Orang menyukai orang yang mirip dengannya, buatlah
status yang menunjukkan bahwa kita senasib dengan
mereka.

Berinteraksilah dengan calon pembeli Anda. Buar mer-
cka merasa bahwa mereka berbicara dengan manusia
bukan robor. Orang suka berbisnis dengan manusia,

bukan robor.

Orang lebih suka membeli dari orang vang mereka ke-
nal dan percaya. Untuk itulah kita perlu menginvesta-
sikan waktu dan usaha untuk membangun kedekatan
dan kepercayaan dari calon pelanggan Anda. Namun,
jangan juga berusaha terlalu keras untuk disukai orang
lain, mereka justru akan membaca “kejanggalan” pada
diri Anda.

Asosiasikan dengan hal-hal yang disukai oleh rarget
market kita (artis, tokoh, benda, apapun)

Jadilah teman bagi calon pembeli Anda, bukan sekadar

penjual.

Permudah mereka membeli, orang menyukai transaksi

yang mudah.

Gunakan gaya bahasa percakapan yang santai di tu-

lisan kita.
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e Gunakan gambar orang _\,-';1;‘1glmmah.
L]

* Orang lebih suka membeli dari orang yang mereka su-
kai, orang yang mirip dengan mereka, dari teman, dan
dari orang-orang yang mereka kenal dan hargai.

*  Rasa suka muncul dari kemiripan atau dari penampi-

lan menarik seseorang,

tokopedia

sudah cek
| * tokopedia®
D . belum?

Alas Foto

Angkiung

Al Avam
Artena
Abon Leje

Asiies
Akar Bahar

Akl

Apa Aja Aila

Iklan Tokopedia memanfaatkan Isyana sebagai faktor Liking
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 Prjisip #4: Authority (Otoritas)

Kita menganggap kata-kata

seorang ahli itu baik dan benar,
bisa dipercaya

Manusia memiliki kecenderungan menaati figur otoritas. Kata-kara

dari figur otoritas cenderung kita anggap baik dan benar sehingga kita

terima begitu saja tanpa pertanyaan.

Inilah sebabnya pesan yang disampaikan oleh figur otoritas akan lebih

mudah diterima dibandingkan dengan pesan yang disampaikan orang

selainnya. Meskipun pesannya sama.
Otoritas membuat pesan kita lebih kredibel (dapat dipercaya).

Pertanyaannya, bagaimana membuat kita nampak kredibel?

* Anda ingin dipersepsikan sebagai pribadi yang seperti
apa? Kenakan pakaian dan aksesoris yang mendukung
persepsi publik tentang diri Anda. Jika Anda mema-
jang foto profil, pastikan foto yang Anda gunakan
(gaya, penampilan, kualitas foto) mencitrakan pribadi
yang Anda ingin tampilkan.

¢ Tunjukkan gelar, jabatan, atau afiliasi profesional yang

Anda ikuti. Hal-hal seperti ini dapat menumbuhkan

18



persepsi tentang otoritas vahg Anda miliki. Tentu

saja, tunjukkan sehalus n{.un:_'i\'in schingea Anda tidak
nampak seperti orang yang pamer gelar.

Kualifikasi personal apa yang Anda miliki yang men-
dukung profesi Anda? Sertifikasi apa vang Anda mili-
ki? Asosiasi profesi apa vang Anda akeif di dalamnya?
Jika Anda seorang dokeer atau terapis, pajang sercifika
Anda di tembok klinik Anda. Hal ini akan mening-
katkan zrust dari klien Anda secara signifikan.

Rekam jejak Anda penting untuk menunjuklkan kredi
bilitas Anda. Misalnya Anda adalah seorang konsultan
bisnis, siapa saja klicn Anda vang sukses Anda bantu?
Apa buktinya? Demikian pula klaim produk atau

jasa, calon konsumen Anda tidak begitu saja percaya
dengan klaim Anda. Anda perlu tunjukkan hasil-hasil
di masa lalu yang membuktikan klaim Anda.
Komunikasikan keahlian, kualifikasi dan rekam jejak
Anda. Buatlah rtulisan-tulisan (blog, status ataupun
tweet) yang menunjukkan bahwa Anda menguasai
keahlian terseburt.

Gunakan figur otoritas yang dihargai oleh target mar-
ket untuk mengendorse produk Anda.

Manfaatkan testimoni dari pakar, hasil riset, dan statis-
tik untuk mendukung ororitas Anda. Contoh:

*  Produk ini direkomendasikan oleh 6600 dokter di

Jepang.
*  Riset menunjukkan kandungan akdif di produk

ini terbukti meningkatkan kapasitas sistem imun
sampai 437%



ingutip dukungan risct tethadap produk ariu jasa Anda jelas akan
fneningkatkan kredibilitasnya. Seperti intogratik berikut ini yang men-

VAT 4 o > y "
iiﬁ F._]mkan dampak yang dihasilkan dari metode coaching:

are satisfied
_with the overall

ICF

e Kutip referensi atau pernyataan ahli/institusi resmi.
¢ Produk Anda ingin dipersepsikan seperti apa? Pastikan
penampakan visual produk Anda selaras. Mulai dari
desain kemasan, logo, brosur, sampai foto produknya. !
e Desain, foto profil atau produk yang profesional
akan meningkatkan otoritas Anda. Berhati-hati juga
penggunaan kata-kata yang salah dapat menurunkan

otoritas Anda.

Dukungan dari ahli atau endorsement akan mendongkrak kredibilicas
Anda. Misalnya: saya menggunakan endorsement dari DR. William

Horton untuk “menjual” diri saya sebagai berikut:

“Darmawan Aji is an elite NLP and personal development trainer who

teaches cutting edge NLP techniques based on NFNLP standards. He will
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help you get to where you want to f}c}{""— William Horton, Psy. D. CAC

(Founder NENLPE Florida, USA)

Sckarang coba perhatikan iklan PUREIT berikut ini, apa saja yang
digunakan oleh perancang iklan untuk mendongkrak kredibilitas dag

produk ini?

Pureit. Produk Unilever Terpercaya
Pureit terobosan baru dan Unilever, perusahan yang meamprodiks:
berbagai praduk terkenal seperti Pepsodent, Lifebuoy, Blue Band
dan Sunsilk

Pureit memenuhi kriteria ketat internasional dan Environmental
Frotection Agency ([EPA], Amerika Sacikat, untuk menghilungkan
bakteri dan virus berbahaya

Iklan Pureit memanfaatkan faktor Authorivy
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%ﬁnsip #5: Reciprocity (Timbal Balik)

Recis .!

Kita merasa berkewajiban
membalas kebaikan yang pernah
dilakukan oleh orang lain

Jika seseorang memberikan sesuatu pada kita, maka wajar bagi kita
untuk memberikan balasan. Masyarakar kita mengenal balas budi, dan
tidak nyaman bila kita memiliki utang budi. Saat seseorang memberi-
kan senyuman pada kita, maka kita pun dengan mudahnya memberi-
kan senyuman sebagai balasan. Saat seorang pemimpin mau berkorban
untuk pengikutnya, maka pengikutnya pun akan mau berkorban

untuknya. +

Sebagai manusia, kita memiliki kecenderungan untuk membalas budi,
membayar utang, dan memperlakukan orang lain sebagaimana mer-
eka memperlakukan kita. Ide timbal balik ini membuat kita merasa
berutang atau gak enakan saat seseorang memberikan sesuatu kepada
kita secara cuma-cuma. Kita merasa tak nyaman berutang budi kepada

orang lain.

Misalnya, saat Anda pernah dibantu seorang teman saat kesulitan, di
masa datang saat orang yang membantu Anda membutuhkan bantuan

Anda maka kemungkinan besar Anda akan membantunya.

Hyypriosetulisng. | 75



!
voo . ‘.
Apa vang Anda inginkan dari t:rang‘,lam? Apa vang dapat Anda berj. |

kan kepada mercka sebagai “umpan” atau “imbalan nva’

Beri sesuatu vang gratis dan bermanfaar ke target market kita terlebil, |
dulu sebelum meminta komitmen mereka. Mercka pun akan mera-

sa berutang pada Anda. Secara psikologis, seseorang tidak nyaman
berurang pada orang lain, schingga permintaan Anda selanjutnya akap
lebih mudah dipenuhi. Kang Dewa Eka sering menvampaikan: “Shar-

ing-sharing dahulu, sell; ng-selling kemudian™

Jika Anda menjual produk, jual atau bagikan versi kecil dari produk
Anda (taster, preview, atau informasi terkait). setelal iru barulah rawar-

kan versi penuhnya, Misalnya:

GRATIS kdnsultasi HypnoDiet, hubu ngi kami sekaraig juga.

(Setelah mereka melakukan konsultasi, baru tawarkan suplemen dictnya)

Dapatkan ebook “10 Cara Merawat Kulit agar Cantik dan Sebat”
hubungi WA 0815-999-888

(Setelah mereka menerima ebook, baru tawarkan krim untuk per-

awatan kulit)
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P i’hSiP #G: Coppnitiment (Komitmen)

Conunitment

Kita conderung konsisten
dengan komitmen yang kita

buat sebelumnya

Cialdini mengarakan bahwa kita memiliki leineinan mendalam unok

menjadi konsisten. Atas alasan inilah, sekalinya kica berkomitmen
pada suatu hal, semakin terikac diri kira pada hal tersebut. Jika saya
menvetujui satu hal, maka saya cenderung kodsisten untuk menyetu-

jui hal-hal lain yang terkait dengan hal tadi.

Misal, jika ada teman Anda mengajukan kerjasama kemungkinan begar
Anda akan menyetujuinya jika sebelumnya Anda menunjukkan rasa

ketertarikan pada saat awal-awal dia menceritakan idenya.
f !

Orang cenderung konsisten dengan komitmen yang dia lakukan sebel-
umnya. Sekali kita mendeklarasikan suatu komitmen pada publik, kita

cenderung u ntuk konsiten dengan komitmen kita.

Maka, cobalah meminta komitmen seseorang sejak awal, secara verbal
atau non verbal. Dalam konteks Facebook, sebelum Anda menjual

sebuah produk, Anda dapat mengajukan pertanyaan awalan. Misalnya:

“Ada yang tertarik untuk ....?"



Membuat orang merasa terlibat sejakawal akan meningkatkan kererj. |
¥ 1

katan mereka dengan diri kita.

Misalnya, sebelum launching Kursus OnlineHypnowriting, saya mem.

buat stacus berikuc:

“Siapa yang tertarik mempelajari cara membuar tulisan penjualan yang

menghipnotis?”

Orang-orang yang menyatakan berminat, kita follow up dengan inbog:

[nsyaallah kita akan selenggarakan Kursus Online Hypnowriting, beri-

kut info lengkapnya:...”

Berikue beberapa ide lain yang dapar Anda gunakan:

® Pecah permintaan Anda menjadi beberapa langkah.
Tawarkan mercka melakukan komirmen awal vang
kecil, baru follow up dengan komitmen yang lebih be-
sar. Tawari yang murah, baru yang lebih mahal. Orang
lebih mudah dipengaruhi bila sebelumnya mereka
memberikan komitmen awal yang ringan

® Yes Set: buat orang berkata ya, ya, ya maka permintaan
yang ketiga pun akan dijawab dengan “ya”

 Interaksi dulu baru transaksi. Minta targer market
melakukan komitmen kecil kecil yang relevan, lalu
tindaklanjuti dengan permintaan kedua. Minta mer-
eka untuk Like, baru minta mereka Komen. Minta
mereka komen, baru minta mereka share. Minta mer-
cka share, baru minta mereka nginbox atau beli (tidak

leterlek seperti ini ya, fleksibel saja).

Sebuah hukum dalam hypnosis menjelaskan: Setiap kali sebuah sug-
esti yang diterima, maka perlawanan terhadap sugesti berikutnya
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akan melemal (penerimaan terhadap sugesti berikutnya akan lebib
: .-.mudab).
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Prinsip #7: Scarcity (Keterbatasany!

; Seaneity

it menginggap berharga
sesiit yang terbatas (langka)

Sesuatu menjadi semakin menarik saat jumlahnya rerbaras. Perbacikan
; g , - ;

anak-anak, saat kue-kue masih melimpaly mereka ddak terlalu peduli,

Namun, saat jumlahnya tinggal sedikit, apa yang rerjadi? Mereka bere-

but untuk mendapatkannya.

Sifat dasar manusia menghargai kelangkaan. Menganggap sesuatu yang

semalkin langka, semakin berharga.

Dokter spesialis tentu lebih langka dibanding dokeer umum, tak heran

tarifnya jauh lebih mahal.

Menjelang lebaran, kebutuhan akan buah nanas biasanya meningkat
tajam (orang-orang berburu untuk membuat kue nastar), sementara

pasokannya terbatas. Tak heran harganya menjadi mahal.

Sesuatu menjadi semakin menarik saat jumlahnya terbatas. Perhatikan
anak-anak, saat kue-kue masih melimpah mereka tidak terlalu peduli.
Namun, saat jumlahnya tinggal sedikit, apa yang terjadi? Mereka bere-

but untuk mendapatkannya.
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+

atnya, kita cenderung membeli sesuatu SEGERA jika kita nmien-
ar bahwa ini adalah barang terakhir, atau penawaran spesialnya

mau habis.

jmana pencrapan I]_\"él:’

Nyatakan bahwa produk Anda terbatas (jika me-
mang benar terbatas)

Batasi ketersediaan stok produk Anda, retapkan
tanggal akhir penawaran, atau ciptakan edisi spesial
dari produk Anda.

Pastikan calon customer Anda tahu bahwa mereka
akan kehilangan sesuaru jika mereka tidak berein-
dak dengan cepat.

Gunakan kata kunci: Tinggal, Terbatas, Kapan

Lagi, Hanya sampai dengan, Speciiil Discount. Early

Bird, Limited Fdition.

Dalam copywriting, Anda bisa mc::.u ggunakan kali-
mat sebagai berikut:

Diskon 20% terbatas untuk 20 pembeli pertama
Gratis ongkos kirim untuk pembelian hari ini
Bonus pavung cantik hanya untuk pembelian hari
ini.

Persediaan terbatas. Kami hanya memiliki stok 50

eks. Siapa cepat dia dapat.



Prinsip #8: Attribution (l’elabc}ah )

(ttubution

D Fatin Tl s
Ferilaku kita cenderung
konsisten dengan label yang

disemiatkan ke kira

Kita selalu ingin identik dengan tipe orang tertentu dan kelompok
tertentu. Misalnya, seorang laki-laki hampir pasti ingin diidentifikasi
sebagai “Orang Sukses”, maka ia pun berusaha menyamai ciri-ciri fisik
orang-orang sukses. Berbeda dengan perempuan, mereka sebagian

besar lebih ingin diidentifikasi sebagai “Orang Canrtik”.

Kita senang jika “dikelompokkan” ke dalam kelompok yang kita ing-
inkan. Dan saat kita dianggap bagian dari kelompok tersebut, kita pun

berperilaku mirip dengan mereka.

Bandung itu Boboroh Persib. Saat kita dilabeli sebagai bobotoh Persib
kemudian ada orang menawarkan seragam Persib, mungkinkah kita

menolakknya? Sulit bukan?

Inilah yang dilakukan Tolak Angiri, saat kita ingin dikelompokkan ke
kategori orang pintar, kita akan memilih minum Tolak Angin saat kita

merasa kurang enak badan.
Bagaimana Aplikasinya?
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/ ®  Sematkan perilaku atau sifar yang baik pada diri target
market. Puji mercka. Label yang disemartkan ke pemb-
aca akan mempengaruhi perilaku dan keputusannya.

e Hubungkan produk kita dengan ekspresi kepribadian
mereka
e Hi cantik, gaun ini cocok buat weekendmu,
e Pebisnis hebat. ..
e Bunda bijak. ..

o  Avah cerdas. ..

Buat mercka menjadi bagian dari diri kita atau komunitas kita, Cara-
nya? Buat kelompok atau grup di Facebook, WA. atau BBM. Berikan
manfaat khusus bagi mereka. Minta pendapat dan opini-opini mereka.
Libatkan mereka pada kegiatan-kegiatan kita. Berikan reward pada
anggota vang akeif. Buat mereka merasa bangga menjadi bagian dari

diri kita. Buar mereka merasa penting.

Manfaatkan idola (role model) untuk menguatkan idéntitas kelompok.

Orang suka mengidentifikasi diri mereka dengan idola mereka.

Ciptakan label. Kita suka dilabeli dengan hal yang kita sukai. Buat
nama untuk kelompok kita. Beri juga nama untuk orang-orang yang
tergabung dalam kelompok kita. Pernah dengar istilah: KSM, SEFT-
ER, YOTer, Bobotoh kan? Simbol, logo, dan slogan pun bagian dari
label.

Mantaatkan Bukti Sosial. Kita secara alamiah mengidentifikasi diri kita
dengan “KELOMPOK?” yang lebih besar. Semakin besar kelompok
kita, semakin mudah kita menarik anggota baru. Manfaatkan berbagai
testimoni, statistik, dan bukti sosial lain untuk membesarkan kelom-

pok kita ini.
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Kesimpulan

Pemicu

(Reseson  Alysam

(Sectied Proaf  Bukei Sosial

(4 3o DSl

ey AU "l'l'il_-‘\

iy Ul indat] Balik

Conmittinest & Consisteney
HKomirmen & konsistens

(Saaivity (Kelangkaan

(Avrrbution (Pelabelan

iV

Desleripsi
Orang  membuiuhkan aly-
sl untih tndakannya, 1i-
Li:l‘i{ pedidi apalialy slasanny .
amastik akal arau adal
Oring-viang cendernng

smengiko Lo

Chang-npng e rCayal
kawekars duri orange vany,

mereka sulkai

Wring OTUNg  tempercayadi
kata-kata seseorang v di

.|lig:u;:|l.|l~.i:

Chaing-orang, ik siko be-

I A !
ruang budic Swar beruang

.'IEL'I"\'I-..' .:r 8 S T i |

budli,
anembalasny

Orang  cenderung  konsis:
en th:n:__?,;ll‘l L;“"'IE““L'” }'ﬂl]g
smereka buar sehelumnya
Orang-orang meyakini, se-
suatu vang Jangka it baik
-{IL!'.ll'l_.'d

Orang cenderung bertindak

selaras dengan label yang

_kiwa berikan

Aplikasi .i

Alasan

areri

Best Seller

Model bintane

Kredensnl gohir

Berikan FREL camnl,

Ya kedl, YA BLESAL

Limited Edition

wn DISKON sebclum

Bunda hebar
CGHE Caneike
Ayah cerdas

Untuk menggunakan delapan pemicu di atas, Anda perlu memahami

tujuan Anda. Kemudian pikirkan, pemicu mana yang kira-kira paling

bermanfaar dalam situasi Anda.SSD
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Bab Satu: Dasar—D;lsﬁr Copywriting

Mendefinisikan Copywriting

Ada banyak versi tentang definisi copyuriring Ada yang mengartikan
cara mengkomunikasikan pikiran lewar tulisan untuk mendapatkan
apapun yang kita inginkan'.Ada juga vang mengartikan bagaimana
menyampaikan informasi hingga dimengerti oleh calon konsumen
sejelas-jelasnva’. Maksudnya sama saja. Copywriting adalah scgala
bentuk proses menulis vang bertujuan untuk menjual sebuah produle
(jasa atau ide). Hasil tulisan dari proses copywriting ini disebut dengan

“eopy.”

Pendek kara, copywriting adalah proses menulis copy — tulisan yang dib-
uat untuk membujuk orang membeli apa yang kita tawarkan, sema-
cam seript atau naskah iklan®. Copywriting adalah tentang menyusun
ulang kata-kata untuk menjual sesuatu dengan lebih baik. Tni adalah

tentang menjual dengan tulisan.
Copywriting adalah tentang:

Membuat pembaca INGIN terlibat dengan Anda, bukan membaniiri

mer_eka dengan penawaran SP&E?’H.

Secara murah hati membagikan sesuatu vang bermanfaar kepada Yem-
g yvang pada |

baca, bukan sekadar “rakus” meminta sesuatu ke mereka.

Mendorong mereka MAU membeli dari Anda, bukan karena teckanan,

tapi karena mereka menikmati konten dan bantuan Anda.

' Dewa Eka Prayoga, Persuasive Copywriting, 2015

* Jaya Setiabudi

" Disclaimer: ini definisi resmi, namun di buku ini saya akan menggunakan istilah
copy atau copywriting secara bergantian untuk menunjukkan hasil wlisannya.
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nsi copywriting adalah memberikan informasi sejelas-jelasnya kepa-

: dacal()ﬂ k()IlSiilHL‘ll .‘it‘llil!f._-“f_"'.l IHL‘I’(‘.‘[{H [L‘I'['.'ll‘iii lllllllI\' Il!('ll]i_)('li pmduk

kica.

Tnilah pentingnya kita menyediakan informasi yang relevan bagi calon
konsumen. Secara umum, konsumen akan lebih mudah dibujuk bila

* mereka memiliki informasi vang relevan.

Penelitian oleh Greyser & Diamond menyebutkan 87% responden
setuju bahwa iklan scharusnya menyediakan informasi yang relevan
bagi calon konsumen entah mereka membutuhkan informasi tersebur
ataupun tidak. Tentu saja dalam sebuali promosi, informasi tidak bisa
diberikan begitu saja secara scrampangan kepada calon konsumen.
K_ifa pcrlll I‘l‘lL’l‘l.\'LL‘"llil!l".'\l |Ii\ Jllll[i::_':i}"_IH] '\‘l‘_‘l‘lil‘lgg.l |H§."ll]p{,'1‘|gﬂ[-].i}ii
proses pengambilan keputusan calon konsumen setahap demi setahap.
Lalu, informasi apa sajakah vang perlu dikomunikasikan ke prospek
kita? Ada 8 elemen vang perlu diperhatikan. Kita akan membahasnya

»

nanti.

Kesalahan Menulis Copywriting

Sebelum masuk ke bagaimana menyusun copywriting yang menarik.
Ada baiknya kita mengenal kesalahan-kesalahan umum yang sering
terjadi saat seseorang membuat copywriting. Saat kita mengenalnya,

kita akan terhindar dari kesalahan yang sama.
Pertama, fokus ke tulisan, melupakan esensinya.

Esensi copywriting adalah menjual sesuanu. Bukan hanya tentang mem-
buat tulisan indah yang enak dibaca. Jika tulisan yang Anda hasilkan

indah namun tidak menjual, itu artinya Anda salah fokus.

Kedua, fokus ke fitur, bukan benefit.
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Orang membeli karena emosi, hakan logika. Fitur teknis sebuah

produk (komposisi, spesifikasi, teknologi dsb) hanya akan memyas.

kan logika calon konsumen namun tidak akan menyentuh emosip _
Maka, alih-alih fokus pada ficur, fokuslah pada benefit: apa yang dap
dilakukan produk tersebut untuk calon konsumen? Masalah apa Yang;
terselesaikan olehnya? Bagaimana produk tersebut bermanfaar dalam:.
kehidupan sehari-hari calon konsumen Anda? '

Ketiga, terlalu fokus ke “saya, saya, saya” melupakan “Anda, Anda,
Anda.”

Copywriting adalah tentang mereka, calon konsumen Anda. Bukan
tentang diri Anda sendiri. Buatlah sebuah tulisan vang menarik perha-

tian dan minat mereka, bukan hanya membangga-banggakan diri kitg

sendiri. Copywriting adalah tentang mereka, bukan tentang kita.

Keempat, tidak ada Call to Action - tidak ada ajakan bertindak di
dalamnya.

Jangan mengasumsikan calon konsumen tahu apa yang harus ia laku-
kan jika ia tertarik dengan produk Anda. Mudahkan mercka dengan
memberitahu tindakan apa yang perlu mereka lakukan agar dapat

memiliki produk Anda.

Kelima, terlalu kelihatan jualan.

kA e e o e R s

Pada dasarnya orang tidak suka dijuali. Saat mereka membaca tulisan |
yang terlalu bernada jualan, alarm pikiran kritis mereka akan akdf
Lalu mulai muncul resistensi terhadap apapun yang berusaha Anda

informasikan. Akhirnya, tujuan copywriting Anda gagal di tengah jalan.

Maka, agar kita dapat membuat copywriting yang efekeif, kita perlu
memahami bagaimana proses pengambilan keputusan yang dilakukan

oleh konsumen kita terlebih dulu. i
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h» Dua: Bagaimana Merancang Penawaran yang
Sulit Ditolak

. ana unsur-unsur copyeriting yang menarik dan menjual?

mana menciptakan penawaran yang sulit ditolak oleh calon kon-
en kita? Dalam bab ini, kita akan sama-sama membedah 8 elemen

waran yang membuat penawaran Anda sulit ditolak oleh mereka.

kita membedah copywriting yang menjual, kita bisa temukan 8
en berikut ini:
1. Headline
. Beneht
3. Bukti

Dial og

Bonus
Garansi

2
3
4
5. Urgensi
6
7
8

. K LA

erancang setiap elemen dengan baik akan memastikan penawatan
Anda menjadi menarik dan sempurna. Mari kita bahas setiap elemen
cara lebih mendetail

Knnci: Tarik Perhatian dengan HEADLINE yang Menarik -

Fungsi dari headline(judul) adalah menarik perharian dari pembaca
kita. Sehingga dia tertarik untuk membaca keseluruhan iklan kita.Riset

imenemukan 8 dari 10 orang membaca headline iklan. Namun hanya 2
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dari 10 orang vang membaca iklan sécara uruh. Jika kira eagal menarik -
&) o) *f : %o 1
perhatian di awal, maka kita kehilangan kesempatan untuk mendapag. #
kan pembeli.
I

Apa artinya? Artinya, headline sangat menentukan apakah sebuah iklap
F ; ) o I n
dibaca atau tidak. Jika headline yang kita buat gagal menarik perhatian
pembaca, maka mereka akan melewati iklan kita begitu saja. Headline

menentukan apakah sescorang akan lanjut membaca atau tidak.

Lalu, apa sajakah kriteria headline vang dapat menarik perhadian pem-

baca?

Ada 4 kualitas penting yang perlu ada
pada headline: self-interest, news,
curiosity, quick-easy way” - John Caples

Headline yang menarik perhatian dari calon customer adalah headline
yang;
1. Menyangkut kepentingan dari target pembaca Anda.
Sebelum menulis headline, pahami dulu target market
Anda secara jelas. Lihat kepentingan mereka. Lihat
dari sudut pandang mereka.
2. Menggambarkan janji Andadengan jelas.
Menggambarkan masalah yang dialami pembaca dan

solusinya. Menggugah sisi emosional dari manfaat
produk Anda.

3. Membangkitkanrasa ingin tahu atau penasaran.
Biasanya dengan menyatakan fakta-fakta yang

tak terduga, mengajukan pertanyaan, atau tantangan.
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, Anda dapat menguiji headline Anda dengan mengajukan per-
berikur ini:
1. Apakah headline Anda sudah menyangkur kepentinga

calon konsumen Anda?

2 Apakah beadline Anda sudah menggambarlan janji
Anda dengan jelas?

3. Apakah beadline Anda membangkitkan rasa ingin tahu

dari pembacanya?

Jeadline yang memenuhi kriteria di atas adalah headline vang unik

dan powerfil.

g
Rk

Bila ditilik dari ilmu hipnosis, beadline iklan itu mirip whnik induksi

‘__ﬁntuk mengajak pembaca masuk ke dalam kondisi nanee, Saar ses

eorang sudah masuk srance, dia akan lebih mudah menerima sugesii.
_:___;‘Demikian juga dalam konteks copywriting, saat pembaca sudah terin-
~ duksi oleh headline kita, maka ia akan lebih inudah menerima sugest

erikutnya.

_Inilah pentingnya merancang headline Anda secara berhati-hati. Agar

“optimal, perhatikan tips-tips berikut saat Anda merancang sebuah

headline.

Pu S

1. Pahami calon konsumen Anda. Lihatlah dari sudut

pandang mercka. Apa yang menarik bagi mereka? Apa

yang penting bagi mereka? Apa kekhawatiran dan
harapan mel’cka?

2. Pikirkan headline setelah naskah iklan Anda selesai.
Bukan sebaliknya.

3. Masukkan BENEFIT TERBESAR Anda dalam head-
line. Pesan yang unik ini harus terlihat di headline

(judul) iklan Anda, schingga pembaca akan penasaran
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dan tidak akan im'h:wutkan‘likhn Anda begitu saja.
4. Buat sesederhana mungkin. Headline yang kompleks
menyulitkan pembaca iklan Anda dan membuat mer-

cka bosan. -

5. Buat beberapa macam headlfine. Baca keras-keras untuk

menentukan mana yang paling enak dan mudah
dibaca.
6. les dan ukur beadline Anda. Gunakan beadline yang

terbukei menghasilkan penjualan.
o

7 lipe Headline

Untuk memudahkan Anda daldim membuar headline, Anda dapar

memilih salah satu dari cujub tipe headline berikue ini.

1. Pertanyaan

2. Panggilan
3. Berita
4, Penawaran
5. Cerita

6. Solusi

7. Clickbait

Lipe 1: Pertanyaan

Pertanyaan selalu menarik perhatian manusia. Demikian pula headline
yang menggunakan pertanyaan. Apalagi bila pertanyaan tersebur ter-
kait dengan kepentingan kita, maka ia akan semakin menarik. Dalam
konteks hipnosis, pertanyaan akan menciptakan kondisi TDS ( Trans
Derivational Search) — kondisi pikiran saat kita menyelam dalam diri

mencari jawaban dari sebuah pertanyaan. Saat kondisi TDS terjadi,
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#Tahukah Anda mengapa seorang manajer bergaji S0 juta mau mele-

paskan jabatannya untuk menjalankan bisnis ini>”

Analisis: headline sepertu ini tentu saja menarik orang-orang vang
membutuhkan penghasilan tambahan. Juga menciptakan rasa penasa-
ran, bisnis apakah yang dijalani schingga seorang manajer bergaji 50

«
oo

juta mau melepaskan jabatannya?

dipe 2: Panggilan

A

Tipe headline berikutnya adalah tipe “panggilan.” Panggilan secara
spesifik kepada rarger market kita akan menarik perhatian kita. Sirua-
. sinya persis seperti saat kita mendengar nama kita dipanggil. Kita akan

- menengok dan mencari sumber suara yang memanggil kita bukan?

- Contoh:
“Entrepreneur! Inilah cara melipargandakan omset Anda dalam 3 bulan!”

“Pebisnis online! Apakah Anda melakukan kesalahan-besalaban ini dalam

_ berbisnis?”

Agar maksimal kombinasikan headline tipe panggilan ini dengan head-

93




I
4

linee tipe pertanvaan atau tipe solusid’
F ) |

Tipe 3: Berita | e

. Orang menyukai berita, Berita memiliki efek persuasi. Berita juga

berpotensi untuk viral (menvebar). Headline tipe ini sangat bermanfagg
saat kita mengenalkan produk baru. Untuk menggunakan headline
tipe ini, cukup gunakan kata-kata yang mengandung berita, misalnya:
“Baru!” "Akhirnya!™ *“Mengenalkan!” (daftar kata lainnya bisa Anda

lihat di bagian Aeadline starter di bab ini)

Conroh:

“Baru! Cara menghilanglan lemak perut tanpa olahraga berat”
Akbirnya! Ditemukan cara langsing tanpa pantangan makan!”
“Mengenalkan! Suplemen terbaru pembakar lemak instan!”

lipe 4: Penawaran

Headline tipe penawaran biasanya digunakan untuk produk-produlk

consumer goods (makanan, minuman, baju dsb). Rumusnya® sebagai

berikut:

Contoh:
Diskon up to 59%, hanya 3 hari!

Beli 1 gratis 1 untuk 10 pembeli pertama

DISKON 50% Khusus Mahasiswa sebelum 1 April 2017

* Rumus dan contoh saya ambil dari mas Jaya Setiabudi
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Contoh:

naier Bank ternama tevkena kanker, harta ludes dalam semalam,
i

anak-anak jadi gelandanga.
Orangtua tidik pabam parentiig, entosi anak jadi tak stabil

Gara-gara suanii kecelakaan saat pulang kevja, anak putus sekolah, istri

jadi TKW

Tipe 6: Solusi

~ Headline solusi digunakan untuk menyasar calon konsumen yang
sudah menyadari ada masalah, dan sedang mencari solusi untuk mas-

alahnya.Rumus® yang dapat digunakan:

Contoh:
Penghasilan 10 JUTA per bulan dikerjakan dari rumah

Lunas utang dalam 6 bulan hanya bermodal laptop dan modem

” Langsing dalam 30 hari, tanpa DIET
~ Yidem
“idem
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Lipe 7: Clickbait - _
i

Headline clickbait seringkali dipakai oleh pemilik web untuk mening-

katkan kunjungan ke webnya, Bentuknya adalah kalimar yang tak
lenglap atau tak jelas. Dengan sengaja menghapus kata tertentu atay
menggunakan kata penunjuk vang tidak jelas. Kalimar seperti ini akap
membuat sescorang mengalami open loop(alias trance). Akibamya,

pikirannya akan penasaran, berusaha menutup pikiran vang terbuka,
( :U[]f(']h:

Cara ini alan imeibuat Anda nampak 10 tahun lebibh muda.

Inilah cara embar Anda nampak 10 tabun lebih muda.

Apa yang dia lakukan membuat ke uarganya

Ini rabasia kenapa orang mengira saya 10 tahun lebih muda.

lemukan bagaimana produk ini membuat saya nampak 10 tahun lebib

mitiee.

Seringkali, headline tipe ini digunakan oleh orang-orang yang tak etis
untuk menjebak sescorang mengklik sebuah tautan tertentu. Modus
seperti ini akhir-akhir ini “ngetrend” di kalangan pemilik website.

Kata-kata yang sering digunakan diantaranya:
e  “Inilah Jawaban....”
¢ “Ini Reaksi..."
¢ “Ditanya.... Apa Kata Fulan?”

e “Inilah Komentar....”

Seringkali juga ditambahkan kata-kata yang menciptakan ketertarikan

seperti:
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“Wow...
“Keren..."

8 < yar biasa...”

cnggunakan kalimat thayyibah untuk menarik perhatian orang-

yang relijius.
o “Subhanallah...”

o “Astaghfi rullah...”

e “Masya Allah...”

T

a jau'ma}rm_]c:f{wu-f' [ertait i Reshufle Kabinet

| Swasembada Pangan, Ini Jawaban Presiden

y Buah Ini Terbukti Membunub Sel Kanker

"

anallah! Dikabarkan jadi Mualaf inilah Jawaban Marcell

lampirkan 15 headline strater untuk mengawali headline Anda.
juga melampirkan 10 macam headline klasik yang sudah teruj.

ian besar headline klasik ini saya cuplik dari karya Dan Kenne-

Headline Starter
Gratis Hati-Hati Ajaib
) Baru Sekarang Apakah Anda

nedy, Dan. The Ultmate Sales Letter: Attract New Customers. Boost your
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Akhirnya
Inilah
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Mengenalkan

Bagaimana

Maukah Anda
Bisakah Anda
Jika Anda




s
Z

%Bagaimann cara turunkan berat badan 10 kg dalam wakeu kurang

=
£
2

agaimana say: menghasilkan puluban juta per bulan mclalui inter-

et markuring“

“idari 1 bulan tanpa diet ketat

& Variasi:

1

.

%
e
3

i

i

- Bagaimana ...... dan .....

Bagaimana ...... dalam .....

Bagaimana cara membeli rumah tanpa uang tunai dan tanpa KPR.

% Variasi: Sekarang Anda dapat ............... dan/tanpa ..............

: Sekarang Anda dapat menurunkan berat badan dengan cepat tanpa

diet ketat dan olahraga.
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(4 Rahasia 4

- Rahasia menghasilkan puluhan juta per bulan melalui Facebook ki g
i Eae
- terbongkar s i

' Rahasia menghasilkan 5 juta per bulan dari internet.

(5) Ribuan (ratusan, jutaan) orang kini

- meskipun mereka

- Ratusan orang kini bisa membuar desain ikian vang menarik, meski- |

ggunakan Photosop”

: pun mereka ridak bisa men

- (6) Perhatian: , . Perhatian: inilah rahasia

- yang ditutup rapat-rapat oleh orang-orang terkaya di dunia

- Berikan saya dan sayaakan

¢ Berikan saya waktu 10 menit sekarang dan saya akan tunjukkan ke-
: pada Anda bagaimana cara saya mendapatkan ratusan orang pelang-
: . £ 8

- gan melalui blog gratisan”

(7) Cara untuk
4 Cara Umroh dengan Biaya Minimal atau bahkan GRATIS
Variasi:

X cara mudah/benar/cepat untuk ....

X tips untuk .....

X langkah untuk .....

X keunggulan/manfaat/keunikan ................



Inilah cara yang diketahui hanya oleh segelintir orang untuk

ilah cara yang diketahui hanya oleh segelintir orang untuk pergi

ymroh dengan biava minimal atau bahkan GRATIS”

- i Variasi:

¢ _Inilah panduan rerbaik untuk ...

-

g

1 _Inilah solusi terbaik unruk .....

b R L s L et o g

-

Hnilah metode vang terbukti membantu......... N untuk e
 nilah cara tepat (benar; cepat; terbaik) untuk ............

*Inilah metode vang terbukei membantu para siswa untuk memaha-

mi matematika dengan mudah.

“nilah cara terbaik untuk memiliki badan langsing ideal.
| -%». .1‘-5
(9) Siapa lagi yang ingin ....cccocceiivennnnd :

iSiapa lagi yang ingin anak-anaknya menguasai bahasa Arab dengan
“imudah?

e

3

- (10) Miliki ......c0eeveenneen. yang dapat Anda banggakan.

%
-
:

Miliki anak shalih yang dapat Anda banggakan!

Zﬁ -eigﬁ}r&ix—ﬁiu.{é?ﬁ_; 1 101




Cara Menulis Paragraf Pertama 13
= £

Setelah calon konsumen tertarik dengan headline Anda, jangan bj.
arkan ketertarikan itu pudar saat membaca paragraf pertama And,,
. Mendapatkan perhatian dari pembaca itu tidak mudah Jangan sja.
siakan perhatian vang sudah Anda dapatkan. Lanjutkan dengan pesa

vang kuat di baris berikutnya.

Kalimat pertama itu ibarat pukulan boek, dia harus kuat 5c11ingga

menarik p(,’!l'lb'df&'{.

:
©
i

I. Lanjutkan pemikiran dari headline. Beberkan informa-

si yang memperkuat.

2. Ajukan pertanyaan. Pertanyaan vang kontroversial atau _'-
provokatif lebih bagus. Ini akan mempertahankan 3
perhatian pembaca. 5

3. Kutip kata-kata dari figur otoritas. 4

4. Tantang mereka untuk membukrikan bahwa ini be- :
nar-benar bekerja

5. Mulai dari skeptisme. Ceritakan keraguan yang mun- 4
gkin dirasakan oleh pembaca. |

6. Kartakan apa yang orang lain katakan L

7. Fokus ke pembaca: Anda, Anda, Anda

8. Ceritakan kisah yang dramatis

9. Berikan spesifikasi yang super detail.

10.Beberkan fakta yang mengejutkan

11.Ceritakan anekdot.

12.Nyatakan opini yang akan Anda tentang,
13.Sebutkan alasan mengapa tulisan Anda layak dibaca
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- #2: Benefit

g akan mercka dapatkan ketika membeli produk Anda. Apakah

. Anda memecahkan masalah mercka? Apakah produk Anda

. Apa fitur unggulan produk Anda?
2. Apa keuntungan ficur tersebut bagi konsumen?
3. Bagaimana keuntungan tersebut membantu memecah-

« kan masalah mereka?

64 Bagaimana keuntungan tersebut membantu mewujud-

il

kan keinginan mereka?

yaan utama calon konsumen adalah: Bagaimatia saya tahu bah-
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Benefic > Harga 7 -

Apa yang dimaksud benefit Benefit adalah keuntungan atau manfaag
vang akan didapar olch konsumen saat membeli produk kita. Secara

sederhana ada dua macam benefit:

Pertama, benefit rasional. Terkait funesi, bahan, dan frur produk kica,
Kedua, benefir emosional. Terkait gengsi, merk, dan pelavanan.

Ngopi di Starbuck misalnva, memberikan dua benefic di aras. Secara
rasional, kopi vang disediakan Starbuck memang terbuar dari biji kopi
pilihan. Sementara secara emosional, Starbuck memberikan perasaan

o

bangga bagi mercka vang hangour di café-nya.

Bagaimana dengan harga? Harga adalah biaya vang dibayarkan oleh
seseorang untuk memiliki sebuah produk. Tidak terbaras pada uang,
namun juga waktu dan usaha yang dikeluarkan untuk membeli sebuah

produk.

Bila harga yang dibayarkan lebih besar d aripada benefir yang vang akan
didapat tentu saja orang tidak akan mau mermbelinya. Sebaliknva, bila
benefit yang didapat jauh lebih banyak daripada harga yang dibayar-

kan, maka orang akan mau membelinya.

Maka, jangan sekali-kali menyebut harga sebelum calon konsumen

mengerti manfaat dari produk Anda.

Misal buku yang sama dijual dengan harga vang berbeda. Si A men-
jual dengan harga Rp150.000 si B menjual dengan harga Rp199.000

kira-kira konsumen pilih beli ke si A atau si B?

Saya yakin, konsumen pilih beli ke si A. Karena dengan benefit yang

sama bisa didapatkan dengan harga yang lebih murah.
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ang situasinya berubah. Harga di si A Rp150.000 belum ter-
uk ongkir (dan sctelah ongkirnya dihitung, ternyara ongkirnya
4.000) sementara si B gratis ongkir, mana yang akan dipilih kon-

en tersebut?

p. Pilihan berubah ke si B, karena benefit vang ditawarkan B lebih

besar dibandingkan si A.

| Gekarang. ada pesaing lain, namanya si C. Harga dia Rp250.000 gratis

ongkir + bisa konsultasi ke penulisnva selama sebulan. Sementara di si
- B harga Rp199.000 gracs ongkir tapi ridak bisa konsultasi ke penu-

fisnva langsung. Mana vang akan dipilih oleh konsumen?

Yes, konsumen beralih ke si C (kecuali konsumennya merasa nggak

perlu konsultasi).

Inilah vang dimaksud dengan hewefir. Kita bisa bersaing dengan pro-
‘duk yang sama dengan harga sama, atau bahkan harga lebih mahal

‘selama kita bisa menetapkan benefitbagi konsumen kira.

" Nah, bagaimana caranya agar calon konsumen memahami sejelas-jelas-

4
nya benefit dari produk kita? Bagaimana pula agar persepsi mereka
terhadap benefit yang didapac lebih besar daripada harganya? Tips-tips

berikurt ini semoga membantu Anda.
4

Lihat dari sudut pandang calon konsumen Anda. Apa saja masalah
mereka yang dapat diselesaikan oleh produk Anda? Apa saja harapan

mereka yang mampu diwujudkan oleh produk Anda?
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Contoh di atas memperlihatkan bagaimana Apple menerjemahkan
berbagai fitur canggih iPod ke bahasa benefit yang dimengerti kon-

sumennya.

Secara umum orang termotivasi untuk bertindak untuk menghindari
kesengsaraan dan mengejar kenikmatan. Apa kesengsaraan yang bisa
dihilangkan oleh produk Anda? Apa kenikmatan yang bisa didapatkan

dengan menggunakan produk Anda?

Orang membeli hanya jika produk kita adalah solusi bagi masalah
mereka. Maka, ceritakan bagaimana produk Anda dapat memecahkan

masalah mereka.

¢ Apa masalah yang dimiliki oleh calon konsumen
Anda?

® Apa dampaknya bila masalah tersebut tidak tersele-

saikan?
® Apa nikmatnya bila masalah tersebut terselesaikan?

® Bagaimana produk Anda bisa menyelesaikan masalah

tersebur?
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alnya saya mau mempromosikan jasa Facebook Ads untuk para

ik toko online. Mari kita jawab pertanyaan-pertanyaan di atas,
1 masalah yang dimiliki oleh calon koisumen Anda?

fﬁdak tahu cara melakukan promosi melalui FB Ads yang efektil.
I/_Lga dampaknya bila masalah tersebut tidalk terselesaikan?

ﬁuang waktu buang uang untuk uji coba, trial and error

| Apa nikmatiya bila masalah tersebut terselesaikan?

. Pemilik toko online bisa fokus memikirkan straregi membesarkan

pisnis, bukannya sibuk mengurusi teknis B Ads yang menyita wakeu

. Bagaimana prodik Anda bisa menyelesaikan masalah tevsebur?

i menyediakan tim ahli yang memiliki spesialisasi dalam FB Ads.
emilik toko online cukup menyebutkan siapa target konsumennya,
dan berapa jangkauan audiens yang ingin dicapai melalui FB Ads

tersebut. Sisanya biarkan tim kami vang mengerjakan.

Deskripsikan bagaimana manfaat yang akan mereka dapatkan jauh
‘melampaui apa yang mereka bayarkan. Ceritakan bagaimana mere-
 ka bisa mendapat manfaat 3-5x lebih besar dibandingnya uang yang

ereka keluarkan.

isalnya saya mengajarkan para enterprencur, teknik agar mereka

lapat meningkatkan produktivitas melalui seminar sehari seharga Rp.1
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juta. Maka saya bisa membingkaj penawaran sava sebagai berikyg:
W

Ratakanlah Anda bekerja 8 Jam per hari, 25 hari per buban dun meng.|
hasillean Rp. 10 juta per bulan. Maka, penghasilan bersih Anda adalah
Rp400.000 per jani. .S}uma{rf}{ yit [r'{'?-u',{’_;wr‘{f' saya dajarkan ke Andg bisg 8
meningkatkan produktivitas Anda sehingga menghemat pekerjaan Andyg |
Jam per minggu saja. Dalam setalun Anda sudal e nghemat 52 jam, p,
setara /ff’;fgrm Rp.400.000 x 52 = Rp.20.800.000! Artinya investasi Andy .

sebesar Rp. Ljuta untuk mengikuti seminar ini sudah fentbali 205 lipat!

Kenapa orang harus memilih produk Anda, bukan yang lain? Apa

keunggulan Anda? Apa perbedaannya dibanding dengan yang lain?

Mengapa mereka membutuhkan produk Anda? Masalah apa yang

Anda selesaikan?

Mengapa mereka akan tertarik dengan produk Anda? Apa perbedaan

produk Anda dengan pesaing?

Mengapa mereka akan percaya pada Anda” Apa bukdi-bukei vang Anda

bawa?

Apa saja ficur unik produk Anda Apa keuntungan yang akan didapa-
tkan oleh konsumen dengan adanya fitur tersebur? Apa manfaat yang

akan mereka dapatkan?

Apakah produk Anda:
e Lebih mudah?
® Lebih murah?
® Lebih cepar?
® Lebih enak?
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sangat menarik bila produk Anda memiliki USP (Unigiee Selling
wsition). USP adalah pernyaraan pendek dari manfaat kundi vang
abedakan produk kita dengan produk pesaing. Manfaat tersebut
terkait produk, harga, atau distribusi. Istilah ini dikenalkan olch
er Reeves pada tahun 1960, Tanpa USPE konsumen tidak bisa

bedakan produk kita dibandingkan pesaing,

gapa Konswmen Harus Menbeli dari Anda?

yagian besar bisnis ridak memiliki alasan yang bagus. menarik arau

untuk menjawab pertanyaan ini. Sebuah diferensiasi haruslah

encerminkan mantaac dari sudur pandang konsumen.

]
o

{salnya, keluarga Anda punya toko s keim sejak 1935, 1nj didal
]

yerarti apa-apa sampai Anda mengubahnya menjadi manfas

mbeli, misalnya:

ami membuat es lerim rumahan yang disuka setiap keliarga sejak

5. Keahlian kami dalam membuat es krim sudab diakui dari generasi

ot

generasi. "

Pernyataan ini menjelaskan keunikan Anda kepada calon konsumen.
engedukasi mereka. Tanpa informasi ini, mereka akan menun-
a-nunda membeli dari Anda. Ketika mereka melihat fakta yang Anda
arkan, mercka akan penasaran untuk mencobanya. Inilah penting-

a sebuah USP — Unique Selling Proposition (Pernyataan Penjualan

Dalam buku Reality in Advertising, Reeves menyampaikan:

e Setiap iklan harus mengkomunikasikan USP kepada
pembacanya “Beli produk ini, karena manfaat spesifik

1

mi.
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- [ .
e USP haruslah berbeda denggn’pesaing Anda.
e
e USP harus kuar untuk menggerakkan pembaca.
L.

Menarik konsumen baru.

-

Beberapa USP yang pnpuh-r misalnya:

Dominos Pizza: “Anda akan mendapatkan pizza hangat di pintu Anda

dalam 30 menit atau kurang — atau gratis”

Ini adalah janji yang sangat kuat. Dengan memesan layanan delivery
Domino’s Pizza, pizza dijanjikan sampai di pintu rumah kita dalam
30 menit arau kurang, Jika lebih maka, pizza terscbut tidak perlu kita
bayar.

Head & Shoulders: “terbukti secara klinis mengurangi ketombe”

Pada tahun 1961, Head & Shoulders mengandung Pyrithione Zine,

sebuah zat yang terbukii klinis dapat mengurangi ketombe.
FedEx: “Sampai dengan pasti dalam semalam”

FedEx adalah layanan pengiriman paket semalam pertama kali di dun-
ia. Janji seperti ini menjadi sangat kuat dan menarik perhatian calon

konsumennya.
Shoutwest Airlines - “Kami adalah maskapai bertarif rendah.”

Bila maskapai lain mengedepankan layanan premium, Shoutwest
Airlines justru memangkas segala macam biaya. Hingga dia menjadi

maskapai dengan harga termurah di dunia.

Bagaimana Menciptakan USP untuk Produk Anda?

Jika produk Anda sudah berjalan, cara termudah menemukan USP
dari produk Anda adalah dnegan melakukan survei ke konsumen
110 #ypuowniling




“Temukan alasan mengapa mercka membeli dari Anda. Apa yang
“buat mereka memilih Anda daripada pesaing Anda? Berikan be-
pa pilihan yang dapat mereka pilih bila mereka tidak dapat men-

kan alasannya secara jelas.

kirkan bagaimana produk Anda bernilai bagi pasar Anda. Bisa judi
: duk Anda:

o Lebih sederhana (atau lebih konipleks)

e Lebih murah (atau lebih mahal)

o Lebih elsklusif

o Lebih advance (atau basic)

e Terbatas (atau mudah ditemulkan)

e Tercepat

e lermudah

e lerlama di pasaran

. -

Pendekatan lainnya adalah dengan menjawab pertanyaan berikur:

i

e Apa yang produk Anda lakukan?

e Siapa vang akan mengambil manfaatnya?

e Apa manfaat terbesar yang akan mercka dapatkan?
¢ Bagiamana Anda dapat membukrikan klaim Anda?

¢ Bagaimana calon konsumen dapat memahami manfaart

Anda dibandingkan manfaat dari pesaing?

USP haruslah ringkas, namun lengkap — dan fokus pada poin yang

~ membuat bisnis Anda unik di mata pasar. USP perlu memiliki tiga

_ komponen kunci:

* Manfaat yang mudah dimengerti oleh konsumen.

® Pernyataan yang mudah diingat, menarik, dan to the

point.
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e Dapac dipercaya. &

Tips:
I. Posisikan produk Anda adalah SATU-SATUNYA

pilihan. Jangan berkompetisi pada harga, kualitas,

o

atau apapun vang dilakukan oleh pesaing Anda. Fokus

pada satu hal yang tidak ada orang lain lakukan.

Ini bukanlah rentang Anda. Berhentilah bicara berapa

hebatnya Anda. Fokus pada masalah konsumen dan

berikan solusinya. USP Anda harus mengandung per-
nyataan tunggal yang memecahkan masalah SPESI-

FIK TERBESAR dari konsumen Anda

3. USP menjawab seluruh keberatan sebelum mereka
muncul. “Mengapa saya sebaiknya memilih produk
Anda bukan lainnya?” Inilah pertanvaan vang perlu
Anda jawab.

4. Fokus pada tiga langkah di atas, tuliskan pernyataan
ringkas yang dapat Anda sebutkan dalam 30 derik. Ini
penting bagi bisnis Anda.

e  Apa yang Anda lakukan
e  Untuk siapa

e Mengapa Anda berbeda dengan pesaing Anda

e Bagaimana klien merasa berbeda setelah menggu-

nakan produk Anda

Langkah-Langkah Merancang USP

Langkah 1: Deskripsikan Target Pasar Anda

Sebelum mulai memasarkan produk atau layanan Anda, Anda perlu

mengetahui siapa target pasar Anda. Anda perlu mendefinisikannya
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esifik mungkin.

Jah 2: Jelaskan Masalah yang Anda Pecahkan

¢ dari sudur pandang calon konsumen Anda, apakah masalah mer-

yang dapat Anda pecahkan?
ngkah 3: Tuliskan Manfaat Pembeda Terbesar

langkﬂh ini, tuliskan 3-5 manfaat terbesar yang konsumen dapac
ketika menggunakan produk Anda. Terutama manfaac yvang ridal
Skan mereka dapackan dari P!'ru!n.l-: lain. Manfaat vang membed |
%8 nda dari pesaing Anda. Selalu lihat dari sudut pandang konsumen

manfaat ini haruslah menjelaskan mengapa prm_{nl; Anda penting bagi

fel- 5

“mereka dan bagaimana mereka kan memilih Anda dibandinek:n
b
' - pesaing Anda.
p.- w7
Il.'

:':_Ianglmh 4: Tetapkan Janji Anda

ebuah USP vang sukses menjelaskan janji Anda kepada calon kon-

pmen. "

:Eéﬁ;?.’a.ngkah terakhir yang Anda lakukan adalah menggabungkan jawaban

. dari langkah 1-4. Mengkombinasikannya dalam satu paragraf utuh.
s
* Lalu, sederhanakan. Sampai Anda dapat membuat intisarinya dalam

- satu kalimar.

Nyatakan Harga Yang Mudah Dipahami

;Harga, perlu dicantumkan atau tidak? Bila produk Anda masuk kat-

‘egori umum atau banyak orang sudah mengetahui harganya, can-

tumkan harga Anda. Tidak mencantumkan harga dalam penawaran

-
1
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Anda membuar orang-orang yang }t‘f;rarik dengan produk Anda takue

dengan kemungkinan harga vang Anda awarkan.

Kurangi atau hilangkan informasi harga untuk produk baru. Demikiap

-

juga untuk produk-produk berkualitas tinggi dan produk-produk hig)

involvement. Tujuannya supaya konsumen fokus ke benefi alih-alih ke

harga (atau bonus yang ditawarkan).

Apakah ada aturan dalam penetapan harga? Awuran bakunva tidak ada,
Namun, Anda dapat mengikuti kaidah sebagai berikur:
*  Gunakan angka bulat untuk membangun hubungan
jangka panjang dengan konsumen.
* Produk premium lebih disukai angka bular.
¢ Produk non-premium (produk masal) lebih disukai
diakhiri angka ganjil. Angka ganjil terasosiasi dengan
kualitas yang lebih rendah. Contoh: Rp.17.970,-
*  Gunakan harga tinggi untuk mengkonotasi kualiras

tinggi.

Jangan pernah sebut harga produk tanpa dilengkapi alasan kenapa

harga segitu wajar.
Contoh:

“Harga produkenya Rp.2,5juta saja bu. Dibanding produk sejenis, kita
sudah sangat murab. Ini sudah termasuk boardgame yang bisa membantu
putra ibu terhindar dari kecanduan game online. InsyaaAllah, harga ini
sangat murah dibandingkan manfaat yang akan ibu dapatkan setelah
putra ibu mulai menggunakan produk ini.”
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pntoh lain:

Produk CES ini akan membantu putvi ibu lebih dekat dengan Al
Quran. lentu kita semua ingin puira putri kita dekat dengan Al Qur'an
wkan? Nah, produk CES ini akan membantu. Putri ibu pasti akan san-
gt suka. Harganya murah hanya X juta rupiah.... oya, ada bonus 1 buku

berjudul XYZ. jika ibu memutuskan membeli hari ini juga”

Misal ada produk scharga Rp.360ribu. Bisa dipakai setahun. Produk

pesaing lebih murah Rp.100ribu. Hanya bisa dipakai sebulan.
Kita bisa buat produk kita lebih murah dengan cara:

Harganva memang terlihat lebih mahal, tapi kalau dibagi sebenarnya

kita hanya keluarin uang 1000 per hari loh.

Beda dengan produk sebelah, lebih murah sih cuma 100ribu-an. Tapi

tiga bulan habis. Dihitung-hitung keluarnya 3000 sehari.

-

Jadi, sebenarnya mana yang lebih murah?

Jangan main banting harga, bermainlah di penambahan benefit. Pasgi-
b 4
kan saat anda menjual benefit jauh lebih besar dari harga vang dibayar-

kan. Maka mereka akan membeli, membeli, dan membeli lagi.

Tips meningkatkan benefitschingga harga menjadi tidak masalah
¢ Tambahkan bonus-bonus. Sertakan nilainya. Ingar,
harus tetap masuk akal. Bonus DVD tutorial senilai
Rp.250.000 untuk setiap pembelian buku ini
* Bandingkan dengan pengeluaran lain:
¢ Kurang dari harga secangkir kopi sehari
¢ Dipecah harian: Hanya Rp.5000,- per hari!
* Katakan berapa harga yang telah dibayar orang lain (di
1 ' 115




tempat kita atau di tempat (ﬂ{;mg lain): Di luar sana,
Anda perlu membayar }'!li[{lh.'_u'l juta untuk mempela-
jari ilmu ini

* Jelaskan biaya tingginintuk menjustifikasi harga tinggi.

® ‘lunjukkan bahwa harga setara denean nilainva denean
J g g ! g

membandingkannya terhadap produk lain. Alasan
menggunakan perbandingan harga karena orang pada
umumnya memiliki sedikic pengerahuan tentang har-
ga poduk seperti ini pada umumnya.

*  Bandingkan dengan harga lain:

®  Harga asli

*  Harga pabrikan

¢  Harga lama

¢ Harga normal

Diskon Harus Dapat Dipercaya

Produk yang sering didiskon atau diobral seringkali dipersepsikan
sebagai produk yang ridak laku. Sehingga sering memberi diskon atau
obral harga akan menurunkan persepsi terhadap kualitas produk Anda.
Maka, jika Anda membuat promo diskon, pastikan Anda meleng-
kapinya dengan alasan. Jelaskan kenapa harga Anda murah. Berikut

beberapa ide yang dapat Anda manfaatkan.
Peftama, alasan logis:

* Diskon 10% untuk pembelian pertama sehingga Anda

dapat menghemat pengeluaran Anda bulan ini.
* Harga perkenalan.
‘¢ Harga pindahan.
- Harga promo kemerdckaan. Menyambut hari ke-
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merdekaan

B o Harga khusus kenaikan kelas

ua, alasan tak logis

e Mumpung saya lagi pengin kasih diskon

o Bagian keuangan kami sedang keluar kota, sehingga
Anda bisa miliki produk ini dengan diskon GILA
40%

" Ketiga, menurunkan harga tanpa DISKON

bl ke - .

1. Daripada diskon 50% kenapa tidak beli 1 gratis 1

2. Daripada diskon 25% kenapa tidak beli 2 gratis 1.
3. Cicilan
4. Arisan

Bayar ¥2 di awal.

s
6. Gratis angsuran bulan perrama

~1

Gratis ongkos kirim

' Perhatikan pula aturan main dalam mencantumkan diskon: 4
e Untuk produk murah, nyatakan diskon dalam bentuk
persentase.
e Untuk produk mahal, nyatakan diskon dalam bentuk

uang yang dihemat (atau tampilkan keduanya)

Elemen #3: Bukti

- Kunci: Perkuat janji Anda dengan BUKTI

- Saat mereka membaca manfaat yang Anda janjikan, mereka akan

 bertanya: Apakah Anda bisa membuktikan janji Anda? Kenapa mereka

'I."E\jF}ii:%\_as'-:f---‘Hi_i,ii'ij 117



harus percaya Anda? Anda pur]ufﬁeniﬂ\vab pertanyaan-pertap '
ini untuk meyakinkan calon konsumen Anda. Cara termudah

melakukan ini adalah dengan menggunakan BUKT] SOSIAL, |

Beberapa bukti sosial }-';mt; dapat Anda manfaatkan antara lajp.
¢ Testimoni dari pelanggan yang puas
¢ Endorsement dari figur otoritas atau tokoh vang ber-
pengaruh “Direckomendasikan oleh...”
* Hasil riset atau penelitian “Sudah terbukei ...”
® Survey atau statistik yang mendukung
® Jumlah pengunjung/pengguna
¢ Liputan media
¢ Review dan ratings
¢ Cap dari lembaga yang memiliki otoritas “disertifikasi

oleh ..V

Elemen #4: Dialog

Kunci: Igwab Keberatan dengan DIALOG

Posisikan diri Anda sebagai calon konsumen, identifikasi kemungkinan

keberatannya dan tanggapi keberatan tersebut sebelum muncul.

Apa kemungkinan keberatan calon konsumen saat akan membeli
produk Anda? Apa alasan yang mungkin membuat mereka tidak mau

membeli produk Anda?

Identifikasi dan jawab kemungkinan keberatan mereka. Anda bisa
tuliskan dalam bentuk cerita, narasi atau FAQ (pertanyaan yang paling

sering diajukan).
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lemen #5: Urgensi

cj:_URGl_El_\I_S_I Membuat Orang Bertindak Cepat

ta perlu menjawab pertanyaan calon konsumen: Kenapa saya harus
i sekarang? Berikan alasan mengapa mereka harus mengambil tinda-
n sekarang. Situasi genting membuat orang bertindak cepat. Jangan
membuat orang berpikir tentang penawaran Anda. Inilah pentingnya

fenciptakan sense of urgency (keterdesalan).

L Salah satu yang bisa digunakan untuk menciprakan keterdesakanad-

alah pengggunaan prinsip scarc/ty (keterbatasan). Baik terbatas dalam

; jumhh arau rerbatas wakrou.

Keterbatasan Versediaan

t
|
£

. mintaan. Bila permintaan sebuah produk semakin banyak sementara

+ Dalam ilmu ekonomi ada vang namanya hukum persediaan dan per-

At

{ persediaannya terbatas, maka produk tersebut akan semakin berharga.
3

Smgkatnva semakin langka, semakin berharga. Bila memang produk
E o+
""Anda rerbaras, nyatakan keterbatasan persediaan Anda.

~wMisalnya:
s
| -‘:.. A

“Dicetak terbatas, hanya 100 eksemplar”

Kaos unik, 1 desain 1 pembeli”

“‘Hanya dijual hari ini”

Batas Waktu

Batas waktu menciptakanketerdesakan yang menggerakkan tindakan
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calon konsumen Anda. {
‘Hubungi sekarang untuk mendapatkan 20% Diskon”
Lenawaran terbatas sampai 31 Maret”

“Pesan .rm’mmng dan dapatkan hadiah menarile”

Apa resikonya bila mereka menunda-nunda tindakan? Takut kehilag.
gan adalah morivator vang sangar efekif, Kerika seseorang berpikir

bahwa mereka mungkin kehilangan peluang vang tidak akan datang

b

lagi, mercka akan bertindalk.
Misalnya:
“Besok harga naik”

“Kelas terakhir tahun ini, Jangan sampai menyesal menunggu sampa;

tahun depan untuk mengikuti kelas ini”
Jangan lewarkan kesempatan emas, promo hanya berlaku bari ini”

Elemen #6: Bonus

——— 8

Kunci: Tambahkan BONUS, orang-oran. menyukai bonus.

Bonus akan meningkackan persepsi calon konsumen terhadap NILAI

pernawaran Anda. Ini akan mempercepat calon konsumen Anda un-

tuk bertindak.

Hal yang perlu diperhatikan saat memberi bonus adalah: pastikan

bonus yang Anda berikan relevan dengan penawaran utama.
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da menjual gamis, Anda bisa berikan bonus kerudung atau

hnda menjual kursus online, Anda bisa berikan bonus ebook.

inda menjual buku, Anda bisa berikan bonus webinar 30 menit

) pcnulis.

da menjual ebook, Anda bisa berikan bonus Private FB Group

e berdiskusi langsung dengan Anda.

ipun Anda memberikan bonus secara gratis, jangan pernah mem-
n bonus berkualitas rendah. Berikan bonus berkualitas ringgi,

a bonus adalah bagian dari produk Anda dan mempengaruhi

psi pasar terhadap kualitas produk Anda.

en #7: Garansi

kan Risiko dengan GARANSL

ng segala hambatan orang membeli. Salah satu hambatan terbesar
g membeli adalah RISIKO. Jika calon konsumen mempersepsikan
ko membeli lebih besar dari manfaatnya, maka orang akan batal
embeli. Maka, kita perlu membuat pernyataan untuk menghilang-

risiko. Inilah pentingnya GARANSI. Garansi yang kuat membuat

n konsumen percaya diri untuk membeli.

mereka khawatir dengan kualitas produlk, tawarkan “money back

arantee” atau Barang cacat boleh ditukar, ongkir kami tanggung

mereka khawatir produk kita terlalu mahal, tawarkan “Jika ada

g lebih murah, kami ganti 2x selisihnya”

si harus kuat agar berdampak. Pernyataan “30 Hari Garansi
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Uang Kembali 100% Tanpa Svarat” 1ébih kuar daripada “Garansj
g pa o) i

¢

Kepuasan 100%”

Anda juga bisa membingkai garansi untuk membuat pernyataan gar;

-

si Anda lebih elegan.

Anda boleh mendafiar kursus online Cerdas Kewangan sekarang Juga dan. :
segera keuasai cara menghasilkan, mengelola dan melipargandakan Hang
Anda. Bila dalam 30 hari Anda tidak puas dengan materinya, silakan
kirim email kepada kami, dan kamu akan mengembalikan investasi

Anda 100% tanpa syarar” ?

Elemen #8: CTA

Kun_c_i.: Selalu Sc_rtakan CTA )

Calon konsumen tidak tahu apa yang perlu dilakukan sampai kita
memberikan perintah yang jelas. Jangan pernah asumsikan mereka
tahu apa yang perlu dilakukan selanjutnya. Dorongan calon konsumen

untuk bertindak sekarang juga. Jangan biarkan calon customer Anda

menunggu dan berpikir.
Anda ingin pembaca iklan Anda melakukan apa? Tuliskan.

Dalam dunia copywriting bagian ini disebut dengan “CTA” alias “Call

1o Action” alias Ajakan untuk Bertindak.

Sebuah CTA yang efektif setidaknya menjawab dua pertanyaan calon

konsumen yang tertarik dengan produk Anda:
1. Apa yang harus saya lakukan?
2. Mengapa melakukannya sekarang?

Ingat, manusia memiliki sifat kelembaman — malas bergerak. Masih
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i Hukum Newton #12 “Benda yang diam akan tetap diam. sampai
gaya yang mcnggcrakkﬂnn_\';l" ~ Hukum ini tidak hanya berlaku
1 benda, namun juga pada manusia. Inilah pentingnya kita mem-
rikan dorongan kepada mereka agar mereka bergerak. Motivasi,

an, kemudahan harus lebih besar dari keengganan untuk berubah.

eskripsikan cara pemesanan produk Anda dengan jelas. Jangan malu
eminta uang. Ini adalah situasi yang saling menguntungkan, Anda
dak perlu malu meminta calon konsumen Anda untuk mengeluarkan
wang dari dompetnya.

Pertanyaannya, bagaimana cara membuat CTA vang efekrif? Tips beri-

* kut akan menjawab pertanyaan ini.

-~ Gunakan Kara Kerja Akdf

Pesan yang jelas dan kuat akan memudahkan calon customer Anda.

_ Biarkan mereka memahami apa vang Anda ingin mereka lakukan
| dengan jelas.
. uH . n
. “Hubun
%c gZ i1
“Beli”
“Dafiar”

 Bila Anda menjual sesuatu, gunakan kara: “BELI” “BELANJA” atau
- “PESAN”

. Mempromosikan ebook? Gunakan kata “DOWNLOAD”

Ingin orang lain mengisi form? “Isi formulir ini untuk ..."

Apa yang Anda ingin calon konsumen lakukan?

-'iEi_:iu<:~ii'=:;.ii;i.;«§ 123



Ingin pembaca datang ke toko? Tulis

i
Kunjungi loko ABC Hari Sabtu 5 Seprember Pk. 14.00-18.00
Ingin pembaca menelpon? Tulis:

Telepon Sekarang Ke (022) 251545

Ingin pembaca mendaftar via sms? Tulis:

Daftar Sekarang, SMS Ke 0818626000 ;

Ingin pembaca meng-klik link yang anda bagikan? Tulis: r
€

Klit link berikut ini sekarang

Apa manfaatnya bagi mereka? Apakah ini akan membuat mereka
mampu mengerjakan pekerjaan lebih baik? Turun berat badan? Atau
menghemat uang? Ingatkan kembali calon konsumen dengan manfaat

utama produk Anda. Hubungkan manfaat utama ini dengan CTA j

Anda.

“Daftar kursus online ini sekarang dan pelajari cara melipatgandakan

omset Anda dalam tiga bulan atau kurang”

“Miliki paket perawatan kulit ini dan tampillah lebib cantik sekarang

Juga”

“Bila Anda serius mengubah hidup Anda, daftar seminar ini sekaran g

»

Juga, hubungi
“Hubungi sekarang dan jadwalkan konsultasi gratis Anda”

Jika Anda ingin lebih provokatif, Anda pun bisa menantang pembaca
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; gik membuktikan janji Anda.

Dafiar seminar ini sekarang, buktikan sendiri dan lihat apa yang akan

iadi pada bisnis Anda.”

at Pembelian Jadi Mudah .~

Pastikan calon customer mudah menghubungi Anda, baik untuk me-

~ mesan atau sckedar mengajukan pertanyaan. Sediakan berbagai saluran
kontak untuk mcnghubungi Anda (atau marketing Anda), mulai dari
no handphone, sms, WA, BBM, email, sampai YM misalnya. Dan

pastikan, berikan fast response saat mereka menghubungi Anda.

Pilihan merode pembayaran beragam (transfer; tunai; cicilan; arisan)
termasuk rekening transfer yang beragam akan memudahkan calon
konsumen untuk bertindak. Jangan persulit konsumen membeli
dengan hanya menyediakan satu rekening transfer atau satu rekening

pembayaran.

~ Anda pun boleh cantumkan alamat toko bila Anda memiliki toko

* fisik. Jangan lupa sertakan arah jalan dan rekomendasi tempat parkir.
= *

e

* Kalimat sugesti “Mudah sekali untuk memesan...” juga biasanya
membantu calon konsumen untuk berpikir bahwa membeli dari kita

Litum udah.

i Elemen Tambahan: Melampaui Kata-Kata dengan GAM-
~ BAR

_ Di era digital seperti saat ini, headline yang menarik saja tidak cukup

ternyata. Kita perlu menopangnya dengan tampilan visual atau gambar
yang kuat, gambar yang mampu menarik perhatian. Mengapa? Mari

ta simak tiga alasan dari sisi ilmu orak berikut ini.
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;
[nformasi visual diproses 6().()()['_]x‘lélbih cepat dibandingkan den';
gan informasi berupateks. ...
Berdasarkan sebuah penelitian, informasi visual diproses 60.000x lebiH&_
cepat dibandingkan informasi tekstual. Artinya apa? Jika gambar iklan %
Anda menarik, calon customer akan berhent untuk melihat dan mem. *
baca teks iklan Anda. Sebaliknya, jika gambar Anda tidak menarik,

mercka akan melewati begitu saja penawaran yang Anda berikan,

Gambar lebih mudah menempel dan diingat oleh otak kita. .

Menurut DR. John Medina dalam bukunya berjudul Braim Kules,
gambar lebih mudah menempel pada otak kita daripada tulisan.
Dalam dunia akademis, hal ini diistilahkan dengan picrorial superiority
¢ffect (PSE). Artinya jika Anda ingin produk Anda diingat, pastikan

sertakan gambar yang kuat tentang produk Anda.

Gambar memicu respon emosional dengan cepat.

Apa yang Anda rasakan saat melihat gambar berikut iniz®

“Sumber gambar: imgsoup.com

126 Hypuousiling



Itulah tiga alasan dari ilmu otak mengapa gambar jauh lebih baik
dibandingkan teks. Bagaimana dari sudur pandane pemasaran inter-
2 g 21

net? Empat alasan berikut ini mungkin menarik bagi Anda.

Konten visual itu social-media-friendly. Mudah dishare dan mu-
~ dah disebarluaskan.

i
Gambar pada media sosial mendapatkan respon keterlibatan lebih be-
sar dibandingkan tautan atau teks. Gambar memiliki peluang di share

 lebih besar dibandingkan tulisan. Pada bisnis tertentu, bisnis yang

f memasarkan dengan infografik mendapatkan peningkatan traffic 12%

 lebih banyak dibandingkan yang tidak. Pengguna social media dengan

' senang hati menyebarluaskan infografik yang dibuat dengan tujuan
promosi karena fakta dan tampilan menarik yang dimilikinya. Rahkan

‘ada sebuah riset menarik,60% konsumen cenderung meng-klik pen-

g : 3 ;
| awaran atau yang gambarnya muncul di search results. Artinya, siapkan

%gambar terbaik dan ia akan tersebar di dunia maya.
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Postingan dengan gambar menghasilkan kunjungan lebih besar 3
dibandingkan tanpa gambar. _* 3

Postingan dengan gambar (tampilan visual) menghasilkan kun]ungan
94% lebih banyak dibanding yang tanpa gambar. Di Facebook, postin-
gan dengan gambar memiliki jumlah komen 2x lebih banyak diband- 3
ingkan yang tanpa gambar. Album foto di Faccbook, mendapatkan

respon keterlibatan (like, komen, share) 180% lebih banyak diband-

ingkan postingan status biasa.

Gambar membantu calon konsumen mengambil keputusan.

Pada tahun 1986, Perusahan 3M mensponsori scbuah penelitian yang
dilakukan di Universitas Minnesota. Penelitian itu menyimpulkan
bahwa presenter vang menggunakan alat bantu visual saat melaku-

kan presentasi 43% jauh lebih efekrif dalam membujuk audiensnya

dib;mdingl:an presenter yang tidak menggunakan alat banru visual.

Mungkin Anda pernah mendengar pepatah, “Saya tidak percaya
sampai saya melihatnya” atau “Melihat artinya mempercayai”, studi
seputar hal ini menunjukkan bahwa pepatah-pepartah tersebut benar

adanya.

Penelitian pada beberapa toko online menyimpulkan bahwa 67%
konsumen menganggap gambar produk adalah kriteria yang sangat
penting dalam memilih dan membeli sebuah produk. Bahkan gambar
tersebut dianggap jauh lebih penting dibandingkan deskripsi produk
maupun rating (penilaian pelanggan). Dengan kata lain, konsumen
menyimpulkan sebuah produk bagus atau tidak dari foto/gambar yang
ia lihat. Konsumen menyimpulkan sebuah perusahaan profesional atau

tidak pun dari foto/gambar yang ia lihat.

The Stanford Persuasive Technology Lab mengajukan pertanyaan kepada
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-:.:-' peserta tentang bagaimana mercka menentukan kredibilicas se-
ah website. Hasilnya menarik, 46,1% mengatakan bahwa penampi-

1 visual website menentukan kredibilitas dari isinyal

= Gambar dan desain yang konsisten dan profesional mencerminkan
orofesionalisme Anda. Hal ini akan memberikan kredibilitas dan

meningkatk;m otoritas Anda di bidang Anda.

}adl masih mau meremehkan pentingnya gambar dalam iklan?

|

l
F
E :
| Nah, apa saja yang perlu diperhatikan agar gambar kira mem unculkan
’ respon yang kira inginkan?

| e Pastikan foro Anda relevan dengan apa yang Anda jual.

e Gunakan foto dengan resolusi vang bagus schingga
gambar Anda enak dipandang dan tulisan Anda enak

5 dibaca.

e Dastikan tulisan di dalam gambar tidak melebihi 30%

area gambar.

Perkuat pesan di iklan Anda dengan GAMBAR

* Iklan dengan 50% visual diingar 30%
B{lan dengan 75% visual diingat 50%

4

i

i gGambar yang disukai (respon lebih tinggi):
k: e Anak dan bayi

e Ibu dan bayi

e Orang dewasa berkelompok

e Hean

o Aktivitas olahraga

e Selebrit
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e Makanan P
1]

Guillotine Principle: Foro Wajah adalah penarik perhatian terh

Review

Sekarang, mari kita review kembali 8 elemen copywriting yang meng

ik.
1. Headline =} Urgensi
2. Beneln 0. Bonus
3. Bulkri ifa Craransi
4. Dialog ' 8. CTA

Pertanyaannya. apakah semua copy harus mengandung kedelapan

elemen tersebut? Jawabannya tidak. Jika promosi yang kita lakukan
adalah promosi yang bertahap kita bisa cukup masukkan 3-4 elemen
setiap kali kita melakukan promosi. Lalu, bagaimana cara melakukan

promosi yang bertahap? Mari kita simak di bab berikut ini.
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Bab Tiga: Bagaimana Membantu Konsumen
Membeli dari Kita

pya, baru saja membeli laprop Zenbook. Apakah saya membeli laptop
Zenbook ini secara tiba-tiba? Tentu saja tidak. Ada proses pembelian

yang sayl lewati satu per satu.

Pertama-tama, saya menyadari bahwa laptop yang saya pakai sudah
';'.,:[urun performanya. Saya membutuhkan laptop baru. Saya merasa
! pcrlu membeli laptop dengan spesihikasi minimal sama dengan laptop
Jama saya namun kalau bisa lebih ringan. Karena, laptop saya sebelum-
pya cukup berat. Membebani wlang punggung jika dibawa menggu-

o

nakan ransel.

 Lalu saya googling di Internet. Saya mencari berbaeai model dan tipe
¥d go0g ] & I
'i;laptop yang kira-kira memenuhi kriteria saya. Akhirnya saya mene-

|
mukan, ada dua macam laptop yang sesuai kriteria; Macbook Air dan

} K
- Zenbook. Dari dua laptop tersebut, akhirnya saya memilih Zenbook. +
Pertimbangannya sederhana: dari harga lebih murah dan saya famil-
iar dengan Operating System yang digunakan (Windows; sementara
_ MacBook Air menggunakan OS Mac). Akhirnya, pilihan jatuh ke

£ Zenbook.

Ed
Proses pembelian seperti ini dinamakan Tahap-Tahap Kepurtusan
Pembelian. Engel, Blackwell and Kollat pada tahun 1968 mengung-

kapkan ada lima tahap pengambilan keputusan saat seseorang membeli

. sesuatu’

_E-‘.Tahap Pertama: Pengenalan Masalah/Kebutuhan

;_’Dewcy. John (2007). How we think. New York: Cosimo.

H
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i

Mengenali masalah dan |<c.-hutu|1;nys;rr;1 mengidentifikasi produk 3
tipe produk yang diperlukan. Ini adalah tahap pertama dan terpen-
ing dalam pengambilan keputusan konsumen. Pembelian tidak akan 1
terjadi tanpa pengenalan kebutuhan. Nah, kebutuhan ini bisa terpicy 8
karena stimulus internal (seperti haus arau lapar) atau stimulus ekster. 8

nal (seperti iklan atau gezok tular)
Tahap Kedua: Pencarian Informasi

Setelah mengenali masalah atau kebutuhannya, konsumen akan men-
cari informasi produk yang akan memenuhi keburuhannya. Tujuannya
adalah menemukan solusi terbaik bagi masalahnya. Konsumen akan
mencari informasi entah melalui media offfine, online arau bertanya

kepada temannya.

Tahap Ketiga: Evaluasi Alternatif 3
Konsumen mengevaluasi berbagai alternatif produk. Memilih produk
yang paling cocok dan disukai. Proses evaluasi ini tidak selalu logis, bisa
saja tak logis, emosional atau dipengaruhi oleh pendapat-pendapat di
(luar dirinya (testimoni, rekomendasi ahli, dsb :

Tahap Keempat: Keputusan Pembelian

Setelah mengevaluasi beberapa opsi, konsumen akhirnya membeli
salah satu produk yang paling cocok baginya. Philip Kotler menga-
takan bahwa keputusan akhir ini bisa saja ‘terganggu’ oleh umpan balik
negatif dari konsumen lain. Misalnya, Anda sudah melalui tiga tahap
di atas, lalu hanya karena teman Anda bilang produk tersebut tidak

bagus, Anda bisa saja tiba-tiba mengubah pilihan Anda.
Tahap Kelima, Perilaku Pasca Pembelian

Setelah membeli konsumen akan membandingkan produk yang
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inya dengan ckspektasi sebelumnya. Bisa saja ia merasa puas atau
iknya, tidak puas. Seringkali terjadi juga konsumen mengalami
sacam disonansi kognizif . Merasa bahwa mungkin jika ia membeli
: uk lain akan lebih bagus. Jika konsumen puas, mereka cenderung
membeli ulang, bahkan merekomendasikan produk yang sama
teman-temannya. Sehingga terciptalah loyalitas. Sementara jika

ak puas, dia akan menyebarluaskan umpan balik negatif kepada
geman-temannya. Entah melalui sosial media arau melalui obrolan

getok tular yang dilakukan.

Tentu saja, tidak semua konsumen melalui kelima tahap ini dalam
membeli sebuah produk. Jika sesecorang merasa ingin makan coklat,
dan sudah tahu merk coklat favoritnya, bisa saja ia akan langsung ke
tahap empat: keputusan pembelian, melewari tahap mencari informasi

dan evaluasi.

1 Memahami lima tahap keputusan pembelian ini membantu kita

mengetahui apa yang perlu dilakukan agar konsumen membeli produk
.klta Memahami tahap-tahap ini juga membantu kita menentukan

‘i;ahap -tahap dalam mempromosikan produk kita yaitu:
1. Menyadarkan konsumen akan masalah/kebutuhannya.

2. Menyediakan informasi/pengetahuan terkait produk

kita.

3. Memberikan alasan kepada calon konsumen mengapa

produk kita lebih baik daripada produk pesaing.

4. Mengajak konsumen membeli produk kita.

Inilah pentingnya promosi dan edukasi konsumen secara bertahap.

ulai dari menyadarkan mereka terhadap masalah/kebutuhannya

pai akhirnya mereka membeli produk kita.

* " Perasaan “galau”
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Penting pulakita menyasar target market yang tepat, mercka yang
memang memerlukan produk kjta. Schingga copy yang kita buat lebij?

P T - - ¥
tepat sasaran.

Inilah yang akan kita bahas di bab ini. Mari kita lanjutkan.

-

Mengidentifikasi Pembeli Ideal

Banyak orang menganggap copywriting adalah segala-galanya. Fakean.

va tidak demikian. Coba bayangkan...

Apa yang terjadi bila copywriting-nya hebat, namun yang baca hanya

sedikit orang?

Apa yang terjadi bila copywriting-nya hebat, dibaca oleh banyak orang,
namun sebagian besar yang membaca bukanlah orang yang membu-

tuhkan produk kita?

Nah, kebanyakan di sosmed (atau Facebook khususnya) yang terjadi
seperti dua hal di atas. Friends sedikit, sebagus apapun capy-nya, yang
closing ya pasti sedikit. Sementara mereka yang friends-nya banyak,
sebagian besar bukan target marketnya, hasilnya? Sama saja, sedikit

closing-nya.

Sekarang, apa yang terjadi bila copywriting-nya hebat, dibaca oleh
banyak orang, dan sebagian besar yang membaca adalah orang yang

membutuhkan produk kita?Hasilnya pasti luar biasa, betul?
Dalam jualan online copywriting bukanlah satu-satunya fakror

Ada empat hal yang perlu diperhatikan:
e Produknya
e Target marketnya
e Media promosinya
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e Barulah copywritingnya
wua penting. Saling terhubung. Saling terkait.

ELEMEN PEMASARAN ONLINE

L{e@ia
: e@®¢
Produk Target ‘Market

Produk harus dibutuhkan dan berkualitas. Jika produk tidak dibu-
tuhkan pasar, susah kita nyari yang mau belinyd. Produk juga harus
berkualitas, sechingga setelah mereka beli, mereka tidak akankecewa.
Kita bisnis untuk jangka panjang, bukan sckadar mencari keuntungan
jangka pendek.Jangan sampai, produk jelek, karena copywritingnya :
keren, orang-orang pada beli. Setelah beli mereka kecewa dengan apa

yang kita jual. Bisa repot. Hilang kredibilitas kira.

Target market juga harus pas. Karena sehebat apapun kita bicara di

depan orang, sebanyak apapun kita ngecap di depan orang, scberbusa
apapun kita ngoceh di depan orang, kalau mereka bukan targer market
maka tidak akan ngefek.Sebagus apapun produknya kalau kita pro-

mosikan ke orang yang tidak tepat peluang closingnya kecil.

- Media promosi harus tepat. Karena target market yang berbeda meng-
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gunakan media yang berbeda.
& yang _
#

Setelah itu, barulah pikirkan copywritingnya.

Jadi, saat mau memasarkan produk secara online, kita perlu kenal:

I. Nilai tambah yang dimiliki produk tersebut

[

Targer market yang pas-nya siapa

3. Menentukan media yang pas, schingga kita bisa ter-

|1uhung dengan rarget markert kita

i sty At s

B

1. Mcn_\-'usun wpywri[ing yang pas dt'ng;m rarget market

yang kita sasar

Sayangnya, banyak penjual online yang salah urutan berpikirnya.
Mereka sibuk memikirkan bagaimana cara menyusun pesannya namun

tidak pernah memikirkan siapa target marketnya!

Mereka pikir kalau copywriting-nya bagus, pasti siapapun mau beli.

Benarkah demikian? Sayangnya tidak.
Copywriting itu menyesuaikan target market. Bukan sebaliknya.

Maka, sebelum kita mulai menyusun copywriting dari iklan kita, kita

perlu paham dua hal:
* Pertama, apa nilai tambah/keunggulan produk kita.

* Kedua, siapa target market yang tepat untuk produk

kita.

Dari sana baru kita akan tahu, media yang cocok apa. Dari sana juga

baru kita akan tahu bagaimana menyusun copywritingnya.

Maka, penting bagi kita mengidentifikasi pembeli ideal kita, mengena-

li siapa target marker kira.
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g pemasar yang hebat bukanlah wkoh seperti Rambo melainkan
i seorang sniper (penembak jitu). Apa bedanya antara Rambo dg
g sniper? Seorang, Rambo tidak peduli dengan berapa banyak

u yg ia keluarkan, ia akan menembak membabi buta... dan pasu
n ada yg kena.

asar amatir akan bertindak xcperli Rambo ini, spani sana-sini,
roadcast sembarangan, tag-orang tanpa ijin dsb... pasti ada yang kena

aca: beli) dengan cara seperti ini.

]
| Pertanyaannyi bagaimana dg yang lain? Apakah mercka suka dengan
7

card kita? Kemudian. ‘\Cl"-::lxl}'ul b.lll_\'nk amunisi (tt‘n;tg:t, walkru, kuo-
a internet, uang) vang kita punya untuk menembalk membabi bura
.-seper[i Rambos?

Alih-alih demikian, seorang pemasar bertindak seperti sniper. Mereka

T e

. membidik siapa yang akan dibidik. sehingga mereka lebih efektif dan

.

cfisien dalam menggunakan sumberdayanya.

¥

.
3
.
:
3

'-Setiap produk diciptakan untuk memenuhi kebutuhan target mar-
ket tertentu. Tidak ada produk yang diciprakan untuk semua orang,

‘semua pebisnis pro sepakat dengan pernyataan ini.

% :.;,A:tinya, tidak mungkin jika ada produk yang tidak laku. Setiap pro-

~duk, jika dirancang dengan baik, pasti ada jodohnya.Tidak ada jomblo
_ ) g aeng p Y

yang tidak laku. Yang ada adalah jomblo yang belum ketemu jodohn-

~ ya.Catat, penting ini.Dia belum ketemu jodohnya karena dia belum

tau apa karakternya sendiri dan jodoh seperti apa sebenarnya yang ia

96" cari.

Produk juga sama. Tidak ada produk yang tidak laku. Yang ada adalah
 produk yang belum ketemu jodohnya.
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Target market yang ideal itu perlu memenuhi tiga kriteria;

® Need: Dia secara alamiah memiliki kebutuhan akan
produk kira. ”

* Budget. Dia memiliki kemampuan finansial uncuk
membeli produk kita.

*  Authority: Dia memiliki l{cmam]umn memutuskan

untuk membeli produk kita.

Jadi, bagaimana cara mengidentifikasi target market kica? Sederhana, 'i

Cukup jawab pertanyaan-pertanyaan ini:

® Siapakah orang yang dengan senang hati membeli

produk kita?

* Siapakah orang yang secara alamiah memburuhkan :
produk kita? y

* Siapakah orang yang memiliki kemampuan finansial :
untuk membeli produk Anda? !

3

* Apa kesamaan di antara mereka? 4

Selanjutnya kita bisa detailkan dengan menjawab pertanyaan berikut
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TARGET MARKET UNTUK PRODUK:

agaimana cari terbailk untuk

-rkon casi dengan mereka? | e ) J

[Apa masalah mereka?
EApa ketakuran mereka? |

pa frustasi mereka?

PLEASURE

pa yang mereka inginlmn?

i/
Apa yang mereka harapkan?

a yang mereka impikan?

BENEFIT
agaimana produk kita dapar

| membantu mereka?

PROVE
[ Apa buktinya bahwa produk terse-

but benar-benar menjadi solusi

bagi mereka?
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Contoh:

i

TARGET MARKET UNTUK PRODUK:

DEMOGRAFI

H(‘mp;} kisaran umurnya?

Apa jenis kelaminnya?
Apa minatmya?

Dimana lokasi tempart ting- |
galnya?

Seperti apa gava hidupnya?

Bagaimana cara dia berbel-
anja/membeli sesuatu?

Bagaimana cara terbaik un
tuk berkomunikasi dengan
mercka?

25740 rahun

wanita

bisnis, jualan online, member MLM min-
imal 2 tahun

Kota besar di Indonesia

Memiliki akun sosmed, suka berkumpul
Windows Hhupping\ referensi, rekomen-
dasi teman

Komunitas (TDA), via leader MLM,

Eicebook

Apa masalah mereka?
Apa ketakutan mereka?

Apa frustasi mereka?

kesulitan promosi produknya lewat online

sudah coba bikin status tapi minim
respon

PLEASURE

Apa yang mereka inginkan?
Apa yang mercka harapkan?

Apa yang mereka impikan?

cara membuat status yang efekeif
penjualan meningkar

profit makin bertambah

BENEFIT

Bagaimana produk kita
dapat membantu mereka?

Kursus OnlineHypnowriting akan men-
gajarkan mereka step by step merancang
tulisan yang menjual

PROVE
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A tnya EQ\\'_J_pmﬁk—mm ang disampa kan kombinasi
¢ benar-benar menja- | antara pengalaman dengan pengetahuan
i bagi mereka? | ilmiah, trainer prakusis digital market-
ing sckaligus memiliki sertifikasi NLP
dia tahu apa yang dia ajarkan. Kepuasan |

peserta kursus online sebelumnya rata-rata
- |

% " \ |
di angka 8 (skala 1-10) |
|

' }awab:m—]n\\:;llmn pertanyaan di atas, kemudian saya menciptakan
profil target market ideal. Sebuah karakrer fikeit vang mewakili
ot market sava. Saya menyebutnya dengan Buyer Persona. Buye:

naadalah karakeer fiktif yang memiliki karakteristik pembeli ideal

Per‘smzxf Sava 1'&-!'1!;“"11;& Santi_ haar membuat mated! promaosit, sava
embayangkan menulis untuk Santl. Saya membayangkan sedang
i dengan Santi. Sava membavanegkan membantu menyele
picara dengan Santi. Saya membavangkan membantu menyele-

masalah Santi.
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Buyer Persona Template

NAMA PERSONA:

= Lebih banvak closing

+  Lebih banyak geofit dan online

a5
ﬁ:.ﬁ = Wlemantmatear 3t media secari b aleks!

W L Melakusan closng melalui lulsar

‘6_ o Menpamrknn step by sfep mefakukan penosaran s rara onling

riakalue media

* Mengagrkan carn membu

Karena Buyer Personasaya jelas. Saya gampang nembaknya. Saya bisa
gunakan bahasa yang sama dengan mercka saat promao, saya bisa tahy
dimana mereka berkumpul, siapa yang bisa pengaruhi mereka dan

sebagainya.

Merancang Buyer Personamembantu kita memahami calon pembeli
Anda dengan lebih baik. Sehingga kita dapat merancang konten yang

pas dengan minat dan kebutuhan mereka.

Oya, dalam bisnis, Anda boleh memiliki lebih dari satu Buyer Persona,
2-10 buyer persona masih oke. Apalagi jika produk kita banyak dan

beragam segmen pasar yang disasarnya.

Kategori produk A cocok untuk orang-orang dengan tipe X
Kategori produk B cocok untuk orang-orang dengan tipe Y
Kategori produk C cocok untuk orang-orang dengan tipe Z

Tipe X, Y, Z inilah yang kita sebut dengan Buyer Persona.

Tipe X merupakan buyer persona untuk kategori produk A 1
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e Y merupakan buyer persona untuk kategori produk B
e 7 merupakan buyer persona untuk kategori produk C

pisahkan pula buyer persona untuk konsumen dan buyer persona untuk
sseller. Karena karakternya berbeda. Kebutuhan berbeda. Hal yang
~menarik bagi mercka pun berbeda. Cara membuart copywriting-nya

- pun berbeda.

' Pada saat merancang copywriting-nya nanti, bayangkan Anda hanya
menulis untuk satu buyer persona Anda. Schingga pesan Anda lebih
jam dan mengena. Satu capy, satu buyer persona. Buyer persona berbeda

" copywriting-nya pun berbeda

Setelah memahami buyer persona, sekarang mari Kita perdalam pemia-
X = I }
haman tentang tahapan pembelian oleh konsumen kica. Memahamin-
ya membuat kita mampu merancang copy vang pas bagi target market

-~ kita.

|
L-'
4

- Memahami Hierarki Efek

~ Lavidge dan Steiner merancang Model Hierarki Efek pada tahun

e 1961. Model ini mendeskripsikan proses tahap demi tahap memasar-

- kan sebuah produk. Mulai dari mengenalkannya pada calon konsumen
___;:,é‘!mnpai pada akhirnya membuat calon konsumen melakukan kon-

~ sumenan. Model ini dibuat berdasarkan sebuah pemahaman bahwa
perilaku seseorang dipengaruhi oleh perasaaannya, dan perasaan dipen-

garuhi oleh pikirannya. Sehingga, dibuatlah sebuah urutan kampanye

~ pemasaran yang diawali dengan mempengaruhi aspek pikirannya, lalu

perasaannya, baru kemudian perilakunyanya.
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Hirarki Efek Sasaran l
Awareness (Sadar) :
. . Pikiran !
Knowledge (Talw) '
Liking (Suka)
J”).?I:/f‘.i“{'.’f{'t" {(j()CUk) Perasaan
Conviction (Yakin)
Prrehase (Beli) Perilak

Untuk memudahkan, sava mulai dengan sebuah cerita. Pikirkan seg-

rang pemuda ganteng, jomblo, namanya Agus.

i sebuah acara reuni SMA, dia bertemu dengan scorang gadis. Gadis 8

ini menarik perhatiannya. Cara gadis itu berbusana dan berbusana
i
benar-benar membuar Agus penasaran. Seingat dia. semasa SMA dia b
tidak pernah bertemu dengan gadis ini. Baru di tempat inilah ia men- q
o o I‘

yadari ada gadis semacam ini di SMAnya. Ini namanya Tahap Aware-

ness (Sadar).

Gadis itu pun mengenalkan diri, namanya Ani. Mereka pun mulai
berbincang-bincang. Dari perbincangan itulah Agus baru mengetahui
bahwa Ani ternyata teman seangkatannya dulu di SMA. Ini namanya

L
Tahap Knowledge (Tahu). é

.
Selama perbincangan, Agus semakin tertarik dengan si Ani. Sikap

dan tutur katanya membuat Agus menyukainya. Ini namanya Tahap

Liking (Suka).

Perbincangan makin dalam. Agus pun semakin mengenal sosok Ani.
Pengetahuan dan pengalaman Ani membuat Agus semakin naksir.
Agus pun berpikir, mungkin gadis di hadapannya inilah jodohnya. Ini
namanya Tahap Preference (Cocok). '

.
ahifirig

!
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un, tentu saja, untuk melanjutkan ke jenjang pernikahan, obro-
sesaat ini tidak bisa dijadikan pegangan. Selesai acara reunti, Agus
glai menyelidiki si Ani. Dia bertanya ke teman-teman si Ani, tentang
ternya, kebiasaannya, sifatnya. Agus perlu meyakini bahwa Ani
benar-benar tepar untuknya. Sampai kemudian, Agus memuruskan.
, Ani adalah sosok wanita yang tepat mendampinginya. Ini namanya

'-'ahap Conviction (Yakin).

f_;hgus segera menemui Ayah si Ani. Menyatakan niatmya. Avahnya
menynmbut gembira. Agus pun akhirnya menikah dengan Ani. Ini

pamanya lahap Purchase (Beli).

Gampangnya gini, orang tidak akan membeli kalau dia tidak vakin
dengan produknya. Enam tahap itu ururan. Jadi kalau mau buat oring
membeli. Awalnya kita buat mereka sadar terhadap masalahnya. Sada

bahwa kita punya produk yang bisa bantu mercka. Tahu apa manfaar

produknya. Suka, cocok, kemudian yakin dengan produk kita.

Nah, setiap tulisan yang kita buat di medsos, memiliki tujuan vang

_berbeda-beda. Ada yang tujuannya sekedar bikin calon konsumen “sa-

BY

~dar”, ada juga yang tujuannya membuat calon konsumen “beli”

Kita bahas satu per satu ya.

Awareness (Sadar)

~ Calon konsumen sadar terhadap masalah dan keburuhannya. Calon

konsumen sadar kalau kita ada, kalau kita jualan produk. Calon kon-

sumen sadar ada produk yang bisa bantu mereka.

Saat kita baru mulai jualan, atau jualan produk baru. Mulailah dari

g..tujuan level 1, buat temen-temen nyadar dulu. Jangan buru-buru ingin
%’:-mlon konsumen langsung beli. Karena nggak akan ngefek. Jualan itu

mirip seperti ketika kita naksir seseorang. Makin kita menggebu-gebu
145
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ngejarnya, dia malah makin lari.

Tahap awal pemasaran dimulai dengan membangun “kesadaran” cgjoﬂ_
konsumen terhadap produk yang Anda pasarkan. Di tahap ini Anda
perlu berusaha menarik perhatian mereka. Kemudian melekatkan ide 8

tentang produk Anda di benak mereka.

Calon konsumen mulai tahu fungsi, fitur dan mantfaac dari produk

kita.

Di tahap ini, sebagian calon konsumen mulai mencari tahu tentang
produk Anda. Pastikan, Anda memiliki informasi yang dapat diakses
dengan mudah melalui dunia maya, mengapa? Karena mereka akan
dapat dengan mudah beralih ke produk lain (yang sejenis atau mirip)

jika mereka tidak menemukan informasi tentang produk Anda.

Liking (Suka)

Tahap berikutnya adalah memastikan produk Anda disukai oleh calon
konsumen Anda. Fitur apa saja yang dapat Anda tampilkan untuk
menarik rasa suka mercka? Bagaimana dengan foto produk Anda?
Bagaimana Anda bisa memastikan calon konsumen suka dengan foto

produk Anda?

Calon konsumen mulai suka dengan produk kita. Pastikan gambar
produk Anda profesional dan menarik. Untuk memicu rasa “suka.”

Apa fitur vang paling menarik dari produk Anda?

Preference (Cocok) .

Di tahap ini, calon konsumen mungkin akan membandingkan pro-

duk Anda dengan produk sejenis di pasaran. Apa yang membedakan
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sroduk Anda dengan produk sejenis di pasaran? Apa yang membe-
akan membeli dari Anda dengan membeli dari orang lain? Fitur apa
fja yang dapat Anda rampilkan untuk menarik rasa suka mereka?
Bagaimana dengan foto produk Anda? Bagaimana Anda bisa memas-

tikan calon konsumen suka dengan foto produk Anda? Apa fitur yang

- paling menarik dari produk Anda?

. Calon konsumen cocok dengan produk kita. Isinya tentang testi-
moni dari kita atau dari konsumen yang puas. Mereka mulai paham
keunikan produk kita. Kuncinya adalah iklan yang membuat calon

konsumen “memilih” kita bukan yang lain,

Conviction (Yakin)

]
‘3 L
1

Tahap ini adalah tahap meyakinkan calon konsumen untuk membeli
produk Anda. Anda dapat mendorong keyakinan ini dengan member-
ikan free sample misalnya. Atau dengan memberikan garansi kepuasan
jika mercka tidak puas membeli dari Anda. Tahap ini adalah tahap

menghilangkan resiko dari calon konsumen Anda.

- Calon konsumen mulai yakin dengan produk kita. Anda menyebut-

S an garansi dan menghilangkan resiko yang mungkin dihadapi calon
konsumen Anda. Kuncinya adalah JAMINAN atau GARANSI. Apd

garansi bahwa produk kita sesuai dengan yang kita iklankan?Orang ga

 #vakan mau beli kalau dia yang harus nanggung RESIKO.

Konsumenan adalah langkah terakhir. Pastikan proses ini mudah
dilakukan oleh calon konsumen Anda. Bantu mereka untuk membeli.

~ Jika terlalu “ribet”, mereka akan beralih ke pesaing Anda. Berbagai opsi

untuk menghubungi Anda, metode pembayaran dan metode pengiri-

man mungkin akan membantu mereka untuk membeli.
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Calon konsumen beli produk kita,
'
L]

Sampal sini semoga dapat dipahami. Jangan dibingungkan dengan
level-levelnya. Pahami saja esensinya: saat jualan sesuatu bujuk calon
konsumen Anda dengan memberi mereka informasi sedikit demi
“sedikit. Jangan langsung obral info. Jangan pernah memberi informasi
“TERLALUT lengkap. Beri ruang untuk PENASARAN dan PER-
TANYAAN. Ini adalah strategi paling baik untuk melibatkan calon

konsumen kira sejak awal.

Tiga Kelompok Market

Dari pemahaman kiwa terhadap tahap-tahap keputusan, maka kira
dapat membagi pasar kita menjadi tiga kelompok.
Tipe Market Hirarki Efek

Awareness (Sadar)

Cold Market )
Knowledge (Tahu)
Liking (Suka)

Warm Market Preference (Cocok)
Conviction (Yakin)

Hot Market Purchase (Beli)

Tidak semua orang sudah siap membeli meskipun mereka punya
kebutuhan.Pasar yang kita sasar berbeda-beda kesiapannya. Ada yang
sudah tahu apa produk yang dia inginkan dan butuhkan, mereka siap
membeli dari kita.Dia nunggu momen yang pas (harga pas diskon,
penawaran menarik, bonus oke dsb). Kita menyebutnya dengan Hot

Market. Enak kita kalau ketemu dengan pasar tipe ini.

Ada yang baru di tahap pilih-pilih (beli ke siapa yang pas ya? produk
mana yang cocok ya? Apa bedanya yang ini dengan yang itu?). Mer-
eka sudah mulai menyadari kebutuhan dan keinginannya dan mulai

mencari-cari produk yang bisa memenuhinya. Kita istilahkan den gan
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Warm Market. Pasar vang hangat, terbuka dengan kita, namun belum

up panas untuk memuruskan.

Terakhir, pasar yang belum menyadari masalah, kebutuhan dan keingi-

11

butuh (memang perlu? Apa manfaatnya?). Istilahnya Cold Market.

annya. Atau sudah punya kebutuhan tapi belum sadar bahwa mereka

Pasar yang dingin. Perlu disentuh dan dihangackan.

Tentu saja berkomunikasi dengan Hor Market berbeda dengan W2

A

 Market. Berkomunikasi dengan Warm Market berbeda dengan Cold

4 - Market.

i

‘Pernah mengngalami sudah promosi sampai berbusa-busa, menawar-
kan diskon bonus segala, BC setiap hari, gerilya ke grup-grup, tapi

“tidak ada yang beli juga?

_Hal ini bisa saja terjadi karena kita jualannya ke Cold Market. Pasar
. yang masih dingin. Belum percaya dengan Anda, bahkan mungkin

~ tidak mengenal Anda.

Ini seperti seorang laki-laki, tidak Anda kenal, baru pertama kali 3
~ ketemu, langsung ngajak Anda nikah. Kan kitanya bingung. Ini siapa?
_ Gila aja baru ketemu langsung mengajak nikah. Jangan sampai kita

*jualan seperti laki-laki rersebut. Baru juga kenal, ya jangan langsung

. :l:}erharap mereka closing.

* Berbeda bila kita berinteraksi dengan Warm Market. Pasar yang ini
sudah mulai tahu produknya, manfaatnya, dan mengenal Anda. Bah-

kan mereka sudah mulai suka dan percaya pada Anda. Lebih mudah

- mendekarinya.

ementara Hot Marketadalah mereka yang sudah suka dan percaya
dengan Anda. Bahkan mungkin pernah membeli dari Anda. Mercka
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sudah rrust(percaya) dengan Anda. _It};ﬂ.;m ke Hot Marketjauh lebih .'-':'
L]

mudah tentunya.

Bagaimana jika pasar yang kit temui sebagian besar masih Colg? Edu?

kasi pasar yang Cold supaya mereka menjadi Warm.
Bagaimana caranya?

Cara paling sederhana adalah dengan konsisten secara teratur mem-
berikan sesuatu yang bermanfaar bagi mercka. Give, Give, Give. Jangan
pikirkan Zake di awal. Fokus agar kita menjadi orang yang bermanfagy
bagi mereka. Seperti rumusannya Aa Gym: aku aman bagimu, aku
nyanan f);l‘t-;imu. aku bermantaar 1};13.;ir111|. L‘]L.'I']ing‘;_:;l kehadiran kita
akan dirindukan oleh mercka. Kemudian kira juga perlu memberikan
info-info yang menarik dan membuat mereka penasaran dengan kita
atau produk kira. Schingga mercka menjadi tahu, suka, dan percaya

dengan kita, dengan jualan kita.

Untuk lebih detailnya, Anda bisa membaca 7 tips membangun hubun

gan dan kepercayaan dengan calon konsumen Anda berikut ini.

1. Pastikan Anda “hadir” di dunia maya. Miliki akun
media sosial, blog atau website yang aktif. Setidaknya,
Anda mengupdatenya 2-3x per minggunya. Syukur-
syukur bila Anda bisa mengupdatenya setiap hari.

2. Jadilah orang yang bernilai. Jangan coba memanipulasi
atau memanfaatkan jejaring Anda. Tuluslah memban-
tu mercka mendapatkan apa yang mereka inginkan.

3. Bagikanlah konten-konten yang bermanfaart secara
teratur. Orang menyukai konten yang bermanfaat
dan bernilai. Jangan membuat konten sampah, sudah
terlalu banyak konten sampah di dunia maya.

4. Posisikan diri Anda sebagai ahli. Orang suka ber-
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hubungan dengan orang yang ahli. Orang suka mere-
komendasikan orang yang ahli.

5. Lakukan percakapan secara reguler dengan jejaring
(friends/follower) Anda. Sapa mercka. Jawab per-
tanyaan mereka.

6. Tunjukkan apresiasi. Hargai orang yang sudah mem-

bagikan konten Anda atau memberikan review positif
terhadap diri Anda.

7. Ajak mereka masuk ke sales finnel Anda. Sales funnel

adalah saluran penjualan yang Anda miliki, bentuknya
bisa berupa grup I'B, grup WA, email arau saluran

lainnva. Berikan nilai lebih baei orang-orang vane
o Yelo Cliingdll 1id L= 1 Ay Lk l:._,l I, 5 oY =

bersedia masuk ke sales finnel Anda.

Tiga Tahap Penjualan

s

Untuk membuat calon konsumen tahu, suka dan percaya maka kira

erlu merancang konten promosi kita secara terencana.

- o
Secara sederhana, kita dapat menyederhanakan hirarki efek menjadi
tiga tahap:

© Pertama, tahap Awareness — bertujuan membuat calon konsumen mu-

i sadar dan tahu.

- Kedua, tahap Consideration — bertujuan membuat calon konsumen

- suka, cocok, dan percaya.

etiga, tahap Action - bertujuan membuat calon konsumen membeli.

e

Tugas kita adalah membawa calon konsumen bergeser dari satu tahap

e tahap lainnya.
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Ch/{]ﬂff!i‘.fm.fg sejatinva bertujuan untuk membantu pcmlmca l_mtuk
bergeser dari satu tahap kepurusan ke tahap keputusan berikurnya,
Maka, untuk itulah kita memerlukan tiga kategori konten berbeda,
Saya sebut dengan konten C1, C2, dan C3.
* Konten C1 — Awareness — calon konsumen menyadari
masalah, kebutuhan dan keinginannya.
e Konten C2 — Consideration — calon konsumen memi-
lih produk yang paling sesuai untuk memenuhi kebu-
tuhannya dan keinginannya. Membuat mereka suka
dan percaya dengan produk kira.
e Konten C3 — Action — calon konsumen mengambil
tindakan untuk membeli produk yang paling diing-
inkan.

Hirarki Efek Penyederhanaan Tahapan Tipe Ko

Awareness (Sadar)

Tah {iwareness Cl

Knowledge (Tahu) o e |

(Liking (Suka

Preference - Suka

(Cocok) - Consideration  C2

Conviction (Ya- P |

kin) i wTE T -
- Purchase (B§]i) Beli Action C3
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tipe konten dibuat berbeda gayanya, isinya, dan panjangnya.

.na market kita ada di thap pengambilan keputusan yang berbe-
a. Jika media promosi kita terdiri dari market campuran maka
kita melakukan promosi, kita perlu melakukan promosi secara

ap. Mulai dengan konten C1. Barulah sceelah itu, masuk ke

ten C2. Lalu akhirnya masuk ke konten C3. Proses promosi seperti
' _.,(m sesuai dengan Hukum Sugesti Bertumpuk: Saar sebual sugesti
diterima, perlawanan terhadap sugesti ber ikeutnya melemal dan sugesti

mkum}w lebib windab diterima,

d Maka, kita perlu membuar konten ini secara terencana. Sehingga pem-
paca tergiring. Dari didak sadar menjadi sadar. Dari vang sudah sadar
menjadi tahu apa solusinya. Dari vang tahu solusinya akhirnya memi-

Jih kita dan membeli dari kica.

Sayangnya banyak penjual yang update statusnya pengin langsung
nyasar closing. Berkutat di tahapan C3 terus menerus. Padahal pas-
amya belum kenal dengan mereka, belum pum\ a. Tapi kita sudah
dnrong -dorong (bahkan sebagian orang paksa- -paksa) mereka untuk
segcra nikah dengan kita.Mereka berharap semua orang yang baca

“
]angsunﬂ closing hanya dengan membaca satu status. Ini tidaklah

mungkin.

¥

rr.w-i(ccuali, bila target market kita semua sudah siap— sudah masuk kate-

P gori Hot Market. Tidak perlu pakai C1 dan C2. Langsung saja ke C3,

bcrl penawaran menarik kenapa mereka harus beli sekarang.
Mari kita bahas lebih detail masing-masing konten.

Konten C1 berfungsi untuk menarik perhatian calon konsumen,

sehingga mercka tergerak untuk mencari tahu lebih banyak tentang

b produk yang Anda jual. Mengenalkan produk dan manfaatnya secara

% (Hlupneniiisng |
' b1} }



Konten (2
ya menjelaskan lebih lene

mengedukasi ¢

memunculkan kcrermnkan pad

Konten C3 berfungsi me
membeli. Orientasinya k

scgera bertindalk.

| yang memicuy
rasa penasaran

Menarik perha-

| tian

| Kutipanz‘qumcs
terkair akeiviras
bisnis/produlk
kita

Aktivitas harian
terkait bisnis/
produk kira
Survei/Per-
tanyaan pendek
Mengenalkan
manfaat produk
sekilas/sambil

lalu
Mengenalkan
ficur produk
secara sederhanga
Tidak ada unsur
penawaran/
jualan
Testimoni
ringkas
Kesadaran akan
kebutuhan

154 | “ﬂﬂ”‘wlmiﬁﬁ ]

~2 berfungsi unruk mm;d iskan produk

x.l on ]\Unbumcn tenmnu }\(Llﬂ‘”‘

ke closing, Bagaim

Konten C1 J
| ¢ Status pendek e

< dan manfaatn-

T

Hp spesitikasi produlk vang Anda jual,
gulan produk, snhmggd

a produk vang kita jual.

ndoron‘{_, calon konsumen unrtuk bu[md’lk

ala i.\l!';ll!'\';l }"k'l]Wi)élL'Ll mauy

yim

Konten C2 |

| * Penawar aran

Konten -

s §

.'\-Tcngcrmf—

kan fitur

dan mantiae Vasan

| P['H(]ITI\'
I 1 -
= { ird qction
| secara rL,!“rl Lt Actio 7
|I dL'I’;ii[ ; ]
| Flareg
1\"lunggt.i- ' >
nakan ceriea =
. | Keterdesakan
atau tesri- | . .
. Garansi
moni

Tidak
ada unsur
penawaran/ [

jualan |
Mt‘ngcnal- '

kan produk |

Tips terkait

I)Cﬂgglll'lﬁill'l

produk
Men-
dongkrak
kredibilitas
produk:
social proof

& authority




fisih ingat bahasan tiga jenis pasar sebelum ini
o Konten tipe C1 untuk menciptakan Awareness, meng-

geser Cold Market ke Warm Market.

e Konten tipe C2 untuk menciptakan Consideration,
menggescr Cold Market ke Hot Market.

e Konten tipe C3 untuk memicu Aetion, menggeser Hot

Market ke Closing.

Pua Macam Pembelian

Apakah waktu vang diperlukan untuk melalui tahap-tahap pembelian
itu sama? Tentu saja berbeda. Proses membeli laptop berbeda dengan
proses membeli coklat. Proses membeli rumah berbeda dengan proses
membeli air mineral. Tidak semua pembelian itu diciprakan sama.

Secara umum ada dua macam pembelian.

N

e Pertama, Pembelian Impulsif — biasanya saat kita

membeli produk-produk berisiko rendah...

e Kedua, Pembelian Terencana — biasanya saat kita

membeli produk-produk berisiko tinggi.

o

_ Pada pembelian impulsif setiap tahap dilalui sambil lalu dengan sing-

30

" kat. Sementara pada pembelian terencana, setiap tahap akan dilalui

19

secara berhati-hati dan memakan waktu. Tentu saja dari sini, strategi
‘promosi dan copywritingnya berbeda. Kapan konsumen membeli se-

. cara impulsif dan kapan konsumen membeli secara terencana? Tergan-

- tung produk apa yang mereka beli. Secara sederhana ada dua macam

li supaya kalau mau cari rujukan di luar lebih mudah)
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Produk high-involvement adalah produk yang konsumen perlu me-
mikirkan, merasa, dan terlibar akrif saar mau membelinya. Misalnya;
rumah, mobil, buku ensiklopedia. handphone, alat elektronik, tr;lining
dengan harga tinggi dsb. Intinya produk vang memiliki risiko tinggi
kalau sampai salah beli. Konsumen melakukan pembelian terencana

saat membeli produk kategori ini.

Sementara produk low-involvement adalah produk yang konsumen
tidak perlu berpikir, merasa dan terlibat akeif saat membelinva. Mer-
cka bisa membeli produk kategori ini sambil lali. Produk-produk ini
biasanya memiliki risiko rendah kalau sampai salah beli. Contohnya;
makanan ringan, permen, lem, selortip dsh. Konsumen melakukan

pembelian impulsif saar membeli produk kategori ini.

Nah, produk high-involvement dan low-involvement ini beda cara pro-

mosinya dan beda copywritingnya.

Produk high-involvement perlu copywriting yang panjang serta penjelas-
an manfaat yang detail. Kemudian, pastikan calon konsumen memiliki

kesempatan untuk bertanya langsung terkait produknya.

Produk low-involvement cukup dengan copywriting yang pendek, vang

penting sering.

Untuk produk high-involvement, sering-sering informasikan penge-
tahuan tentang produk kita. Semakin detail semakin bagus, namun

untuk awal usahakan sekilas-sekilas saja dulu.

Untuk produk low-involvement, cukup sering tampilkan gambar,
tagline, hastag terkait produk kita. Status-status pendek yang mudah

diingat.



arang kita test. produk berikut masuk kategori high-involvement

tau low-involvement?

A. Kosmetik

B. Gamis

C. Buku harga Rp20.000,- an
D. Buku harga Rp200.000,- an
E. Asuransi

F Staples

Yuk dijawab... Cocolkan jawaban Anda dengan kunci jawaban di

' bawah ini'".

Sekarang, coba pikirkan produk vang teman-teman jual. Kira-kira

masuknya kacegori hieh-involvement avau low-involvement’

Apakah konsumen melakukan pembelian impulsif atau pembelian

terencana untuk membeli produk Anda? ’

" High Involvement Product: A,B,D,E; Low Involvement Product: C,F
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Bab Empat: Dire;‘c'f vs Indirect Copywriting

Ada dua mazhab di dunia copywriting.

Pertama, pendekatan vang hnk;-vbukaun: Maf\'—hhikam: wremg—tcrangan
alias Direct Copywritin 9.

Kedua, endekatan vane tak lanesune alias Indirecy Copywritin ;i

i = o o o :y g

Beberapy orang menyeburnya endekatan copery
! - o j

alias terselubung,

Pendekatan kedyg ini sangat cocok digunakan dajam jualan online

melalui mediq sosial karena dug alasan: ’

Alasan Pertama. socmed adalah media sosial, by

Media sosjal adal

|

:

kan media jualan, |

ah media uneyk i

bersosialiasi dap berteman, bukap
media uneyk berjualan.

Alasan Kedua: Omng pada dasa;
tidak supg dijuali,Oran

terlaly kelihatan jualan.

RYa suka membeli, namyy merehy

g cenderung resisten saat membaca starys vg

Mari kita bahas lebih dal

am alasan kedya,
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T8 / Indonesia’s eCommerce market forecast to double in 2013
(estimated market size, $USD B)

30
25
20 18
15

10 4

Papulation 2580 FATM 1516 255k

Ontine shoppers 3 20M 2TM

§ Perhatikan grahk di awas. Kiwa bisa melihat percumbuhan cransaksi
online di Indonesia yang luar biasa.Percumbuhan yang luar biasa ini
enunjukkan bahwa orang pada dasarnva suka membeli. Tidak hanva
ra offline, melainkan juga secara online. :

kipun orang suka membeli (alias belanja) namun orang tidak suka
juali. Dijuali artinya diprospek atau ditawari bolak-balik dengan 4
:b”éndekatan yang langsung. Entah dengan broadcast atau starus jual-
an yang terlalu hard selling. Pada saat orang merasa dijuali, resistensi/
olakannya akan muncul. Mereka akan skeptis dan kritis dengan
mosi kita. Jika mercka skeptis dan kritis, informasi yang kita sam-
tidak akan diterima oleh pikiran mereka. Tidak akan diterima
olch pikiran bawah sadar mereka. Padahal, tindakan dan perilaku ses-
orang (termasuk saat membeli) 88% dipengaruhi oleh pikiran bawah

( I‘nya.

ta akan membahas lebih dalam tentang hypnowriting di bagian ketiga dari buku
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writing, Ciri-ciri tulisan yang I‘I‘ltiﬁgil\'{l{'i Hy/mo.rurin'ug adalah tidak

terlalu nampak jualan. Jualannya soft dan sinooth, terselubung tidak
terlalu terang-terangnya. Sehingga pembaca tidak merasa dijuali oleh
kita. =

Sementara pendekatan yang um umnya dilakukan para penjual online

adalah pendekatan yang direct. Ciri-cirinya adalahperintah (CTA - Call

A
to Action) yang tegas (langsung; 10 the point) di copy-nya. i
Misalnya: hubungi nomor...: pesian segeras jangan sampai kehabisan, ‘
fur’z'r.a,\'_]-'ef siv dlsh. ’:
i
Kelebihan dari pendekatan diec: seperti ini adalah respon yang ce- |
pat. Kira bisa mengkualifikasi prospek dengan cepat dan memperoleh
respon dengan cepat pula: beli atau ridak.
Kekurangan dari pendekatan direct adalah bila kita dipersensi kuran ,-
g p persey g
otoritasnya maka akan memunculkan resistensi dari prospek. ;
Seperti apa beda antara pendekatan direct dan indirect ini> 1
i.
Mari kita lihat contoh-contoh penerapannya dalam beberapa elemen
copywriting.
Callto Action S
¢
Dalam pendekatan indirect, CTA-nya (perintah untuk membeli/men-
ghubungi/melakukan apapun) tidak disam paikan secara terang-teran-
gan, melainkan secara terselubung,
. . . - - . !
Misalnya, kalau dalam pendekatan direcr di bagian CTA mungkin _g
!.
bunyinya sebagai berikut: ;
|

Hubungi WA0818626000 sckarang Juga

](}0 Hagpr aiyiting 1



alam pendekatan indirectbunvinya diubah menjadi:

% Biasanya kalaw sy pasang status seperti ini, banyalk yg hubungi saya ke WA

0818626000

- Tujuannya sama, meminta pembaca unruk menghubungi WA Han-
ya yg satu tt'l'allg—lcr;mg;ln: l;mgsung; to the ;mf'm‘. Sementara Sartnyu

tidak langsung.

Penawaran

- Direct:

Bonus ebook wntik 10 pendaftar pevtamn,

Indirect:

Beruntung banget nil untuke 10 orang pertama yo mendafiar, harena adi

10 ebook yg akan dibagikan khusis untuk mereka.

CHagaooooooo

- Direct: i
Harga Rp.290.000

% Indirect:

- Produk yang harganya nggak nyampe Rp290ribu ini punya ribuan man-

Jaat

Harganya nggak lebih mahal dari harga ngopi sebulan kok.

Sampai sini mulai kebayang?
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Jadi, pendekatanindirectini sebenarnyg menjual tanpa kelihatan jualan, 8
"

Menawarkan tanpa terlihar menaw arlan,

Sekarang, coba perhatikan tiga contoh copy berikut:

L
=

Contoh Pertama:

Berbchiung leursus online Hypnowritingbatch #2 sudab full kuotanya.
Sekarang dibuka kembali pendafiaran lursus online Hypnowriting battch
#3. Anda akan belajar bagaimana incijual melalii tulisan. Hibungi WA

0818626000 wuntuk Fust Ri‘.‘}’ VIHSE,
Kira-kira contoh pertama di atas directatau indireet:
Contoh Kedua:

Huff, belum sempat dipromosikan, kursus online Hypnowriting” batch
#2 yang dipandu oleh Mas Darmawan Aji sudah penih kuotanya.
Akbirnya promo difokuskan ke pendaftaran untuk batch #3. Memang,
kalau topiknya tentang bagaimana jualan lewat tulisan, selalu saja cepat
ludesnya. Jadi, kalau teman-teman minar bergabung, segera dafiar ke
08186260000 ya...

Kalau co ntoh kedua?
Contoh Ketiga:

Huff, belum sempat dipromosikan, kursus online Hypnowriting batch #2
yang dipandu oleh Mas Darmawan Aji sudah penub kuotanya. Akhirnya
promo difokuskan ke pendafiaran untuk batch #3. Memang, kalau topi-
knya tentang bagaimana jualan lewat tulisan, selalu saja cepat ludesn-
ya. Tadinya berharap bisa sedikit beristirahat menjawab pendafiaran
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geman-teman di WA 0818626000 tapi, apa daya imasa orang mau daftar

uekiin. .
Bagaimana dengan contoh ketiga?

Contoh pertama dan kedua masih directyak. Bedanya yang kedua lebih

 halus daripada yang pertama. Contoh ketiga sudaly indirect. Sepakar?
" Contoh kedua memang agak “banci” jadi membingungkan.

 Uncuk awalan, tidak perlu dipikirkan indirecriidakinyva. Coba terus saja.
: Latihan, latihan, latihan. Semakin sering menulis, semakin mahir kita.
. Hal terpenting sebelum kira posting copy kita, coba baca dulu: rerlalu

* kelihatan jualan atau tidak... karena divect maupun indirecr dua-duanya

tetap bisa dipakai untuk jualan.
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Bab Lima: Formul% Copywriting

Saat kita membuka akun media sosial, Facebook misalnya, ada bera-

pa banyak “penawaran” atau iklaa yang bersliweran di newsfeed kita?
Banyak bukan? Lalu, dari sekian banvak penawaran yang lewat, berapa
banyak vang berhasil menarik perhatian kita? Sedikit bukan? Dan..,

dari yang sediki itu, berapa banyak akhirnya yang berhasil membuar

kita bertindak? Jauh lebih sedikirt lagi bukan?

Bayangkan kita sekarang di posisi yang ngiklan. Dengan hasil seperti
ini, menyedihkan bukan? Inilah masalah nyata yang kita hadapi saat
promo, neiklan atau berjualan di social media. Berapa banyak iklan
vang kita sudah sebarkan tetapi responnya tidak seperti yang kira
harapkan? Pertanyaan penting berikutnya, bagaimana caranya kita
merancang pesan yang berhasil menarik perhatian calon customer dan
mendorong mereka untuk bertindak (baca: membeli) segera? Inilah
pentingnya Formula Copywriting. Formula Copywriting akan men-

jawab pertanyaan-pertanyaan ini.

abood ol AR LN B

Mari kirta bahas satu per saru.

Formula#1: AIDA (Attention-Interest-Desire-Action).

Ini adalah formula copywriting tertua di dunia. Pioner industri iklan di
Amerika pada awal tahun 1900-an St. Elmo Lewis pernah menuliskan

sebagai berikut:

“Misi dari sebuah iklan adalah menarik (attract) pembacanya, sehingga
ia mau melibat iklan tersebut dan mulai membacanya; kemudian mem-
bangkitkan ketertarikan (interest); membuatnya yakin (convince), sehing-
ga ketika ia membacanya ia menjadi yakin. Jika sebuah iklan mengand-

ung tiga kualitas ini, maka ia menjadi sebuab iklan yang sukses”
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_ (‘jj, ‘menurut St. Elmo Lewis, sebuah iklan yang sukses harus men-

andung tiga unsur:

Pertama, menarik pcrlmriun (atrract).

oo - . .
i{(edua. menciptakan ketertarikan (Zntervest).
Ketiga, memunculkan keyakinan(convince)

Sementara itu, Fred Macey scorang ahli periklanan di masa yang sama

~ dengan Llmo Lewis juga pernah menyampaikan:
Pertama. sebuah iklan harus mendapat perhatian (azzention).
Kedua, menciptakan minat/ketertarikan (/neerest).
Ketiga, menciptakan keinginan untuk membeli (desire to buy).

Keempat, setelah keinginan untuk membeli kita perlu membantu mer-

eka untuk mengambil keputusan (decision).

Nah, formula AIDA didasarkan p_ada prinsip-prinsip klasik di atas.

Formula AIDA

(RUMUS. . . KETERANGAN _ _ _  [CON]
~ Attention Tarik perhatian pembaca Leader!
I dengan judul/headline atau
4 gambar yang menarik.
b Interest Buat pembaca tertarik Pelajari cara mempengarufy tim
i mengetahui lebih lanjut. Anda dalam 7 menit atau kurang.
¢ Desire Tunjukkan manfaat dan bukti- ~ Sudah digunakan oleh para leader

buktinya agar mereka yakin. di General Electric dan berbagal
perusahaan besar lainnya.
Action Ajakan untuk bertindak. Minat gabung?

Riantoring Onine Hypoosic Copywritng [ Darmanan oy

Attention:Dapatkan perhatian dari prospek. Entah dengan panggilan,

mengajukan pertanyaan, membeberkan fakta yang mengejutkan atau

.
'q
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menawarkan janji yang tidak dapat n}c";cka tolak.

1]
Interest:Nyatakan keinginan atau masalah yang dihadapi prospek,
Desire:Berikan solusi dan bukti bahwa solusi Anda efektif
fictx’ou:l\din[a prospck mengambil tindakan.
Conrtoh:

Leader!

Pelajari cara :m-rniwng;trLlhi tim Anda dalam 7 menir arau kur;mg.

Sudah digunakan olch para leader di General Eleceric dan berbagai

perusahaan besar lainnya.
Minar gabung?
Contoh:

Pebisnis! Inilah Cara Menghasilkan Omset Milyaran Hanya Ber-
modalkan Iklan

Iklan, jika tidak direncanakan dengan baik hanya akan menghasilkan

pemborosan.

Namun, jika dirancang dengan tepat, dia akan menghasilkan omset

milyaran.

Laksita Suhud, telah merumuskan 10 RAHASIA yang bisa diterapkan
untuk merancang iklan yang menghasilkan milyaran. Pengalamannya

membantu usaha-usaha yang hampir kolaps untuk bangkit lagi terang-
kum apik di dalam rumusannya ini. Ratusan usaha kecil pun sudah

merasakan manfaat dari rumusan 10 rahasia ini.

I(](‘) "ile;ga.m.--,; ':S_;i‘.--,e_:;



10 rahasia tersebur dituangkan dalam sebuah buku referensi

.bal 900 halaman. Meskipun harganya tidak murah, 1 juta rupiah

. eksemplarnya, sebagian besar pembeli merasa bahwa itu adalah
estasi terbaiknya.

'- runtung bagi Anda, kini Anda dapat memiliki buku ini melalui

'.wstﬂl'ﬂ arisan. Cukup dengan iuran Rp250.000 per bulan, Anda sudah

dapat memiliki buku ini. Pendaftaran dapat melalui WA 0818626000.

Ingat, kuota arisan bulan ini hanya untuk 16 orang saja.

| .'Formula #2: FAB (Feature-Advantage-Benefit)

Seringkali kita terjebak pada fitur saat mencoba menjelaskan mantaat
dari produk kira. Kita menjelaskan fitur, spesifikasi, kandungan bah-
an, komposisi, atau proses pembuatan. Menceritakan keunggulannya
dari sudut pandang produsen atau penjual. Tapi coba lihat dari sudut
-pandang konsumen. Ketika kita bacakan semua fitur tersebut mereka
hanya akan berkata: so what? Memangnya kerfapa? Iklan yang men-
jelaskan fitur produk akan berdampak jika fiturnya terkait dengan
~ manfaat. Bila manfaat tidak nampak dari fitur produk, makan iklan

o

3 . i 4 . t o
harus menjelaskan hubungannya. Inilah pentingnya kita ranya “Me-

mangnya kenapa®” setiap kali menjelaskan fitur dan menuliskan jawa-
_bannya. Karena jawaban dari “Memangnya kenapa?” adalah manfaat

* yang menarik dari sudut pandang calon konsumen.
- Contoh:
Li buku Halo Balita ini menggunakan kertas dupleks tebal.

Ini baru fitur. Tanyakan: memangnya kenapaZJawabannya: kertasnya

tebal Jjadi tidak mudah sobek, awet dan aman digunakan oleh anak-anak.

ﬁ
%f Ini baru manfaat yang berguna bagi calon konsumen.
%
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Nah, perlu sering-sering dilatih nilf pertanyaan ‘memangnya ke

ini. Supaya pas nulis iklan kita nggak salah fokus. Sibuk menyebujg
iebatnva produk kita tapi ngeak nyambung dengan kebutuhan dag
hebatnya produk kita tapi nggak nyambung dengan kebutuhan dag

kcinlrgin..m Larget pasarnya.

Terkait hal ini, formula FAB adalah salah satu formula yang bisa kitg
gunakan untuk mencrjemahkan hoir menjadi keuntungan dan man-
faat bagi calon konsumen. Saar kita berbicara keuntungan dan man-
faat, kita sedang berbicara dengan bahasa mercka. Ini akan membuat

Il'lL‘]'L‘!iﬂ .’1!'_‘H'l:'ll"t:]ll'1i l_{.'l!'l ;'l]{]'liT'T'I}';'I fL.‘ITllI“iI\' T'I'It'i'li_’f___“llll'c'tiiﬂl‘l ]H'(!dlll\' kita.

Formula FAB
T RAMGAR o T o0 ‘H
Feature Fitur, -kéumkan. te&ﬁologi. Bahan microfiber di kerudung Im'_.
biahan
Advantage Fungsi dari fitur tersebut Membuat aliran udara di kepalah
tetap lancar
Benefit Manfaal dari fungsi tersebut; Sehingga Anda merasa nyaman

kemudahan, perasaan positif.  saat memakainya

Feature: spesifikasi teknis dari produk Anda. .
Advantage: manfaart fungsional dan keunggulan dari fitur tersebut.
Benefit: manfaat emosional yang didapatkan oleh prospek.

Contoh:

Krim ini mengandung Aspartolift (fitur)

Memangnya kenapa?

Bisa menyamarkan kerutan (keuntungan)
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dngnya kenapar
' Anda akan nampak 10 tahun lebily muda (benefit)

tikan, cara mengubah fitur menjadi keuntungan adalah dengan
jukan pertanyaan: ‘memangnya kenapa?” Lalu, untuk mengubah
keuntungan menjadi manfaat, kita ajukan pertanyaan ‘memangn-
apa?’ sekali lagi.

toh:
Bahan microhiber di kerudung ini
ptungan:membuac aliran udara di kepala tetap lancar,

pfaat:schingga Anda merasa nyaman saat memakainva.

toh:

b ini terbuar dari bahan microfiber bersertifikat dari Jerman, ram-
Anda akan terlindung dari panas dan lembab. Ini dkan membuat

mbut Anda tetap indah dan terhindar dari ketombe.

“Good marketing and copywriting simply
articulate the move from ‘befor’ state to
the ‘after’ state” — Ryan Deiss

Ldari kondisi ‘sebelum’ menuju kondisi ‘sesudah™
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Copywriting yang bagus mendchripsikan rasa sakit mereka. Laly
jelaskan bagaimana produk Anda e mbantu keluar dari rasq saki

(pain) dan memperoleh rasa nikmar (gain) yang dicarinya,

Yup, membuat copywriting itu sederhana. Cukup ceritakan kondisj -
sebelumdan sesudahcalon pembeli kita menggunakan produk kita,
Kenapa efektif? Karena setiap orang ingin berubah menjadi lebih b,

bukan?

Yang lapar ingin menghilangkan rasa laparnya
Yang kurang cantik ingin lebih cantik.

Yang sudah cantik takur kehilangan kecantikannya.
Yang miskin ingin kaya.

Yang sudah kaya ingin lebih kaya.

dan seterusnya...

Maka, bila kita bisa mengaitkan produk kita dengan keinginan dasar I

manusia ini, kita akan mudah mempengaruhi mereka,

Formula BAB membantu kita memetakan hal ini.

Formula BAB

Before SltuaS| masalah keadaan 80‘? na:‘ online tidak fahucara :
sebelum menggunakan produk yang efektif berjualan secara
online. Bagaimana dengan Anda?

After Keadaan setelah Menarikkah jika dalam waktu
? menggunakan produk singkat Anda tahu cara berjualan
AT online yang efektif?
. Bridge Solusi; tunjukkan bagaimana  Kelas Mentoring Bisnis Oniine akan
o produk Anda bisa membantu  mengajarkannya pada Anda
caranya setahap demi setahap.

Ma?snu G'nine; Hypratic Cograriting | Darmawsn A
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Before: Ceritakan kondisi yvang dialami prospek sckarang. Masalah

yang dialaminya.

jAﬁer' Ceritakan kondisi ideal saat prospek berhasil menyelesaikan
i )

“masalah yang dialaminya sekarang.
Bridge: Ceritakan cara menggeser dari before ke afier.
Contoh 1:

Sebelum: 80% penjual online tidak tahu cara yang efektif berjualan

secara online. Bagaimana dengan Anda?

Sesudah: Menarikkah jika dalam waktu singkat Anda tahu cara ber-

jualan online yang efekrif?

Jembatannya: Kelas Mentoring Bisnis Online akan mengajarkannya

pada Anda caranya setahap demi setahap.Contoh:
Contoh 2:
- Sebelum: Sudah coba update berbagai status jualan tapi minim respon?
J P por

Sesudah: Apa yang terjadi bila suatu saat nanti status jualan Anda

direspon secara antusias oleh pembaca Anda?

Jembatannya: Kursus Online FHypnowriting akan menunjukkan

* kepada Anda pola-pola tulisan yang memiliki efek hipnotik. Sehingga

status-status Anda akan direspon oleh pembaca Anda, segera.
Contoh 3:

-~ Sebelum: Rata-rata kerudung yang kita pakai tidak memiliki pori-pori
yang cukup untuk sirkulasi udara. Akibatnya, kepala menjadi kering

dan lembab. Bahkan, beberapa orang mendadak menjadi berketombe.

fHypnowniling | 171



Sesudah: Memiliki rambut yang‘jndnh dan sehat tentu dambaan

semua wanita, Termasuk mercka yang berhijab.

Jembatannya: Hijab berpori-lah solusinya. Terbuar dari microhber,

memastikan sirkulasi udara di kepala Anda mencukupi sehingga meskj

bate

berhijab rambut Anda tetap indah dan sehat.

Bila ingin lebih mendetail, kirta bisa mengikuti panduan perranyaan
berikut ini.
Before
®  Apa yang prospek miliki schetum menggunakan pro-
duk kira?
® Apa yang prospek rasakan sebelum mengeunakan
produk kira?
®  Seperti apa kondisi sehari-hari prospek sebelum meng-
unakan produk kita?
o p
* Apa identitas prospek sebelum menggunakan produk
kita?
After:
* Apa yang prospek miliki sesudah menggunakan pro-
duk kita?

® Apa yang prospek rasakan sesudah menggunakan

produk kita?

* Seperti apa kondisi sehari-hari prospek setelah meng-

gunakan produk kita?

* Apaidentitas prospek sesudah menggunakan produk
kita?

Contoh Produk: Minyak Ratu Kemiri
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Apa yang prospek miliki sebelum menggunakan produk kita?

Rambut lepek, tipis, mudah rontok

Apa yang prospek rasakan scbelum menggunakan procluk kita?
Stress, frustasi, malu

Apa identitas prospek sebeliwm menggunakan produk kit
Minder, tidak pede

After:

Apa yang prospek miliki sesudah menggunakan produck kita?
Rambut tebal, kuat, indah

Apa yang prospek rasakan sesudah menggunakan produk kita?

Pede, bahagia, happy
Apa identitas prospek sebelum menggunakan produk kita?
Wanita yang percaya diri

Setelah menjawab pertanyaan-pertanyaan di atas, kita tinggal meny-
usunnya menjadi paragraf yang menarik. Misalnya, kita bisa rangkai

menjadi seperti berikut ini:

Bosarz dengan rambut rontok?
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Sebagai seorang wanita karier, malu rgsanya memiliki nm:érur')!rmg lepek
dan mudah rontok. Sudah berbagai cara dilakikan, tapi belum ada yang
berhasil juga. Frustasi rasanya. Kadang malah jadi minder dan nggalk

pede. Kalau terus begini, sepertinya karievku akan mentok disini-sini Sdja,

Aku ingin memiliki rambut yang tebal, kuat, dan indab. Sehingga aky
akan semakin pede dan happy. Bukankal wanita yang pede seperti ini

yang akan mulus kariernya?

Kini inginku bukan hanya angan, aku berhasil mewujudkannya sejak

aku bertemu dengan Minyak Ratu Kemiri...

[tu baru satu versi. Kita bisa buat berbagai versi lainnya, rak terbaras.

Tergantung kreativitas kita
Kita bisa juga gunakan template berikut ini:

Hypnotic Copywriting Template

SEBELUM SESUDAH
{Before —The Pain) {After — The Gain)

| Apa yang mereka miliki? |

I Apa yang mereka dengar?

i
|

; Apa yang mereka ras.akan?
Siapa kah mereka?
{Identitas; statusnya)

Kita bahas contoh lainnya ya. Misalnya saya mau jual training online
yang membahas tentang produktivitas dan cara mengorganisir hidup.

Target Pasarnya pekerja mandiri (self-employee) dan profesional.
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a, sebelum saya membuat materi iklannya, saya akan mengisi tabel

atas dulu.Hasilnya seperti ini:

Hypnotic Copywriting Template

SEBELUM SESUDAH
(Before — The Pain) (After — The Gain)
Apa yang mereka miliki? Kehidupan yang tidak teriata Punya karya. vis: hidup jelas
strass. deadl

smbangan antara bisnis
A, tidak punva hal vang

| Seperti apa keseharian mereka®

s | Than 1
I
i.ﬂna yang mereka Bhat? sk befjer Dhaltaar cablis vany capi confws
| tiviias v it ool
I 2y
:_Apa yang mereka dengar? Hagan selesainya
{ Pt dar tahwm ke k

I
| Apa yang meraka rasaian?
B —
| Siapa kah mereka? &mestie Orang ralg-rata Profe: £

| {identitas; statusmya)

_Dengan melihat rabel di atas, kebayang nggak nanti saya buat kali-

- mat promonya bagaimana? Saya sudah kebayang sekitar 3-4 macam

'angriring untuk menginfokan training online tersebut berbekal isian

bel di atas.

. Ini salah satu copywriting yang saya bayangkan:

o

4

Bﬂnyak orang ingin hidupnya berhasil dan bahagia. Seimbang antara

.. BOSAN MENJADI ORANG RATA-RATA?

kehidupan karir dengan keluarganya. Sehingga mereka pun memutuskan

+ untuk bekerja mandiri.

Sebagian mencari keberuntungan dengan berwirausaba kecil-kecilan.
ebagian lagi bergabung dengan perusahaan pemasaran jaringan. Sebagi-

nnya lagi menjadi agen asuransi.
amun ternyata, meniti karier sebagai pekerja mandiri tidak semudah
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yang dibayangkan. Kita perlu mampy memotivasi divi sendiri. Mengatyy
aktivitas dengan baik. Membagi waktu antara pekerjaan dengan keluay.
ga. Sayangnya, sebagian besar dari kita tidak memiliki pengetahuan dan

keterampilan yang cukup untule melakikannya.

Alhasil, keluarga merasa ditinggalkan. Pekeriaan rimah menumpik,

Prospek lupa difollowup. Kita tidak optimal di pekeriaan. Tidal optimal
"l

pula di keluarga. Kita hanya menjadi ovang rata-rata. Bukan pemain

profesional, inelainkan hanya amativan... Mau sampai kapan seperti ini?

Coba bayangkan, apa yang terjadi bila Anda wemiliki pengetahuan dan
keserampilan untuk:

e guemotivasi diri sendir, /{’ﬂpmaprm djmamfpsm.

® mengorganisir aktivitas secara lebih cantik sehingga Anda
menjadi orang yang selalu siap saat bertemu kesempatan,

*  mampu mengatur fokus. Kapan fokus di keluarga, kapan
Jokus di kerjaan.

* menyelesaikan urusan rumah sama baiknya dengan

menyelesaikan wrusan bisnis dan kerjaan.

Apa yang akan terjadi?

Anda bisa pelajari semua hal di atas dari kenyamanan rumabh Anda.
Cutkeup dengan mengikuti training online ‘Double Your Productivity’ seka-

rang dan lupakan menjadi orang rata-rata!




Formula #4: PAS (Problem-Agitate-Solve)

Seringkali, meskipun punva masalah orang-orang tetap saja tidak mau
berubah. Tidak mau bergerak mencari solusinya. Bisa jadi ini rerjadi
karena mereka sudah terbiasa dengan masalahnya. Akhirnya, masalah

yang mereka alami menjadi hal vang hiasa saja.

Lalu, bagaimana cara menvadarkan mercka? Cara vang paling mudah
adalah dengan memprovokasi mereka. Menciptakan gambaran kon-
sekuensi negatif yang akan didapatkan mercka bila mereka tidak segera
menyelesaikan masalahnya. Kadang, kita memerlukan dorongan yang
keras bahkan tamparan agar kita mau berubah bukan? Formula PAS

didasarkan atas filosofi ini.

Pertama kita akan mendeskripsikan masalah yang mungkin dialami
oleh prospek kita. Lalu kita mengajak mereka membayangkan dampak
negatif dari masalahnya (dengan cara memperbesar masalah atau mer-

entangkan waktunya). Setelahnya barulah kita berikan solusinya.
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P4
Formfla PAS

KETERANGAN |CONTOH
Problem Masalah yang dialami 80% penjual online tidak tahu cara
yang efektif berjualan secara
- online.
Agitate Serang, ganggu, provokasi Jika ini terjadi pada Anda juga.

agar masalahnya membesar  Saran saya: berhenti saja. Anda
hanya buang-buang waktu,
Solve Tunjukkan solusinya Namun jika Anda tidak ingin hal itu
terjadi pada Anda, luangkan wakiu
untuk ikut kelas ini,

Problem: Schutkan masalah vang sering dialami oleh prospek.

Agitate: Buat prospek gelisah-dengan masalahnya. Gambarkan
£ S ]

dampak negatit dari masalah vang mereka miliki.
Solve: Tunjukkan solusinya.

Contoh:

Masalah:Gagal jualan di Facebook?

Agitasi:Biarkan kegagalan ral*rjadi lagi

Solusi:atau mulai mengubah diri. Pelajari di kelas ini.
Contoh:

Masalah:[%cgini. kalau Anda terus-menerus ridak menghasilkan profit

dari bisnis Anda. Lebih baik Anda berhenti sekarang juga.

Agitasi:Sebab, bila Anda bertahan 2-3 tahun tapi tanpa profit. lalu
aset mulai tergerus, hilang satu per satu. Sampai akhirnya Anda baru

berhenti saat utang sudah menggunung;: malu!
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: usi:Daripada hal itu terjadi, bukankah lebih baik bila Anda meny-
kan sebagian wakru Anda untuk mempelajari dasar-dasar bisnis

“”g sehat terlebih dulu?

Masalah:Banyak dari kita tidak menyadari bahaya dari besar pasak
aripada tiang. Kita menikmati kemewahan di luar, sementara bagian

:'. dalam kita keropos,

{ Agitasi:]ika tidak dihentikan, sangat mungkin 3-5 tahun yang akan
§ datang kita akan jatuh terperosok ke lubang vang lebih dalam. Di akh-

ir hayat bisa jadi kita, mewariskan utang untuk anak cucu kita.

Solusi:Apa susahnya menginvestasikan uang Rp125.000.- saja untulk
mencegah itu semua? Luangkan wakeu Anda lima hari untuk belajar
perencanaan keuangan sederhana. Maka Anda akan bisa mencegah

keluarga Anda dari jerat utang yang berbahaya,

adi Formula PAS ini memang provokatif. Tujuannya bukan uncuk

lembujuk secara halus namun menampar orang agar mau berubah.

11;1 formula PAS cocok untuk orang yang termotivasi untuk mengh-
~indari kesengsaraan, maka forluma PPPP ini lebih cocok untuk orang

"’yang termotivasi mengejar kenikmatan.

1
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Fermull PPPP

Picture
akan lerjadi

: Gambarkan hasil akhir yang Bayangkan Anda mampu

mempengaruhi siapapun dalam 7

= menit atau kurang.

Promise lelaskan bagaimana Metode Instant Influence yang kami
produk/layanan Anda akan ajarkan akan membantu Anda.
membantu

Prove Tunjukkan bukli-buktinya agar  Metode karya DR. Pantalon ini
mereka yakin, terlah terbukti secara risel, Dan

telah digunakan oleh para leader di
General Electric dan berbagai
perusahaan besar lainnya.

Push Darong mereka untuk untuk Petajari metodenya sekarang juga,

hertindak Hubungi 0818626000 untuk

informasi febin lanjut

Picture:berikan gambaran hasil akhir ideal, seperti apa kehidupan

prospek bila mau mengikuti kita.
Promise: beritahu caranva, apa vang Anda janjikan kepada mereka

Prove: beri buktinya bahwa cara di atas benar-benar akan membawa

pembaca ke gambaran idealnya

Push: dorong pembaca untuk mengiluti cara yang sudah kita sebut-

kan
Contoh:

Hasil akhir:Kebayang nggak kalau wajah kamu lebih cerah dan halus

ranpa jerawat?
Janji:Days Beauty bisa mewujudkannva loh...

Bukti:Kandungan vitamin C dan Collagen murninya akan membuat
kulit dua tingkat lebih cerah. Sudah banyak testimoni dari pengguna
loh!

Dorong:Kapan lagi punya wajah cerah dan halus tanpa jerawat? Buru-
180
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ntak saya di XXXXXXX va...

akhir:Bayangkan Anda mampu mempengaruhi siapapun dalam

enit atau kurang,

telah digunakan oleh para leader di General Elecrriec dan berbagai

usahaan besar lainnva.

_"rltuk mengembangkan copywriting yang sudah kica buat. Formula ‘A
« Forest’ ini semacam daftar periksa supaya copywriting yang kita buat
lﬁi ¥ o L I o

#isemakin hidup. ‘A Forest’ sendiri merupakan singkatan dari: Allitera-

ion, Facts, Opinions, Repetition, Examples, Statistics, Threes.

iteration & Assonance

~ Aliterasi adalah pengulangan bunyi huruf konsonan dalam sebuah
alimat sementaran asonansi adalah pengulangan bunyi vokal dalam
scbuah kalimat. Aliterasi dan asonansi sering ditemukan dalam sebuah

Duisi.

Contoh aliterasi dan asonansi:
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Orang bijak taat pajak (asonansi pengulangan huruf vokal ‘2’ dan ali

erasi pengulangan huruf konsonaf k)

Cara menghipnotis pelanggan hanya melalui tulisan (asonansi dan '_-

aliterasi ‘n’) =
Jualan tanpa pusing dengan h_\'pnoscliing (asonasi ‘i’ dan aliterasi ‘ng))

Facts

Fakta, dara-data vang membantu pembaca merasionalisasi keputusan é

emosional.

2

Opinions
Opini, testimoni dari konsumen membantu calon-calon konsumen 3
F _i
vang masih ragu-ragu. ;
o
Repetition 4

Repetisi, pengulangan manfaat-manfaat kunci untuk mengarahkan

pembaca.

Examples

Contoh, ceritakan kisah dan pecahkan masalah yang dimiliki pembaca, j

Statistics

Statistik. Penggunaan angka yang spesifik. Contoh, “2918 produk

sudah terjual” lebih baik daripada “ribuan produk sudah terjual.”

Threes

Tiga, ulangi tiga kali agar lebih mudah diingat.
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ormula terakhir ini berfungsi sebagai Quality Control. Alar untuk
ron TR ; IR [ e P ot [

meriksa kualitas copywriting kita. Menurut para pakar copywriting' ",

ta bisa memastikan apakah copy vang sudah kita buat menarik atau

dak dengan memperhatikan empart hal sebagai berikur,

op — Apakah tulisan tersebut memiliki stopping porwer: Menarik
erhatian kita sehingga membuar kit berhend dan meluanglan wakru

tuk membacanya?

ok — Apakah tulisan terscbut membuar pembacanva memba ng-

“kan apa vang akan terjadi bila mereka membeli produk kiea®

Act — Apakah rulisan tersebur membuar pembaca bertindak sesuai
S

_yang kita inginkan?

" Sampai detik ini saya tidak tahu siapa yang pertama kali mengenalkan SLAP rule

Hypnowniling | 183



Contoh & ﬁfludi Kasus

Misalnya saya mau promosi hijab sehat. Fitur uniknya, hijab inj In
gunakan bahan microfiber bersertifikat dari Jerman. Munfaatnya,
dipakai aliran udara di kepala tetap lancar schingga kepala tidak pa
juga tidak lembab. Akibatnya rambur tidak bau apek dan bebag dari

ketombe,

Mari kita buat copywriting-nya.

Tujuan: C1 (awareness)

Inti pesan: pentingnya hijab yang sehat

Contoh konten:

Saya buatkan tiga contoh ya.

Apakah hijab Anda sudah menyehatkan Anda labir dan batin?”

“Banyak orang berkata memakai hijab itu panas dan bikin rambut bau

apek. Bisa jadi mereka belum kenal hijiab yang satu ini”
“Hijab ini inencegah rambut rontok, percayakah Anda?” 3
Tujuan: C2 (consideration)

Ind pesan: hijab terbuat dari bahan microfiber yang membuat aliran

udara lancar dan kepala tidak lembab
Contoh konten:

“Tidak banyak hijab yang dibuat dari bahan microfiber berkualitas.
Seperti hijab ini, bahan microfibernya bersertifikat dari Jerman. Ram-

but Anda akan terlindung dari panas dan lembab. Membuat rambut
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nda tetap indah dan terhindar dari ketombe.”

juan: C3 (action)

i pesan: share status ini dan dapatkan diskon 50% untuk pembelian

shelum 1 Mei 2017

ontoh konten:

“Siapa yang ingin mencoba hijab sehat? Sebagai langkah perkenalan
Anda boleh memiliki hijab sehat ini dengan diskon 50% wntik semia
madf!nm Culeup share status ini dan pesan salah satu hijab di bawal) ini

sebelunt 1 Mei 2017
Sederhana kan?

Berikut saya lampirkan contoh-contoh lainnya:
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Macih I3 dicknn spesial utk 10 pembi sortarna.

H10GreatestAdvSecretBook




o Darmawan Aji
£

Sedang menyiapkan artikel: "Manajeman Keuangan Pribadi paling
Sederhana di Dunia” '

Ada yg mau di tag?

NEB: Boleh bantu share status ini supaya kawanmu juga dapat manfaat va

komen, 30 share 130
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Darmawan Aji

Saya mau bagi-bagi Workbook LIFE PLAN: & Hari Merencanakan Hidup. Ada

yang mau?

Agar lebih mes

kira-kira memnm:

e Like

188

8 Comment

A Share

share, 168 like, 200 komentar 38
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Studi Kasus #1: Sales Page B@(‘]:ﬂlBllIﬁuBiSI]iS.C()D’]

Bectah) Bido Brocks B Py
Y O bedahbukublsris.com ; S s i
¢ Mendac JOAFCOM  ® Dachboard | C1AHE @) Pudrior % Tilneah L WloCinhar | \ades

‘Ringkasan Buku Bisnis & Pehg‘embaﬂ Jan Diri'Terbaik yang Dapat
RSN A % ‘Anda Baca dalam 15 Menit Saja!

W | g

hun Mengapa? Karena mereka tahu bahwa

i v |
Siliadicd UU GURL pCd

W yang N 0, bagamiana Anda dapat ks

] gel Wikt waneg el ringkas? 2.
e

'

Kami adalah jawabannya

Kini Anda hisa mendapatkan intisari pengetahuan dengan cara yang lebih cepat

dan mudah.

Cukup dengan Rp.125.000,- dan Anda akan Mendapatkan 15 Ringkasan Buku

Bisnis & Pengembangan Diri Pilihan Langsung di Email Anda
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Danwel H. Pink

& Wl brw Mo

Cara mengelota dan mem;:

Bahaya reward & punishment motivas (eillpower; Kekuatan

Itengungkap apa sebenarnya yang

kehendak)

memuotivasi kita dan orang lain

Rahasia produktivitas melalui adai i 4 e
Prinsip dan strategi untuk
memaksimalkan produktivitas

perencanaan

Duct Tape Marketing

The Workd s bt .70
ot it Marketing

ptace it H g g
Seni menjadi pribadi unggul, hekerja
Strateqi pemasaran paling praktis

lebih sedikit dan menghasiikar
untuk bis

s kecil

banyak

192 Wi wsd g

shami kebiasaan dan eara

Springboard
i

-l
s

Li. Richard Shell

steateg sukses i kebwdupon pribadi

dan profesional

mengubaheya

Rutinitas pagi pendongkrak

s harian

procuktivit




NMRGANTIZED

i
the Pemedere |
TECHNIQUE ]l

0 DANIEL J. LEVITIN
N ¥k - e

Elitos seputar passion dan strategi Teknik mengeiola waktu dJan Strategi menata pikiran di gra banjir
stukses karier menuntaskan pekerjaan informasi yang penuh distraksi

Waktu Sisa untuk Bonus 3 Ringkasan di Atas

4 4 53 56

pam e deti

¥a, Sayva Mau!

Bisakah Anda menemukan elemen-elemen apa saja yang saya gunakan

pada sales page di atas?
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Studi Kasus #2: Sales Page ]il‘l‘*plar},ﬁintix-’nsu_wrc.com

Bl Ko Online Lite Plan s x

& () lifeplan motivastorecom

Sl 2

'yang:Anda Inginkan!

ah Demi Langkah Mewujudkan
in yang Anda Impikan di Sini

Apakah Anda sudah membaca puluhan judul buku motivasi dan tetap belum mencapai apa yang
Anda inginkan dalam hidup?

Apakah Andj‘._f stidah mengikifti berbagai seminar rrmasa namun hidup Anda tetap tidak
g y berubah? e
Apakah Anda penasaran mengapa ada orang-orang yang hidup sukses sementara lainnya hidup
hiasa-biasa saja?

FAKTA membuktikan motivasi saja tidak cukup!

Anda memerlukan STRATEGI PRAKTIS YANG TERUJI untuk mencapai kehidupan yang

.

Anda impikan.




ini juga mengajarkan st:ateg: prakus yang ..

teruji untuk mewujudkan kehidupan yang
Anda impikan.

Apapun impian Anda, Anda perlu membuat
- sebuah rencana hidup d 0
mempralctekkan strateg terupuntuk
; mewu;udkannya -

o fi.-’bas’ dari i:ejaran hutang?

© Membeli rumah idaman?

© Mendapatkan karir yang sesuai dengan
passion Anda?

© Memiliki bisnis yang stabil?

© Memiliki keluarga yang ﬁ?armunis'?

© Menurunkan berat badan?

© Beribadah ke tanah suci?

1195
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Oya, sebelumnya, perkenalkan diri saya Nama saya DARMAWAN A,
saya adalah seorang Professional Life Coach. Life coach adalah
sebuah profes: yang tugasnya memibantu orang lain mewujudkan

kehidupan yang mereka inginkan Profest ini bernaung di sebuah

asosiasi hernama International Coach Federation.

Untuk membantu klien untuk belajar, berubah, dan bertumbuh mencapal impian-impian mereka
tentu saja seorang ceach perdu mengikuti program sertfikast profesi, mengkaj berbagai literatyr
dan hasil riset di dunia psikologi, juga mengikuti berbagai training mulai dan yang berharga

ratusan ribu sampai puluhan juta, Saya pun mefakukan nal yang sama

Mah, dari berhagai p

man membantu klien inilah saya kemudian mepemukan bahwa untuk

mewujudkan kehidupan yang dunginkan kita perlu memuiai dengan kejelasan tentang apa yang

e

nginkan, menciikan strategr untuk mewujudkannya, dan bertindak secara konsisten

sampai lujuan kit

ereapa Sehagar seorang Life Coach, tug

saya adalah mendampingi klien
untuk melakukan itu semua, secara personal Kini, melalui training onfine LIFE PLAN Anda pun
dapat mempelajari strategi aplikatif untuk mewujudkan tujuan Anda (sama seperti yang klien

saya dapatkan) dari kenyamanan rumah Andz

Inilah yang akan Anda pelajari di Training Online LIFE
PLAN:

Mengapa resoius tatiun bars dan metode goal setting « Bahasia para perath prestast dalam mewujudian wjuan
tradisonal tidak beker)n dengan baik toiia
< Metode untuk menciptakan tuuan vang terstrukt ~ Langkah-langkah sedeihana yg terhukt berhasi
sehingga tebih ungkm dicapai membuat Anda mampu muls merealisasikan polens Anda

+ Satu tindakan sederhana utk melejitkan motivast Anda yq sebenarnya.

ke level ya febih tinggi + Sistem sederbana untuk mempertahankan metivasi dan

+ Rahasia hubungan antara goal setting dg kebahagiaan konsistens: dalam hertindak.

(berdasar penchtian di dunia psikelasi) « Teknik sederhana utk meng: keb da.
Alasan dan kebohongan yg kita katakan pada din bita Cara mengidentifikasi perghambat -penghanbisl

sendifi yg imencegah kata dan peacapatan tujuan kita interral yang menyabolase kesuksesan Anda
Bagamrana mengipnkan din Anda untuk kembali « Lian berbagal stiateg: lain wiuk mewjudhan vipian

mencapai hal-hal yg berharga dalam hidup Anda. Anda lebih cepat

Segera setelah mendaftar kursus online ini, Anda akan
mendapatkan:




T

g

S PLAN

aove

DARMAWANAY

o L Gt

i | Al [raieeg oo

VIDEO PEMBELAJARAN

5 video perbelajaran yang dapat Anda
download dan tonton berulang-ulang
imasing-masing sekitar 10 15 menit, total

durast 1 jam)

MODUL
'1:'."}."‘i!1.: ] ot ¥ 1k 1
BUKU KERJA

tiuku latihan berbentuk Word yang dapat Anda
download dan edit. ini adalah buku rencana
tindakan Anda.

FORUM DISKUSI

Forum sharing dan diskusi antar peserta di
Facebosk Group
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Apa saja Isi Modulnya?

Hari Pertama: Mempersiapkan Diri~

Mengetahui Keimana Anda Ingin Menuju

Melepaskan Keyakman Penghambat dan
Memaafkan Masa Lalu {dilengkap) dengan

latihan dan panduan self-therapy)

Mengenal Sumberdaya Diri

Hari ketiga: Menetapkan Aktivitas Kunci

Mem-hreak down Tuuan Anda

Menentukan Aktivitas Kunci

Melakukan Langkah Pertama

Hari kelima: Mempertahankan Komitmen

Merancang Stuktur Pendukung

Memonitor Kemajuan

Menyiapkan Setback Plan

Hari Kedua: Menetapkan Tujuan

* Memahami knteria tujuan yang terencana
dengan haik

« Mempniotitaskan tujuan-tujuan terpenting.

= Mengidentifikasi motivasi internal (Big
WHY).

Hari keempat: Melakukan Tindakan

* Menangam kebiasaan menunda
* Memotivasi D Sendiri ¥
* Menumbuhkan kebiasaan baru (dilengkapi

dengan panduan teknik visualisasi)

BONUS:

= Life Flan Self-Concept Assessment Test e

Berapa Investasinya?

Jika Anda menghubungi seorang Life Coach, Anda perly menginvestasikan 3-9 juta per tiga bulan

untuk mendapatkan semua hal di atas. Mamun kini, dengan investasi
Ap-sbt-889~ Rp.197.000, - saja Anda akan mendapatkan semuanya! r

Ambil keputusan untuk bergabung dengan kursus online ini dan ubahlah hidup
Anda sekarang!

Penawaran dengan harga spesial ini akan berakhir pada:

10 14 15 45

hari e

DAFTAR

T Darmawan Aji 2017

1981 lii/m}m‘:l.:-“iililug.

menil detik




Beri ecklis elemen copywriting yang saya gunakan di sales page di atas

5.

a Headline ] Urgensi
] Benefit a Bonus
a Bukti a Garansi
d Dialog a CTA
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Bab Satu: Mcmah;ﬁ:li Hypnowriting

oe Vitale mendefinisikan Aypnosis dengan sangat sederhana. Hyp- %

nosis adalah segala sesuatu yang menarik perhatian dan menyita
fokus kita. Bentuknya bisa apa saja. Bisa berupa orang, kata- kata,
m, buku, atau lagu. Contohnya begini, berapa banyak orang yang
ikut merasa sedih lalu menitikkan air mata ketika mereka menonton
film tertentu? Seakan-akan mereka bisa merasakan penderitaan tokoh
kesayangannya. Tapi berapa banyak orang yang menonton film yang
sama, namun tidak merasakan kesedihan vang dirasakan oleh orang

yang satunya?

Anda ingat dengan fenomena buku Harry Potter tulisan J.K. Rowling?
Ribuan orang rela mengantre, bahkan menginap satu malam sebelum-
nya di depan toko buku demi mendapatkan buku itu di hari pertama
launchingnya. Tapi juga banyak yang biasa-biasa saja. Buku Harry Pot-
ter menghipnotis. Jutaan orang membelinya. Tapi banyak pula yang

tidak membelinya bukan?

Jutaan orang bisa mengunduh lagu yang sama schingga lagu itu men-
duduki nomer satu di tangga lagu dunia. Namun banyak orang yang

biasa-biasa saja ketika mendengarnya walau berkali-kali.

Jadi, hypnosis hanyalah sarana. Dia tidak dapat digunakan untuk
memaksakan kehendak. Memastikan orang membeli apa yang Anda
tawarkan.Artinya, hypnosis tidak dapat membuat sescorang kehilan-
gan kemampuan untuk memilih. Seseorang tetap mampu memilih,
meskipun ia dalam kondisi terhipnotis. Hypnosis dapat dipakai untuk
mempengaruhi orang lain namun tidak bisa dipakai untuk memak-

sakan kehendak.

Jadi secara sederhana, Hypnowriting adalah:
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;Te.l.m-ik membuat tulisan yang menarik schingga mampu mempen-
gd}uhi orang supaya melakukan apa yang Anda inginkan.

' Sebelum kita masuk lebih detail ke teknisnya, kita perlu sepakat bahwa

_ Hypnowriting bukan tentang menulis indah atau menulis yang memu-

¥

kau prospek. Hypnowriting adalah tentang menyampaikan pesan yang

= w

efektif. Semakin sederhana pesannya, semakin mudah diterima oleh

: pmspel(.

- Menurut pakar Hypnotic Writing, Joe Vitale, ada lima hal yang perlu
dipcrh;uikun saat kita membuart culisan. Kelima hal ini akan membuat
tulisan Anda memiliki efek hipnotik.

1. Kerterlibatan. Semakin pembaca terlibat, semakin

cenderung mereka membeli produk Anda.

%]

Pilihan. Berikan pilihan yang sama-sama menguntung-
kan Anda dan pembaca. Satu produk yang ditawarkan
untuk dibeli atau tidak dibeli bukanlah pilihan yang
bagus.

Ego. Puaskan ego mereka, dengan tulus.

4. Imbalan. Berikan imbalan pada orang-orang yang
mengikuti permintaan Anda. Beri mereka bonus,

hadiah, tambahan yang tak terduga.

5. Keingintahuan. Ciptakan rasa penasaran dalam benak

pembaca sejak awal.

PR 2

 Hasil akhir dari Hypnowriting adalah tulisan yang menjual tanpa keli-

hatan jualan. Ini penting. Banyak penjual yang copywritingnya terlalu

 berbau “jualan.” Efeknya, alarm dari pembaca berbunyi, dan filter

ikritisnya aktif. Akibatnya, mereka akhirnya tidak mau membeli juatan

-f;f-kita. Di sinilah pentingnya kita memoles kalimat kita sehingga bisa

‘menembus filter kritis mereka.
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Bab Dua: Merangkai Kal.{mat yang Menghlpnotls :
dengan Hypnowriting Protocol™

Hypnowriting bertujuan meng;l};tk orang berimajinasi tanpa dikritis;.

Tidak ada orang yang suka diperintah. Tidak ada orang vang suka
diberitahu apa yang harus mereka lakukan. Maka, kita perlu mengh-
aluskan perintah kita secara terselubung dengan menggunakan Pola
Bahasa Hipnotik.Pola ini bertujuan menembus pikiran kriris pembaca

dan menanamkan sugesti yvang kita inginkan.

Apa yang muncul dalam benak Anda saat mendengar kata: “Ini pro-

duk vang luar biasa!"?

Sebagian orang akan merasakan keganjilan, penolakan, atau ketidak-

serujuan. Pikiran kita mengkritisi ide tersebut. Resistensi.

Akan berbeda bila kita menyampaikannya dengan:

e Dokter saya berkata, “Ini adalah produk yang luar
biasa”

e Banyak orang mengatakan bahwa ini adalah produk
yang luar biasa.

¢ Anda mungkin penasaran, mengapa banyak orang

vang berkata bahwa produk ini luar biasa.
Rasanya berbeda bukan?

Kita dapat membuat tulisan yang menghipnotis dengan mengikuti

Hypnowriting Protocol. Ada empat langkah Hypnowriting Protocol:

Langkah #1: Bypassing the critical factor(Tembus filter kritis)

‘Tembus filter kritis mereka. Bagaimana kita membuat mereka bersedia
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ka filter kritis mereka. Tidak ada orang yang suka diperintah.

ada orang vang suka diberitahu apa yang harus mereka lakukan.

enggunakan Pola Bahasa Hipnosis. Kita bisa mem-bypass dengan

: gunakan teknik distraction, confusion atau pace and lead.
gkah #2: Seeding an idea (Tanamkan ide)

amkan ide. Bagaimana kita menggunakan bahasa sehalus mungkin
menyusupkan ide-ide ke dalam benak mercka. Kira bisa menggu-

milton model, linguistic pressuposition, dan indirect elicitation di

oSaat ide sudah diterima, pada dasarnya pembaca sudah masuk ke
idalam kondisi trance yang kita inginkan. Tugas Kita berikutnya adalah

emperdalam kondisi #rance mereka.

Perkuat ide yang sudah masuk dengan kata-kata yang kongkrit sehing~
s mereka dapat mengimajinasikan atau merasakannya. VAKOG word

Emotional Word kita manfaatkan di sini.

ngkah #4: Leading an Action (Arahkan Tindakan)

kan tindakan mereka. Setelah ide ditanamkan, mulailah picu
erasaan tindakan mereka agar mereka bertindak sesuai dengan apa
g kita harapkan. Kita bisa kembali menggunakan milton model,

nguistic pressuposition, dan indirect elicitation di sini.

odel-model ini akan dibahas pada bagian berikutnya di buku ini
'é;-;_}'i."yn.':;.".'..:'i-'.--_;l.l ZU:‘



Bab Tiga: Menciptakan Film Mental dalam Benak

Pembaca

“The first use of any produét is inside the consumers mind.” - Drew Eric

Whitman

Hypnosis adalah tentang “merckayasa” film mental dalam benak seseo-
rang. Bila kita mampu menciptakan film mental yang tepat, maka kitq

akan mampu memicu emosi dan perilaku yang kita inginkan.

Konsep dasar dari Hypnowritingpun sama. Konsep dasarnya adalah
menciptakan film mental dalam benak pembacanya. Film mental
ini nantinya akan menggerakkan emosi mereka. Emosi yang muncul

inilah yang kemudian menggerakkan tindakan mereka,

Jika kita melihat dari disiplin ilmu NLP, kita bisa memahami konsep
ini dengan baik. Perilaku sescorang digerakkan oleh emosi yang ia ra-
sakan. Emosi yang dirasakan seseorang adalah akibat dari film mental

yang diputar dalam benak sescorang,

Saat seseorang memutar film horor dalam benaknya (misalnya keja-

dian traumatis yang pernah dialaminya), lengkap dengan musik dan

suara pengiringnya, maka emosi takut pun akan terpicu dalam dirinya.

Emosi takut ini lalu mempengaruhi perilaku dan tindakannya.

Tulisan yang menghipnotis adalah tulisan yang dapat memicu film
mental di benak pembacanya. Film mental ini akan memicu hasrat,

dan hasrat akan memicu tindakan.

Untuk menciptakan film mental yang tepat, kita perlu menggunakan

kata-kata yang tepat. Perhatikan, bila ada dua kalimat seperti ini:
Kalimat pertama “beli produk ini sekarang juga”
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altmar kedua “miliki produk ini sckarang juga”

Mana yang lebih enak didengar oleh kita? Sebagian besar orang merasa
iebih enak memilih kalimart kedua. Kenapa? Karena kalimat kedua ti-
dak memiliki nada memerintah yang terlalu keras. Kalimar kedua lebih
* halus dibandingkan kalimat pertama. Padahal antara kalimat pertama
.",",dan kalimart kedua hanya berbeda satu kata. Di sinilah pentingnya kita
memilih kata yang tepat. Setiap kata memiliki “nada” yang berbeda.
Setiap kata mencipta makna yang berbeda. Setiap kata memicu rasa

yang berbeda.

Perhatikan contoh berikut. Saat Anda mendengar kata: genk motor,
apa yang terbayang dalam benak Anda? Apa yang terasa? Bagaimana
dengan bila kita ganti katanya dengan:

e Gerombolan motor (masih sama rasanya?)

e Perkumpulan motor (sudah agak berbeda?)

e Paguyuban motor (hmmm...)

e Asosiasi motor (jauh berbeda?)

- Padahal baik gerombolan, perkumpulan, paguyuban maupun asosiasi”
adalah kara-kata yang sinonim — memiliki arti yang mirip. Namun,
penggunaan sinonim yang berbeda ternyata memicu rasa yang berbe-

~ da, menarik bukan?

Maka, perhatikan alternatif kata berikut ini*:

KATA AWAL KATA ALTERNATIF
Terbatas Eksklusif

' Diskon Hemat

' Beli Miliki o
| Harga Investasi I
(Obml  ISALE |
 Murzh | Terjangkau |

? Puspito, Hermas. 2016. Rahasia Membuat Promosi yang Menjual. Ednovate.
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Promo Vs Penawaran Spesial
J’\Tcn}u;l] Menawarkan Solusi

Bonus Bonus Spesial

Kira-kira apakah rasanya saima? Ternyara berbeda bukan?

Untuk memudahkan gunakan tiga macam kara sepertiberikut agar |

dapat menciptakan film mental dalam benak pembaca.

Pertama: Active Words (Kata Kerja Aktif)

Literatur akademik biasanya menggunakan kata kerja pasif {bemwalan
di-) sehingea membosankan pembacanya. Agar pembaca terlibat den-
gan tulisan kita gunakan kara kerja aktif. Contoh: Kalimat pasif: “Ka-
limat vang menghipnotis bisa diciptakan olch Anda serelah mengikug
pelatihan ini” Kalimat akeif: "Anda akan mampu menciptakan tulisan
yang menghipnotis setelah mengikuti pelatihan ini” Kerasa bedanya

bukan?

Kedua: VAKOG Words (Kata-Kata Multi Inderawi)

Kaidah klasik dalam penjualan mengatakan “SHOW not TELL what
you SELL.”

Jelaskan manfaat dengan bahasa yang sederhana dan mudah dipaha-
mi. Bacakan manfaat produk Anda ke anak kecil, jika mereka paham,
artinya bahasa Anda jelas dan sederhana. Kuncinya adalah spesifik dan
kongkrit. Dalam bahasa, kita mengenal hirarki. Dari yang umum sam-

pai yang spesifik. Dari yang abstrak sampai yang kongkrit.

Misalnya, kata “pisang ambon” itu spesifik dan kongkrit. Saat saya
mengatakan “Saya makan pisang ambon” semua orang akan memikir-
kan dan membayangkan hal yang sama. Bila kita naikkan abstraksin-

ya maka semakin beragam apa yang muncul dalam benak seseorang
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8 kétika memikirkannya.

#“Saya makan pisang” (agak lumayan, kita membayangkan pisang —

- pisang apa jenisnya berbeda-beda)

 “Saya makan buah” (lebih abstrak lagi. Buah apa? Pisane, apel. ierulk
;i ) 5 | g J

~ atau apa’)
=

© “Saya makan makanan” (semakin abstrak. Persisnyva apa yang sava

- makan? Pembaca akan kesulitan membayangkannya)

’?]adi secara sederhana kirta bisa buay tangea abstraksi dalam empat level
« sebagai berikut:

T‘I?.rl

_Level 1 — “pisang ambon”

. Level 2 — “pisang”

evel 3 — “buah”

Level 4 — “makanan”
~ Jika kita ingin mengurangi kesalahpahaman, gunakan abstraksi level 1
i

#dan 2. Namun, jika Anda justru ingin membebaskan pembaca mem-

ayangkan sesuai pemikirannya masing-masing gunakan abstraksi

I3 dan 4. Jika kita masih belajar dalam membuar copywriting, saya

sarankan gunakan abstraksi level 1 dan 2 terlebih dulu.
'.,Abstraksi level 1 dan 2 adalah kata-kata yang spesifik dan kongkrit.

Gunakan kata-kata multi inderawi untuk mendeskripsikan produk

atau layanan Anda.

Apa yang akan mereka lihat, dengar, dan rasakan saat mereka belum
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membeli produk Anda?

Apa yang akan mercka lihat, dengar, dan rasakan saat mercka sudahy

membeli produk Anda?

Apa manfaat yang akan konsumen fibat saac mercka memiliki produ

Anda? Apa manfaat yang akan mercka dengar saat mereka memilikj

produk Anda? Apa manfaar yang akan mercka rasakan? Adakah map.

faat lain yang akan mercka bawi atau kecap? Menggunakan kata-katg

yang multi inderawi akan membuat presentasi pmdul{ Anda menjadi

lebih persuasif dan menarik bagi calon konsumen Anda. Entah Anda

melakukannya melalui lisan maupun culisan.

Perhatikan contoh berikurt ini:
Kalimat
P(*rgi[:{h ke satu tempar dan lakukan

sesudru

Pergilah ke satu tempat dan ambil
sesuatu

l"ergil;lh ke dapur dan ambil sesuatu

Pergilah ke dapur dan ambil makanan

Pergilah ke dapur, buka kulkas Anda,
ambil brownies coklar di dalamnya.
Pergilah ke dapur, buka kulkas Anda,
lihat brownies coklar yang ada di
dalamnya. Ambil dengan tangan Anda,
rasakan tekstur lembutnya. Cium aro-
ma manisnya lalu masukkan perlahan

| ke mulut Anda. Rasakan maniesnya

Anda.
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saat brownies tersebut menyentuh lidah

Apa yang terjadi dalam benak kita
Blank

Membayangkan kita pergi (entah ke-

mana, tidak jelas) dan kita mengambil

sesuatu (tidak jelas apa yang diambil) |

Membayangkan kita ke dapur dan
mengambil sesuatu (ridak jelas apa

vang diambil)

Membayangkan kita ke dapur dan
mengambil makanan (entah makanan
apa) I

Bayangan dalam benak Anda lebih jelas
bukan? i

Semakin jelas, kongkrit dan imajinatif,

betul? ]‘
|



contoh kalimart di tabel terakhir membuar kita berimajinasi lebih da-

‘Mengapa? Karena spesifik, kongkrit dan mengandung unsur-un-

VAKOG

KOG-= Visual, Auditory, Kinestetik, Olfactory, Gustatory.
= Penglihatan

”A - Pendengaran

s _.'1( = Perabaan/Rasa

*0 = Bau

._.G e

Ketiga: Emotional Words (Kata-Kata Pemicu Emosi)

*Mari kita lakukan percobaan kecil.

. Baca kata-kata berikut: Lelah, lesu, pucat, cape, loyo, berat, pusing...

* Apa yang Anda rasakan?

_ Sekarang, baca kata-kata berikut: Tenang, nyaman, happy, antusias,
~ semangat, gembira! Bagaimana perasaan Anda sekarang?
&
* Apa bedanya?
B
. Pada saat membaca kelompok kata pertama, Anda tentu merasakan

~ kondisi negatif (entah lelah, lesu atau loyo), benar demikian?

. Sementara pada saat Anda membaca kelompok kata kedua, Anda

. merasakan state positif, betul?

Inilah contoh kekuatan kata-kata. Setiap kata membawa ide tertentu.

Jika kita berhasil menyampaikannya, ide ini akan diterima oleh pikiran




i

dan mempengaruhi apa vang kit pikirkan.
*

Selanjutnya, apa yang kita pikirkan mempengaruhi apa vang kita

rasakan, apa yang kita |';1s3i('¢1n pada akhirnya akan mempengaruhi apa

yang kita lakukan.

[nilah kekuatan kara-kara. Ujunenva, Anda dapar mempenearuhi tin.
] i ! ! b tin

©

d'&li'&l'l sescorang ({L‘Hgd!l mcnggunakan [\';H.i-lx'i't[.l yang [L‘[‘i;{t.

Tindakan apa yang Anda inginkan dari orang lain? Anda dapat memic.
unya dengan kata-kara vang tepat. Ingin orang lain membeli? Gunakan
kata vang tepat dan mercka akan membeli produk Anda. Ingin mer-
cka menggunakan jasa Anda? Sama saja, mulal dengan menggunakan

kara-kata yang tepat.

Ada riga langkah:

e Langkah 1: Tetapkan tindakan yang Anda ingin mer-
cka lakukan (misal: like, share, baca, daftar, komen,
beli dsb)

e Langkah 2: Tentukan perasaan yang menggerakkan
tindakan di atas (misal: penasaran, rileks, takue, terin-
spirasi dsb)

e Langkah 3: Pilih kata yang memicu perasaan tersebut.
Sebarkan di tulisan Anda.

Misalnya: mudah, nyaman, bahagia, tenang, aman, Contoh: “Rasakan
betapa mudahnya menulis kalimat promosi dengan metode Hypnow-

riting”

Berikur daftar kata pemicu emosi’ yang dapat Anda gunakan dalam

copywriting Anda.

*heep://www.thepersuasionrevolution.com/380-high-emotion-persuasive-words/
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’
K
PENASARAN URGENSI
Tujuan: membuat mercka mencari Tujuan: membuar mereka ber-
informasi lebih lanjur (membaca; tindak sckarang

mengklik; mengisi form opt in)

Ajaiby
Rahasia Instan
Tidak banyak orang rahu Terlewar
Kontroversial Tertingga
Bawah Tanuh Luar biasa
Tidak ada scorangpun yang menga- Keren
takannya pada Anda Keajaiban
Pernahlkah Anda mendengar lerpenting
Terlarang, Mengunounglkan
Di balik lavar Terbukd
Orang dalam Cepat
OfF the record Hasil
Dafrar hitam Revolusioner
Disensar Aman
Tidak dapar dipercava Sensasional
Terselubung Seharusnya”
Diam-diam Direckomendasikan
Tidak ada orang yang membicara- Superior
kannya Terpercaya
Tersembunyi Berharga
Terbatas
Diskon
Obral
| Ekstra
-__ Keberuntungan
Fanrastis
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BINGUNG d KEMARAHAN

Tujuan: membuar mercka menyadari — Tujuan: membuar orang may
apa yang hilang; mempertanyakan bertindak menshare informagi
SLALUS quUo - mendapat dukungan dsh

Tidak yakin Siksaan

Tidak bisa memutuskan Provokasi _
Hus Skandal I
Galau Memalubkan

Bimbang Mengagetkan

Stress Mengerikan

Tidak nyaman Tragis !
Manipulatif Korupsi
Argumentatif Bahaya ;
Terdistraksi . Menycrang

Tidak kompeten Kriris

Bingung Kekerasan ;
Kacau Sadis |
Berantakan Melawan

Terjebak Perjuangan

Cemas Pelecehan |
Tidak aman l
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i 4
AMAN & PUAS BAHAGIA & SEMANGAT
Tujuan: membuat pembaca merasa Tujuan: membuat mercka

f aman dengan pilihannya merasa bersemangart; cocok

untuk produk kesehatan

Akurat

Instan Diberkari
Keuntungan Puas

Selalu Bahagia
Obral Senang,

Pasti Wonw

Percaya diri Ceria
Nyaman Menvenangkan
Mudah Ineriik
Efeltil Bersemangat
Gitransi Muda
Pertama Kreartif
Premium Berdava
Spesial Bercahaya
Khusus

Dijamin B

Terpercaya
Yakin
Aman
Stabil

Jujur

Transparan

ﬂ-!«g;;usm_a:hi{inff {215




-

TERINSPIRASI
Tujuan: membuar mereka merasa
mampu dan bertanggungnyjawab
Termotivasi
Terinspirasi
Antusias

Berani

Yakin

Harapan

Jelas

Cerah

Terpenuhi
Makna
Bersyukur
Orentik

Tulus

Percaya diri
Unik

Produktif
Kooperatif
Fokus

Mampu
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RILEKS & DAMAI
lujuan: membuar pembaca

merasa tenang; cocok unruk

Prﬂlill!\' .\“ln}f"‘ [T]L:I'Iﬂ\’\’ﬂr!\'.arl
ketenangan pikiran dan relak-

sisi

Tenang
Dalam
Kalem
Nyaman
Hening
Rileks
Terberkad
Seimbang
Reflektif
Kesadaran
Spontan
Tertawa

Bahagia



POLA BAHASA
HIPNOTIK




Fi

Pengantar Bagian Keempat: Mengenal Neuro-1 j
guistic Programming

ola-pola bahasa yangsaya ajarkan di bagian keempat inj di,
bil dari sebuah disiplin ilmu yang bernama Neuro-Linguisti-
Programmingatau NLP. Apa yang dimaksud dengan Neuro-I iy
guistic Programming? Mari kita bedah dari kata per katanya',
e Neuro: sistem saraf (pikiran), tempat pengalaman kita
diproses melalui kelima panca indera
e Linguistic: sistem komunikasi verbal dan non verbal
tempart pengalaman kita dikode, diarur, dan diberi
makna
e Programming: kemampuan untuk mengenali dan
mendayagunakan program dalam sistem neurologi V:a
kita untuk mencapai tujuan spesifik yang kita ingink- .

an

Secara sederhana, NLP adalah disiplin ilmu yang mengkaji hubungan

antara pikiran, perilaku dan bahasa.

b

Menurut NLP, bahasa yang kita gunakan mencerminkan peta mental ;

(baca: pola pikir) kita. Sebaliknya, kita pun dapat memanfaatkan pola 4

bahasa tertentu untuk membentuk peta mental (baca: persepsi) pada
diri kita maupun pada orang lain. Tentu saja untuk melakukannya kita |

perlu piawai dalam menggunakan pilihan dan susunan kata tertentu.

Pola-pola yang saya ajarkan di bagian ini hanyalah bagian kecil dari _
ilmu NLP. Apa yang saya ajarkan di sini adalah hasil karya dari Rich-
ard Bandler dan John Grinder ketika mereka memodel pola bahasa

seorang hypnotist legendaris: Milton Erickson. Erickson disebut sebagai;’

oo

legenda dalam Aypnosis karena dia mampu mengubah persepsi dan
" Yuliawan, Teddi Prasetya. Modul Training NLP Essential.
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! ?5{ dari kliennya hanya menggunakan percakapan.

Mari kita mulai perjalanan linguistik kita.
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Bab Satu: Pola B‘aﬂasa Hipnotik Dasar

Dalam ilmu Aypanosis klasik, kita menembus fileer kritis dari subyek
dengan menggunakan kalimat-kalimat induksi hipnorik. Kalimat
induksi hipnotik adalah kalimar vang membuat pembaca masuk ke

dalam kondisi hipnotik. Kita pun dapat melakukan hal yang sama dj

dalam tulisan. Contohnya adalah sebagai berikut:
Bayangkan apa yang akan terjadi bila...

Bayangkan apa yang terjadi bila Anda mengerahui rahasia para mi-

lyader ini.

Bayangkan betapa asyiknya memiliki penghasilan dari bisnis online
schingga Anda ddak kehilangan wakeu berharga dengan anak-anak
Anda.

Berikut beberapa contoh kalimar induksi yang dapat Anda gunakan

(sebagian besar saya ambil dari Joe Vitale’):

Membuat pembaca berkata YA sejak awal
o Anda tentu tahu bahwa. ..
o Semua orang tabu. ..

o Anda kemungkinan besar sudah mengetahui. ..

Membuat pembaca memikirkan
e Dan saat memikirkan. ..

o Ingatkah ketika Anda. ..

Membuat pembaca membayangkan:

®  Dapatkah Anda bayangkan...

*Vitale, Joe. 2007. Hypnotic Writing. Hypnotic Marketing, Inc.
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"o Bayangkan diri Anda tiga tahun dari sekarang. ..
o Coba bayangkan...
o Pernahkaly Anda memperbatikan bahwa. ..

o Bayangkan apa yang akan terjadi seandainya. . .

Membuat pembaca mendengarkan

e Tentu saja Anda pernah mL‘[lLlc‘ng;Lr bahwa. ..

o  Mungkin Anda pernah mendengar bahwa ...

e Ketika Anda mendengarkan Anda berbicara pada diri
' sendiri tentang ...

L ]

Pernahkah Anda mendengar orang berbicara tentang

Membuat pembaca merasakan

e Apakah Anda ingat rasanya melakukan...

Tidakkah menakjubkan jika...

e Saat mulai membaca tulisan ini, Anda akan merasa...

e Saat Anda membaca setiap kata dari tulisan ini, Anda
akan tercengang pada...

e Anda akan menjadi sangat tertarik dengan...

e Apakah Anda mulai merasakan betapa...

e Dan Anda mulai merasa. ..

X Membuat pembaca melakukan
e Bagaimana jika Anda...
e Sedikit demi sedikit Anda mulai. ..

¢ Dan saat menyerap informasi ini, Anda akan...

ntoh:




Lidakkah menakjubkan bila tiba-riba ﬁ;m'a melihat diri Anda mmjadz‘:
senmakin jago dalam menulis kalimat promosi? Tabukalh Anda batwa ),
itu dapat Anda wujudkan bila Anda mengetahui 3 Prinsip Rabasia Ing
Dan saat Anda memikirkan apa kira-kiva rahasianya? Mengapa tidak
Andu kirimkan saja alamar email Anda ke WA 0818626000, dan saya

akan membagikan rahasianya gartis untuk Anda.

Dapatkah Anda bayangkan bila tubuh Anda melangsing seperti yang
Anda impikan? Libat bagaimana gawn-gaun cantik lama Anda bisa Andg
cunakan kembali. Dengarkan apa yang orang-orang katakan tentang diri
Auda saat ini. Rasa babagia seperti apa yang kini Anda rasakan? Tida-
Lkah menakjubkan bila Anda dapat mewnjudkannya impian ini dalam

tiga bulan aran kurang?

Dapatkah Anda bayangkan 5-10 tahun dari sekarang...Kulit wajah #
seperti apa yang Anda idambkan? Apa yang terjadi bila kulit wajah Anda 5
kembali menjadi lebib halus, kenyal dan lembur seperti kulit bayi? Rasa :
bahagia seperti apakah yang akan Anda rasakan? Tidakkah menakjub-
kan bila hal ini dapat Anda wujudkan dengan Serum Collagen Batrisyia
Herbal?

Meski kita sudah tahu bagaimana cara mengarahkan pikiran pemb-
aca, satu hal yang perlu dipahami, orang tidak suka diarahkan secara
langsung. Mereka lebih suka diarahkan secara halus, diberikan kebe-

basan untuk memilih tindakannya. Maka, bila ada dua kalimat:

-
9
3
E

Kalimat pertama “apa yang tetjadi bila Anda memiliki produk init”

Kalimat kedua “saya bertanya-tanya, apa yang akan terjadi bila Anda

memiliki produk ini...”

Kalimat kedua jauh menghipnotis dibandingkan kalimat pertama.
Inilah kekuatan Pola Bahasa Hipnotik.
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Pgla dasarnya adalah Pacing then L-e:adfng. masuki dunia pembaca
Ybaru ajak mercka masuk ke dunia Anda. Memasuki dunia pembaca
dapat dilakukan dengan menyatakan situasi, masalah acau keinginan
mereka. Lalu ajak mereka memasuki dunia Anda dengan menawarkan

solusinya.

Misalnya, produk Anda adalah software akutansi sederhana unruk
UKM. Pembaca yang Anda sasar adalah pebisnis UKM vang masih
melakukan pencatatan keuangan secara manual. Kita bisa mulai kali-
matnya dengan menyatakan situasi mereka, misalnya:
* Banyak pengusaha UKM yang masih mencatar keuan-
gan usahanya secara manual (sicuasi)
®  Situasi ini tentu saja memusingkan, seringkali kita
tidak bisa melihat situasi keuangan kita secara real
time. Ini tentu menyulitkan kita sebagai business
owner untuk mengambil keputusan bisnis. Karena
setiap keputusan bisnis harus berdasarkan data vang
riil (masalah)
® Sebagai business owner, bukankah menarik bila pen-
catatan keuangan Anda sudah bisa dilakukan secara
real time dan otomatis? Schingga Anda bisa m endapa-
tkan informasi keuangan yang valid secara real time.

(keinginan)

Atau kalau dalam bentuk pertanyaan:
* Apakah Anda masih mencatat keuangan usaha Anda
secara manual? (situasi)
* Pusing dengan pencatatan keuangan yang Anda laku-

kan secara manual? (masalah)

® Ingin pencatatan keuangan Anda terotomatisasi den-
gan baik? (keinginan)
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Pernyataan dan pertanyaan di atas kemyngkinan besar akan disetujui
olch pembaca yang kita targetkan. Mengapa? Karena menggambarkan
situasi, masalah atau keinginan mereka. Schingga mercka akan men-

iawab YA! Kalimar vang membuat orang berkata YA, diistilahkan den-

o 1

van Ralimat PACING. lugas kita sebagai hypnowriter adalah membuat
pembaca berkara YA dalam hati minimal tiga kali. Menurut konsep
Dyprasis, saat orang sudah berkata YA riga kali maka mercka akan
meng-1YA-kan kalimat keempat. Di kalimat ke empat barulah Anda
aiak mercka ke dunia Anda — tawarkan solusi atau produk yang dapat
mernbantu mereka. Kalimat keempat inilah yang kita sebur dengan

lalimat LEADING.

Pola inti dari bahasa hipnotik adalah pacing lalu leading, ikut lalu
arahkan. Kita masuk ke dunia pembaca kira (apa yang mercka pikir-
kan. rasakan, inginkan, dan vakini) lalu arahkan ke dunia kita (apa
vang kita pikirkan, rasakan, inginkan dan yakini). Keahlian melakukan
pacing dan leading inilah yang menunjukkan kualitas sebenarnya dari

seorang hypnowriter.

Pacing Current Experience (Selaraskan dengan pengalaman
saat ini)

Mendeskripsikan pengalaman inderawi pembaca. Tujuannya agar
mereka merasa kita memahami mereka. Pernyataan yang pasti akan
dijawab ya, ya, ya oleh pembaca. Pola ini biasanya disimpan di awal

tulisan paragraf.
Contoh:

Sementara Anda membaca tulisan ini. ..

Anda melihat gambar di atas dan. ..
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Ketika Anda menyimak artikel ini...
r
¥

Tujuannya adalah membuat pembaca nyaman saja. Belum sampai
mengarahkan pembaca.Pola ini biasanya dilanjukan dengan pola

kedua. ..

Leading with Causal Linguistic (Arahkan dengan Kalimat
Penghubung)

Saya menyebutnya dengan pola transisi. Karena pola ini mampu mem-
buat perpindahan yang mulus dari satu pengalaman ke pengalaman

. - e o
lainnya. Kata sambung yang digunakan: dan, saat, sementara, selami,

sesudah, sebelum, akan membuat, semakin-semakin.
Contoh:

Anda membaca tulisan ini dan menyadari betapa dahsyatnya kekuatan

kata-kata.

-

Anda akan merasa takjub dengan kekuatan bahasa saat Anda menyele-

saikan tulisan ini.

Membaca tulisan ini akan membuat Anda memahami makna hidup

ini.

Setelah Anda mempelajari Pola-Pola Bahasa Hipnotik ini entah kena-
pa tiba-tiba Anda terpikir untuk belajar lebib lanjut di kelas Advanced
Hypnowriting.

Semakin cepat Anda memesan, semakin murah harga yang Anda aapa-

than.

Semalkin Anda ragu dengan penjelasan saya, semakin tertarik Anda

untuk mempelajarinya

fiut;;s::sm-iz_"..u;e:-l 225



Fi

Biasanya, semakin mahal harga sebuah produk, semakin berkualitas

Py,

(Kalimat setelah kata semakin yang kedua tidak Anda pertanyakan lagi

bukan?)

Pola-pola Bahasa Hipnotik berikutnya adalah pengembangan dari dua

pola dasar di atas.
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.B;lb Dua: Menciptakan Persepsi dalam Benak
Pembaca dengan Milton Model

Transderivational Search

Pada saat membahas Ayprosis di bab awal, kita sempat menyebut istilah
TDS atau Transderivational Search. Makhluk apakah TDS iniz Mari
kita pahami agar kita semakin mahir mengajak seseorang masuk dalam

keadaan trance melalui kepiawaian linguistik kita,

Anda tentu memahami bahwa pikiran kita cenderung mencari infor
masi dalam memori untuk melengkapi informasi yang tidak utuh.
Prosesnya mirip seperti saat kita melakukan pencarian di Google. Saac
kita mengetik kata dan menekan tombol ENTER, Google akan mulai
mencari kata vang Anda cari. Google membutuhkan waktu beberapa
detik untuk menemukan kata yang Anda cari. Nah, cara kerja pikiran
mirip seperti ini. Saat kita secara sengaja mengh‘ilankan (men-delete)
informasi yang kita sampaikan, pembaca dalam beberapa saat akan
melakukan proses pencarian di dalam pikirannya. Pembaca mengalami
trance beberapa saat. Mode pencarian dalam pikiran ini dikenal juga -I

dengan istilah Transderivational Search (TDS)?.

(.‘_ Apa yang muncul dalam benak pikiran Anda saat seseorang berkara:
“Minggu ini adalah minggu paling membahagiakan™?

Bayangan pengalaman membahagiakan apa yang Anda pikirkan? Apa-

kah sama dengan yang saya maksud atau berbeda?

Tentu saja, setiap orang memiliki jawaban yang berbeda-beda. Kemun-
kinannya banyak. Jawaban setiap orang pun benar, menurut pengala-

* mannya masing-masing. Perhatikan, hanya dengan kalimat sederhana

Yapko, Michael D. 2003. Trancework: An Introduction to the Practice of Clinical
Hypnosis. Brunner-Routledge.
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kita telah bersama-sama mengunjun _}h’crimgai pengalaman bahagia

kita, bukankah ini luar biasaz

Pikiran kita secara otomatis akan mencari memori yang terkait setiap
kali kita menerima sebuah stimulus informasi. Menariknya, pikiran
secara refleks akan memunculkan hal vang paling mudah ditemukan
alih-alih berpikir mendalam secara logis. Pikiran akan mencari makna

atau informasi yang paling mudah muncul.

[nilah sebabnya, saar seseorang mendengar kalimart atau kara-kata
vang sengaja dibuat tidak derail atau penuh ambiguitas, mereka akan
memaknainya menurut pengalamannya masing-masing, Di dalam

‘< w “ L= “

ilmu Newro-Lineuistic Progrannnine, model bahasa vang seneaja dibuart
& Fis i v “ b

abstrak dan ambigu ini dikenal dengan nama Milton Model.

Milton Model

Tujuan dari Milton Model adalah memicu TDS sehingga pembaca
mengalami t7ance. Saat ini terjadi, kita akan lebih mudah memasukkan

sugesti yang kita inginkan.

Tujuan lainnya adalah membiarkan pembaca berimajinasi dan ber-
persepsi menurut kehendaknya masing-masing.Kondisi ini member-
ikan semacam “ilusi” kebebasan dalam berpikir schingga pembaca
merasa memiliki otonomi dalam mengambil keputusan. Dengan de-
mikian, sugesti yang kita masukkan tidak terkesan memaksa. Perilaku
yang mereka putuskan seakan-akan muncul dari kehendak mereka

sendiri.

Milton Model adalah tentang berbicara abstrak. Misalnya, saat kira ha-
nya punya motor, namun kita akan membiarkan pembaca berimajinasi
berpersepsi terserah mereka maka saya tidak akan mengatakan “Ke-

marin motor saya mogok di tengah jalan”Namun, saya akan gunakan
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kaca: “Kemarin kendaraan sava macet di tengah jalan”

e
~ Pembaca akan memiliki beragam persepsi saat membaca kalimar

~ kedua. Ada yang berpersepsi kita punya mobil, mortor, atau apapun.

[nilah seni mencipuakan persepsi yang kita inginkan tanpa perlu ber-

.- bohong.Biarkan pembaca menciptakan persepsinya sendiri, mengisi
kekosongan, menggeneralisasi informasi dan mendistorsi informasi
yang kita tuliskan. Dengan demikian mereka tidak merasa “dipaksa’
untuk mengikuti kemavan kita, Merasa memiliki kendali terhadap di-
rinva dan memutuskan sesuatu bukan karena perintah kita melainkan

karena keinginannya sendiri.

Mari sekarang kita pelajari 6 Pola Dasar Milton Model.

Kategori 1: Deletion (Penghapusan)

Menghapus kata tertentu atau menggunakan kata-kata abstrak agar
ghap 5 &

sugesti diterima oleh bawah sadar. Menghindarkan terjadinya per-

tentangan antara apa yang kita tuliskan dengan pikiran arau pengala-

(== 22

man pembaca. Sehingga apa yang kita baca dianggap sebagai suatu

o

kebenaran di pikiran pembaca.

Simple Deletion(Penghapusan Sederhana). ...

Menghapuskan detail kalimat: apa, siapa, dimana, kapan dsb.

gty

- Contoh: Kamu pasti bisa!

~ Bisa apa? Apa saja, pembaca akan melengkapi kalimat tersebut dengan

3 persepsinya sendiri (bisa sukses, bisa kaya, bisa berhasil).

gNominalisasi meningkatkan kemungkinan sebuah sugesti diterima
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oleh pikiran bawah sadar pembacadengan cara menggunakan kara
benda abstrak. Hal ini dilakukan untuk menghindari pertentangan

antara kata-kara kita dengan pikiran pembaca.

Dengan menggunakan kata-kara yang abstrak, pikiran pembaca akap
mengalami TDS (Transderivational Search). TDS adalah keadaan trange
yang terjadi karena pembaca mencari sendiri makna yang selaras den-

gan isi pikirannya.

Kata benda abstrak terjadi ketika bendanya ridak bisa disentuh. Bi-
asanya dalam bahasa Indonesia berupa kata dengan imbuhan -an, pe-
an, ke-an, per-an. Misalnya: pengalaman, pengetahuan, pembelajaran,

perubahan.
Contoh:
Maka, pembelajaran apa yang Anda dapatkan sejanb iniz

Pengalaman Anda tentu membuat Anda mengetahui bahwa produk ini
adalab produk terbaik di kelasnya.

Saya yakin, semakin pengetabuan Anda tentang produk ini meningkat,

semakin tertarik Anda untuk memiliki produk ini.

Menyebutkan perbandingan tanpa menyebut pembandingnya. Sehing-
ga pembaca akan menerima begitu saja perbandingan yang kita buat,

tanpa membandingkannya dengan informasi lainnya.

Contoh:

Makanan di restoran ini dibuat dengan baban-bahan terbaik

“Ini buku marketing terbaik!” (tidak disebutkan, terbaik menurut siapa, : i
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4 dibandingkan dengan buku apa)

| “Saya berjanji, bisnis Anda akan lebib sukses serelah menerapkan metode

" ini” (tanpa perlu disebutkan lebih sukses dibandingkan siapa)
i1

i

"
- o 1] ] [ -} D - Mare -
Cara Terbaik Belajar Copywriting! A
Alun dar KIRIMEMAIL = n s - T -
%, Indoi
Bismilial
8 12 351 Funneling & Copywriting lerbas a5 =onan mer;ad Affiliate Marketer teristuh
dahdy Karen, gan menadi Affiliate Marketer, Ands o 4t Ttk menean card Aqsr bsa mannalytiksr
par Manster = 1 Atfiliate Marketing..
Sama xatka-Anda mempunyai limy SEG vang sangat Expert da Loda o e 1 Course mengenai
SEOQ ohi Anda juga akan bersaing cengan para Monster o 5 sar-SEQ Ttk bivtasa o pur
pags ong
i Affiliate Marketing pun fuga baaty sams et 2 SEQ Masa dan fu Juiu Saya kang Dewa Eka Frayoga
membuka kesempatan uatuk Arda betajar menjadi Affiliate Marketar o0 s Dasar sampai ke level
Expert
{ Biasenya bamyak vang nanyas seped irt Mungkn Ands juga

salah suly yang rama 49 Saya
.
Aftdate Marketer IlL apa sin mas Alun & Afidiate ilu nany palarrya apa 7

I - Mengubah suatu subyek atau obyek yang spesifik menjadi kata ganti
yang tidak spesifik. Pada saat hal ini dilakukan pikiran pembaca akan

~mencari-cari siapa/apa yang dimaksud oleh kira.

Kata ganti yang digunakan untuk subyek yang tidak spesifik: dia, mer-
{ cka, orang-orang, masyaraka, tokoh.
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Contoh: ‘

‘i

Belaiar Hypnowriting itu penting buat wereka yang beveciak di jualan
) : £ JOHE AR :

online.

Ada sebuah sensasi tertentu yang divasakan oleh meveka yang pernih

mempelajari ilmu in.
Ini adalah keinginan masyarakat luas.

Headline elickbair dalam copywriting hanvak memanfaatkan model

linguistik ini.
Kategori #2: Generalization (Generalisasi)

Menggunakan kalimac-kalimar general. Mengeneralisasi sebuah proses/
peristiwa sehingga peristiwa tersebur dianggap sebagai scouatu yang

pasti benar.

Kata-kata yang menyatakan kondisi absolut scbagai sebuah kebenaran,

Generalisasi jumlah membuat efek sugesti menjadi lebih maksimal.

Karta kunci: sempurna, sepenuhnya, seluruhnya, total, utuh, seutuhn-
ya, semua, seluruh, tidak satupun, tidak satu kalipun, harus, seharusn-

ya, setiap kali
Bandingkan:

Untuk mendapatkan pemahaman tentang NLE. Anda perlu mengikuti
kelas NLP Practitioner.

Untuk mendapatkan pemahaman utub tentang NLI Anda perlu mengi-
kuti kelas NLP Practitioner.
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Mana yang tefasa lebih maksimal?
(

Penggunaan generalisasi jumlah pun dapat kita gunakan untuk me-
-~ nembus filter kritis pembaca. Mengapa? Karena generalisasi jumlah

memanfaatkan prinsip Social Proof-nya psikologi persuasi.

Misalnya kita mau mengatakan “Buku ini bagus.” Orang akan curiga,
alarm fileer kritisnya akan menyala. Bahkan mereka mungkin akan

berpikir: “fya L namanya juad orang jualai, pasti bilang barangnya
4 T & & B

orang...” schingga menjadi “Banyak orang bilang kalau buku ini ba-

flﬂi 1y 4
{ Nah, supaya alarmnya tidak menyala, tambahkan frasa “Banyak

gus,” Bagaimana rasanya? Berbeda kan?

1 Acau “Banyak orang yg cudah membeli bukw ini mengatakan bahwa

buku ini bagus”
Jadi frasa “banyak orang” ini menembus filter kritis pembaca

Nah. frasa ini bisa dimodifikasi dengan:

“Sebagian besar orang ... ?

U “Pada wmuminya orang ...~

Dan kalimat lain yg maknanya sama.
Contoh lain:

“Semua orang sepakat bahwa ini adalah metode terbaik untuk

. menurunkan berat badan”

“Tidak ada satu orang pun yang akan menolak produk Anda jika Anda

. menggunakan metode ini”
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Tujuan dari pola ini adalah meningkatkan level penerimaan sugesti,
Dengan mengubah perintabrlangsung yame otoriter menijadi lebil

g gubah | gsung yang j h
permisif. Menggeser fokus pembaca bukan pada kata kerjanya namup

pada kemungkinannya.
Kata kunci: bisa, boleh, mungkin, dapat

Anda boleh memilih produk yang paling cocok bagi keluarga Anda

sekarang”
eman-teman mungkin tertarik untuk mengikuti acara yang satu ini

Subyek akhirnya tidak merasa diperintah dengan demikian akan

meningkatkan efek kepatuhan terhadap sugesti

Tujuan lain dari pola ini adalah untuk menciptakan semacam aturan
atau standar. Menyatakan seakan-akan apa yang kita sampaikan adalah
sebuah aturan/standar umum. Bahwa sesuatu itu harus/mungkin/tidak

mungkin dilakukan.
Kata kunci: harus, seharusnya, mungkin, ridak mungkin dsb.

“Inilah seminar yang sebarusnya diikuti oleh semua orang tua” “Omset

Anda pasti akan meledak jika mengikuti langkah-langkah ini”

Contoh kombinasi: “Inilah satu-satunya buku yang harus Anda baca

tahun ini!”

Kategori #3: Distortion (Penyimpangan)

Distorsi alias penyimpangan. Awalnya menceritakan satu hal, ujun-

gnya menceritakan hal lain. Menghubungkan satu peristiwa dengan
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petistiwa lain. Meskipun peristiwanya tidak berhibungan.

.f

Cause-Effect (Sebab-Akibat)

Menggunakan pola jika-maka untuk menghubungkan dua kalimar.
Tujuannya adalah membuat sugesti nampak masuk akal dengan men-
ciptakan hubungan sebab akibat.Bisa juga dipakai meskipun sebenarn-

ya tidak ada hubungan sebab-akibat yang nyata.

Cara merangkainya adalah dengan menggunakan apapun yang sedang
terjadi saat ini sebagai sebab, dan sugestikan apa yang kita inginkan

terjadi sebagai akibat".

Sehingga bila X adalah sebab dan Y adalah sugesti yang kita ingin

munculkan, maka hubungkan dengan kalimat “X menyebabkan Y”

Kata sambung yang dapat kita pakai:
e XdanyY
e Sementara X, Y
e Xschingga Y
o XmakaY
e X membuatY

e Semakin X, (maka) semakin Y
Contoh dalam copywriting:

Anda membaca tulisan ini dan mulai menyadari betapa banyaknya man-

faat dari membaca tulisan ini.

Sementara Anda menimbang-nimbang, bukankah menarik bila Anda
mempelajari lebib lanjut manfaat dari produk ini?

% Saya mendapatkan penjelasan ini dari Mas Ronny E Ronodirdjo
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Anda sudah membaca sampai bagian i’w". maka Anda mulat menabam;
betapa banyaknya manfaat yang bisa Anda dapatkan dengan memiliki
buk ini.

-

Jika Anda mau mempelajari buku ini, maka Anda akan menemukan

banyak solusi untuk berbagai masalah dalam bisnis Anda
Jika Ande serius dengan bisnis Anda, maka bulku ini wajib bagi Anda

Semakin cepar Anda mengambil keputusan, semakin mnurah harga yang

Anda dapatkan.

Agar efeknva optimal, lakukan pemberian sugesti secara bertahap. Mu-

lai dari sugesti yang lemah menuju ke sugesti yang lebih kuat.

Complex Equivalence (Kesetaraan Kompleks)

Pola ini menyatakan bahwa dua kalimat yanng tidak setara seak-
an-akan setara, bahwa satu hal berarti sama dengan hal lainnya. Tu-
juannya adalah mengarahkan persepsi terhadap sebuah fakta, mengar-

ahkan makna terhadap suatu hal atau peristiwa.

Seandainya, X adalah fakra arau peristiwanya, maka Y adalah persepsi
yang ingin kita bentuk, makna yang ingin kita sematkan, atau sugesti

yang ingin kita munculkan.

Kata sambung yang dapat kita gunakan:
e Xartinya Y
* Xberarti Y
: o X maknanya Y

- » XsamasajaY

- X, hal itu menunjukkan Y
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“lalfikeah kamu? Membeli produk ini artinya kamu adalah orang yang

pfﬁafi dengan keluargamu.”

Sebenarnya, nggak ada hubungan langsung antara beli produk dengan
peduli dengan keluarga kan? Nah, di pola complex equivalence ini kita

buat hubungannya.
Contoh:

Anda sudah melibat berbagai jenis produk yang kami sediakan, artinya
ekarang Anda telab siap memilih mana jenis produk yang sesuai dengan

kebutuhan Anda.

Bila Anda membeli produk ini, it berarti Anda peduli terhadap keseha-

tan keluarga Anda.

Memberikan donasi melalui lembaga kami menunjukkan bahwa Anda

peduli dengan perjuangan saudara-saudara kita di bumi Syam.

Bila Anda mengikuti program ini berarti Anda adalah orang yang peduli

dengan keluarga Anda

Membeli buku ini sama saja dengan mempersiapkan diri Anda untuk

menjalankan bisnis di era MEA.

Tahukah kamu? Dengan bergabung menjadi konsultan JAFRA artinya

kamu adalab istri sayang suami dan sayang keluarga.

Pola Mind Reading ini menggambarkan seakan-akan kita bisa mem-

 baca pikiran, keinginan, dan kemauan orang lain. Ini meningkatkan

otoritas kita di mata pembaca. Sehingga apa yang kita katakan akan

lebih mudah menembus filter kritis mereka.
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Misalnya, saar kita ingin mengatakap “Buku adalah jendela pengeta-
huan.” Kita bisa gunakan frasa "Anda tentu tahu” schingga kalimatny,
menjadi ‘Anda tentu tahu, buku adalah jendela pengetahuan”

-

Kalimat kedua ini lebih mudah menembus flter kritis dari pembaca
sehingga apa yang kita maksud lebih mudah diterima oleh pikiran

bawah sadar mereka.

Pola Mind Reading biasanya diawali dengan kalimat:
e Sayatahu ...
e Saya memahami ...
e Saya mengerti ...
e Saya tahu Anda berpikir ...
¢ Anda tentu tahu ...
e Anda menyadari bahwa ...
e Anda telah melihat ... (visual)
¢ Anda pasti sudah mendengar bahwa ... (auditory)
e Anda merasa bahwa ... (kinesthetic)
* Yup. Anda tentu tahu bagaimana ...
Supaya berhasil, kalimat sesudah frasa di atas sebaiknya kalimar yang

umum sehingga kecenderungan benarnya lebih tinggi dan tidak ber-
.tentangan dengan pikiran pembaca

:Contoh

Saya tahu, Anda tidak hanya menginginkan produk yang berkualitas, na-
.mun juga produk yang benar-benar bekerja untuk Anda

.Saya pabam, semua orang menginginkan hal terbaik dalam hidupnya

Saya menyadari, Anda mau membaca sampai sejauh ini artinya Anda ter-
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tarik dengan apa yang saya tuliskan ini

]

Saya tahu Anda pasti menginginkan produk yang tidak hanya mampu
menurunkan berat badan Anda melainkan juga menjaga kesehatan Anda

«

Saya tahu Anda berpikir bahwa menurunkan berat badan tidaklah mu-

dah

.Saya tabu, Anda menginginkan harga terbaik untik produk ini
Saya memahami bahwa ada keinginan untuk sukses di dalam diri Anda

Saya mengerti banyak hal yang Anela pﬁf{?frfcmx sebelum membeli sebuabh
.pmduk secara online

Anda tentu tabu, belajar hypnoselling itu penting. Apalagi jika Anda ingin
sukses sebagai penjual

Anda tentu tabu, penjualan online tidak akan efektif kecuali kita bisa
menggunakan kata-kata yg tepat

B -

F Anda tentu tabu bagai mana lelahnya bekerja lebih dari 8 jam per hari

Yup,Anda tentu tahu bagaimana sulitnya menjual di internet

e

Saya yakin, teman2 semua menganggukkan kepala saat membaca kali-
r ?mat contoh di atas. Benar kan

[Ty

Contoh Kombinasi

Misalnya saya mau menyisipkan sugesti ke pembaca agar mereka mau
belajar NLP. Maka, kita bisa sampaikan sugesti ini dengan beragam cara

Misalnya:
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Belajar ilinu ini akan membuat kany makin jago pengarubi orang (Pola

Deletion, kata benda tak jelas)

NLP adalab teknik komunikasi terbaik Ai atas bumi (Pola Deletion,

perbandingan)

Banyalk orang tabu batnea para pemimpin top dunia mempelajuri

NLP(Pola Generalization, generalisasi jumlah)

Belaiar NLP artinya belajar bagaimana berkomunikasi lebih baik (Pola
/] : ] 44

Distortion, kesetaraan kompleks)

iba bita inein lebih mudab pengarubi orang lain, maka wajib hukunmya
; Y & fd li ')

pelajari NLP(Pola Distortion, sebab akibat)

Studi Kasus

Sekarang kita studi kasus ya.

Studi Kasus #1: Analisis Copywriting Kang Dewa Eka Prayoga

Berikut copywriting yang digunakan kang Dewa saat mem promosikan
tools FB Graph:

KENAPA TOOLS INI LARIS DI PASARAN?

Pastinya kemarin Anda melihat banyak affiliate di timeline Facebook

mempromosikan tools yang satu ini...

Tools ini telah digunakan oleh lebih dari 10.000 orang mulai dari In-
ternet Marketer, Pengusaha, Pebisnis Online, Online Shop, hingga Para
Newbie sekalipun.

Tools ini telah mempermudahmereka dalam menemukan konten-konten
viral di Facebook.
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ﬂ Dewa Eka Frayoga

ANALISA KENAFA TOOLS INI LARIS DI PASARAN?

Pastinya kemann Anda melihat banyak affiiate di imelne Facehook

mempromosikan tools yang satu

Tools ini telah digunakan oteh lebih dan 10 000 orang mular dan Interne

Marketer Pangusaha. Pebisnis Online Onhine Shop hangga Para Niewt

sekalipun

“Ju

Kalau sekiranya gak yakin,
mending gak usah jualan.ge

£ ,‘ } L_,a M Dewia Eka Pravoga Adhitva Tn Anfianto and 144 others

'.ii?}?;’_‘-'n:: Wi i

alan itu harus Yakin Bakal Laris.
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Mari kita break down. ¢
Copy Analisis

Pola Deletion, kata benda

KENAPA TOOLS INI LARIS DI PASARAN? o iclas,

ustinya kemarin Anda melihar banyak affiliate Pola Distortion, membaca
di timeline Facebook mempromosikan tools yang pikiran

selut i,

Tools ini relah digunakan oleh lebib dari 10.000  Pola Deletion, kata benda
orang midai dari Internet Marketer, Pengusaha, tak jelas
Pebisnis Ouline, Ouline Shop, hingga Para New-

bie sekalipun.

Tools ini telah mempermudabmereka dalam Pola Deletion, kara ker-

senennian konten-konten viral di Facebook ja dan benda tak jelas;
bagaimana persisnya
mempermudah? mercka

itu siapar
Studi Kasus #2: Analisis Copywriting Bang Jendral Nasution .

Berikut copywriting Bang Jend saat membuka lowongan tim affiliate
jasa FB Ads:

Meski belum ada yang tembus 10juta sebulan, tapi temen-temen sudah
makin bertambah penghasilannya. Padabal cuma rekomendasiin orang
untuk pake FB ads. Nggak jualan apa-apa, ngobrol doang. Senang, kare-

na saya yang menyarankan mereka untuk jadi tim affiliate.

Konon kabarnya Mas Fuad buka lowongan tim marketer lagi untuk han-
dling jasa FB Ads. Tinggal wasap ke Mas Fuad ke +62 857-9355-9911
untuk gabung jadi timnya.
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Meski belum ada yang tembus 10juta sebulan, tapi temen-temen sudah makin
bertambah penghasilannya. Padahal cuma rekomendasiin orang untuk pakai
FB ads. Nggak jualan apa-apa. ngobrol doang. Senang, karena saya yang
menyarankan mereka untuk jadi tim affiliate.

Konon kabarnya mas Fuad buka lowongan tim marketer lagi untuk handling
jasa FB Ads. Tinggal wasap ke Mas Fuad ke +62 857-9355-9911 untuk
gabung jadi timnya.

Katanya sih begitu saat kemaren ngobrol, entah kalau sudah ditutup karena
jatahnya memang terbatas.

Btw, kalau nggak ngerti dengan postingan saya ini, tanya aja ke mas Fuad.
"mas, ini postingannya jendral maksudnya apaan sih?"

Rajin dia kok ngeladenin pertanyaan orang. Qiqiqi

#BagiBagiRezekl

Mari kita analisis:

Eiedataepy. oo DETan Akl
- Meski belum ada yang tembus 10juta sebu-  Pola Generalization, per-
lan, tapi temen-temen sudah makin bertam- bandingan. '
bah penghasilannya..
...temen-temen sudah makin bertambah Pola Distortion, sebab-aki-
- penghasilannya. bat. Bentuk dasarnya:

karena rekomendasiin
orang pakai FB Ads, ma-
kin bertambah penghasi-
lannya Dst

- Padabal cuma rekomendasiin orang untik
pakai FB ads

Studi Kasus #3: Analisis Copywriting Mas Hermas Puspito

Berikut copywriting yang digunakan Mas Hermas saat mempromosikan
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bukunya: P

TEMUKAN 3 CARA TERMUDAH MEMBUAT JUDUL PROMOS]
YANG MENJUAL . . ..

Sebenariya dari kemarin ingin banget share tentang materi ini. Ini ada-
lah salab satu materi yang paling saya suka dari buku ketiga saya, Rabasia

Promosi Yang Menjual.

Saya cuma membayangtan klo UKM pada tabu cara ini, wahh bakal
ga sulit lagi klo mau buat judul promosi yang menarik. Materi ini super
duper penting buat Anda yang kesulitan membuat judul promosi. Buat
vekan-vekan pebisnis yang agak binging cari ide kata-kata unrik judul

‘{H'{?HH}H.
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:(E Hermas Puspito

| TEMUKAN 3 CARA TERMUDAH MEMBUAT JUDUL PROMOSI YANG
| MENJUAL

Continue Reading

E " Lebin dart 65 Contoh. 30 Studi Kasi e it s o /
25 Teknik Mombuat Matesd Promos [E Vv, e /
g

o Like W Comment Share
1 C}O Hermas Puspito. Anton Scebowo and 64 others

| 3 shares

View 13 more comment

@ fntan Puspitasari Mavavita Kencana
; Like Reply &1 Inoven 1 at i

Pola Deletion, perbandin-

g4an

| JUAL

Sebenarnya dari kemarin ingin banget share Pola Deletion, kata benda

| tentang materi ini - tak jelas
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yang paling saya suka...

klo UKM pada tabu cara ini, wabh bakal...
o sudit f{fgf' klo mai f’)nm‘.‘jh‘duf proviosi yang

menarik
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Bab Tiga: Menyamarkan Perintah dalam Kalimat
v dengan Indirect Elicitation

Seringkali filter kritis kita menolak sugesti atau perintah yang terlalu
kentara. Inilah pentingnya kira menyamarkan perintah dengan berb-
agai pola ludirect Elicitation (Pe ngaruh Tak Langsung). Ada enam pola
| yang dapat Anda gunakan untuk melakukannya. Mari kita bahas satu

PE‘T sartu.

Pola 1: Embedded Command (Perintah Terselubung)

Pola ini digunakan untuk memberi perintah secara tidak langsung.
Contoh:

Anda bolch percaya dengan kata-kata-saya dan mengerahui betapa

besarnva anueerah Yane Maha Kuasa
o o

Tentu saja, saat Anda selesaikan baca tulisan ini Anda akan memaha-

mi pola-pola bahasa hipnotik dengan lebih baik.

Sampai di sini, Anda boleh mulai buat contoh-contoh kalimat yang

menggunakan pola ini.

Perintahnya ada di kalimat yang dicetak tebal. Jika dalam percakapan
tatap muka, di kalimat yang bercetak tebal tersebut kita beri analogue
marking (isyarat analog: jeda, menaikkan alis, menunjuk, intonasi
tertentu, penekanan, gestur tertentu - ini jelasinnya susah, perlu ke-
temu tatap muka hehe). Untuk penggunaan dalam tulisan, Anda bisa
manfaatkan 7 Pola Presuposisi Linguistik yang akan dibahas di bab

berikutnya.

=)
NN
gy



Pola 2: Embedded Question (l)\'cr'tlanyaan Tersirat)

Bertanya tanpa mengajukan pertanyaan secara langsung. Digunakan
untuk mengumpulkan informasi dengan cara yang lebih elegan. Mem-
buat pertanyaan direspon oleh bawah sadar tanpa mengusik hlter kritis
karena dianggap sebagai ekspresi rasa ingin tahu saja, bukan benar-be-
nar pertanyaan. Biasanya menggunakan awalan: saya penasaran; saya

ragu; saya ingin tahu; saya tidak tahus saya bertanya-tanya.

Karta kunci seperti di atas dikenal juga dengan istilah softener, sangat

bermanfaat saat digunakan untuk mengklarifikasi informasi.
Misalnya:

Pertanyaan ‘Apa yang Anda pikirkan?" kita ubah menjadi “Saya pe-

nasaran tentang apa yang Anda pikirkan sekarang”

Pertanyaan: “Mudahkan Anda raasuk ke dalam kondisi trance?” kita

ubah menjadi “Dan saya ingin tabu, seberapa mudabnya Anda masuk

ke dalam kondisi trance”

Pertanyaan ‘Apa yang akan Anda lakikan?"Kita ubah menjadi “Dan
saya penasaran terhadap apa yang akan Anda lakukan sekarang...”

Contoh dalam copywriting:

Saya penasaran siapa sajakah yang tertarik untuk mempelajari pola-po-

la babasa hipnotik lebih lanjut.

Saya tidak tabu adakah orang yang berminat mendapatkan penghasilan
tambahan 200-300ribu per hari dari rumah saja atau tidak.

Saya bertanya-tanya berapa banyak orang yang tertarik untuk

menurunkan berat badan tanpa harus diet ketat.
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Saya',permsamn kapan Anda akan memutuskan untuk menjadi seorang

marketer yang lebih pmﬁ’smwﬂ

_ Saya tidak tahu, apakah Anda akan menerapkan ilmu ini dalam jualan

Anda segera.

Pola 3: Negative Commands (Perintah Negatif)

Tulisan dengan pola ini isinya seperti MELARANG kita untuk
melakukan sesuatu. Padahal, tujuannya justru MEMERINTAHKAN

mereka untuk melakukannya. Tujuannya adalah menyembunyikan

kalimat perintah dengan menggunakan kata larangan di depannya.

L

 Pikiran sadar menganggapnya sebagai larangan sementara bawah sadar

Mmemproses sebagai pcrinmh.

Kata kunci: jangan, tidak perlu, nggak usah dsb.

A i o il el

Lihat contoh berikut: .

“Nggak perlu lah kepo-in status saya sebelumnya. Nggak penting. Lagian

status saya sebelumnya cuma bahas ilmu sederhana tentang jualan on-

line. Bukan ilmu canggibh. Nggak akan sebanding dengan ilmunya para

. mastah.”

Kira-kira apa yang akan terjadi dalam diri pembaca ketika membaca

tulisan di atas?

Yap. Kesan yang diterima macam-macam. Namun, saya yakin akan
ada satu kesamaan. Kesamaannya adalah: penasaran dengan status

sebelumnya.

Di contoh saya, perintah negatifnya ini:

i Nggak perlu lah kepo-in status saya sebelumnya.
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. . i
Perintah sebenarnya: kepo-in stattls saya sebelumnya dong!
Jadi, kalau mau gunakan pola ini, pertama, pikirkan dulu mau memer-
intahkan pembaca melakukan apa. Setelah itu baru ubah jadi perintah
negatif. h
Contoh:
Perintah: hubungi saya sekarang juga
Perintah negatif: jangan hubungi saya sekarang juga
Perintah: baca status ini sampai selesai
Perintah negatif: Anda tidak perlu membaca siatus ini sampat selesiai
Contoh lain:

Anda tidak perlu membaca artikel ini sampai tuntas se arang.

Jangan buru-buru mendafiar di pelatiban ini, baca dulu baik-baik

tujuan pelatihannya.

Kadangkala, kita menambahkan manfaat melakukan yang sebaliknya

diawali dengan kata sambung “kecuali” arau “sebelum”
Contoh:

Tentu saja, Anda tidak pertu buru-buru membeli produlk ini sebelum

Anda memahami apa manfaatnya

Jangan tanya ke saya bagaimana menghasilkan penghasilan awal 3-5
Jura per bulan kecuali kamu benar-benar mau menjalankan apa yang

aku sarankan.

NB: Kalau pengin banget dapet diskonnya ya mau gimana lagi. Nomor

250 Hyprouniling



WA-ku masibh sama, di 0816 XXXXXXXX.
/
Kita juga dapat membuat pola Negative Command ini dalam bahasa

yang lebih informal, misalnya:

Galk perlu coba-coba royal jelly lift concentratenya deb, nanti kalau kulit-

mu kenceng glowing bikin lalat kepleset gimana?

Nggak perlu beli shampo anti ketombe-nya XYZ sekarang. Masih banyak
sampo anti ketombe yang lebil mabal. Lagian kalau kamu beli sekarang,
aku dapet untungnya kecil, lagi diskon gede-gedean soalnya. Beli produk

lain yang lebih mabal saja yak!

Negapain juga gabung bisnis ORIFLAME. Aku nggak janji kamu bisa
menghasilkan puluban juta di bisnis ini secara instan. Toh ini bisnis ben-
erain. Bukan skema kaya instan. Bisnis ini perlu divencanakan, dijalankan

d{‘h’gd” ﬂé’!'/_h"ffﬁ‘fg(?}?.

Disclaimer: Sebaiknya tidak terlalu sering menggunakan pola Negarive

Commandini. Ada dua sebab.
Pertama, khawatir pembaca tersinggung.

Kedua, bila terlalu sering, pembaca malah jadi kebal dengan tulisan

kira.
(Pola 4: Question Tag (Pertanyaan Penegas

Digunakan untuk memberikan penegasan dan mengurangi penolakan
dari bawah sadar pembacanya. Biasanya menggunakan kata: betul; tul;

.bukan; kan

:Contoh

- ?Anda tentu ingin tahu rabasia sukses para pebisnis online kan
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*Anda bisa saja menghubungi kami jiga tertarik lebib lanjut, betul

Pola 5: Conversational Postulates (Hukum Percakapan)

Memanfaatkan kecenderungan pikiran untuk memproses suatu ‘per-
tanyaan’ scbagai suatu ‘permintaan” — tanpa betul-berul meminta. Per-
tanyaan akan dijawab dengan tindakan, jika memang subyek mampu
melakukan tindakan yang ditanyakan itu. Pertanyaannya seakan-akan

mempertanyakan kemampuan pembacanya.
Kata kunci: bisakah, dapatkah, apakah

Contoh:

Adakab yang tahu sekarang jam berapa?

Bisakah Anda membaca tulisan ini sampai selesai?

Apakah Anda dapat membaca tulisan ini lebih lambat? Saya akan men-
jelaskan sesuatu yang akan mengubah hidup Anda sekarang.

Kita merespon pertanyaan semacam di atas dengan tindakan (lihat
jam, baca tulisan sampai selesai, baca tulisan lebih lambat) bukan den-

gan jawaban: ada, bisa, dapat

Contoh Kombinasi

Berikut ini contoh copywriting dengan mengkombinasikan semua pola

Indirect Elicitation.

Sementara teman-teman mengingat kembali pola-pola yang pernah dia-
jarkan, di saat yang sama teman-teman boleh mulai memutuskan untuk
belajar pola-pola ini lebih dalam.
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. Saya tidak tahu, apakah teman-teman sudah memutuskan untub b elajar
g ’

lebih dalam atau belum. Yang saya tahu jika teman-teman sudah putus-

kan untuk belajar lebibh dalam maka teman-reman tahu perlu belajar

apa kepada siapa.

. Tentu saja, tak perl buru-buru bertanya ke saya kapan kelas NLP akan
- diadakan. Tob jika teman-teman menyimak timeline FB saya di fb.me/

- darmawanaji teman-teman akan rmwa’:zprft/’e.«m j(zr.uz.tbzmn_w.

Belajar sesuatu yang baik tidak perlu dipaksakan bukan?

Pertanyaan pentingnya adalah:

Dapatkal Anda menaban godaan untuk bertanya kapan kelas NLP akan

diadakban sekarang? Saya ragu.

 Mari kita break down copy di atas.

E Copy « Analisis

' Pacing Current Experi-
ence + Causal Linguistic
(masih ingat pola ini
kan? Ada di bab awal,
Pola Bahasa Hipnorik

Dasar.

Sementara teman-teman mengingat kem-
bali pola-pola yang pernah diajarkan, di
: | saat yang sama teman-teman boleh mulai
- memutuskan untuk belajar pola-pola ini

-:, lebih dalam.

i
T

Saya tidak tahu, apakah teman-teman
sudah memutuskan untuk belajar lebib
dalam atau belum.

E o B e

Embedded Question (Per-

tanyaan Tersirat)

Yang saya tabu jika teman-teman sudah
putuskan untuk belajar lebibh dalam  Embedded Command
maka teman-teman tahu perlu belajar (Perintah Terselubung)

| apa kepada siapa
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Tentu saja, tak perlu buru-burn bfmu‘v.r.f
kee saya kapan kelas NLP akan diada-
kan. Toh jika teman-teman menyimak
timeline FB saya di fb.me/darmawanaj
teman-teman akan mendapatkan jawd-
bannya.

Belajar sesuatu yang baik tidak perlu
dipaksatean bukan?

Pertanyaan pentingnya adalah:
f_)ﬂpz!tfenh Anda menahan godaan unitihk

bertanya kapan kelas NLP akan diada-
: /
kan sekarang? Saya ragr.
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,Bab Empat: Menyusupkan Ide ke Bawah Sadar
dengan Linguistic Presupposition

Ide dasar dari Hypnowriting adalah bagaimana kita bisa menyusup-
kan ide langsung ke bawah sadar pembaca melalui tulisan. Melewati
pikiran kritisnya, mengalihkan pikiran sadarnya sehingga ide vang kita

sampaikan bisa langsung diterima oleh mereka.
Misalnya teman-teman baca wlisan seperti ini:

Kemarin saya melibat Ali sedang berjalan-jalan dengan istri pertaman-

__]’n’. i

Apa yang terpikir pertama kali? Yups. Isteri Ali lebih dari satu. Kara
“pertama” di sana menyiratkan ada yang kedua. Nah, pesan tersirar
vang dianggap benar begitu saja, tanpa dipertanyakan kembali oleh
pembaca, seperti ini dalam ilmu linguistik disebut dengan presuposisi
linguistik®.

Misal teman kita berkata: “mobil saya kemarin menabrak trotoar” apa
presuposisi yang terkandung dalam kalimat ini? Presuposisinya adalah
teman kita ini punya mobil. Contoh lain: “Andi makan roti”. Kita
tidak akan mempertanyakan Andi dan roti, menganggap kedua hal itu
ada begitu saja bukan? Kita fokus ke kata “makan.” Andi dan roti tidak

kita pertanyakan lagi.

“Saya sudal tidak jualan kaos lagi.” Presuposisi yang terkandung; saya

dulu jualan kaos.

~ *Presuposisi: sesuatu yang secara tersirat dianggap benar dalam
- sebuah kalimat
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/
“Menuju 1 Milyar kedua tahun ing.” Presuposisi yang terkandung; saya

sudah mendapatkan 1 Milyar pertama.
Menarik bukan? &

Nah, keterampilan menciptakan presuposisi di benak pembaca mem-
buat kita menjadi ahli menyisipkan pesan-pesan terselubung dalam
tulisan kita. Beruntunglah bagi teman-teman yang sudah belajar ilmu
NLP (Neuro-Linguistic Programming). Di kelas NLP kita dibekali
pola-pola bahasa untuk menciptakan presuposisi di dalam sebuah kali-

mat, kita menycbutnya dengan LinguisticPresupposition Pattern.

Pola-pola ini sangat ampuh karena pembaca tidak akan mempertanya-
kan ‘pesan’ yang kita sisipk:lm. Teknik menyisipkan kalimat yang men-
gandung presuposisi kadangkala diistilahkan dengan “seeding.” Para
covert influencer sangat pandai menggunakan teknik ini. Ada tujuh
pola presuposisi linguistik yang dapat kita gunakan. Mari kita bahas

satu per satu.

Pola 1: Temporal Pattern (Kata Penunjuk Waktu)

Memasukkan sugesti ke bawah sadar, tanpa disadari kehadirannya oleh
pikiran sadar. Caranya adalah dengan mengalihkannya ke hal lain,
sambil diam-diam sugesti disisipkan dalam anak kalimat penunjuk

waktu.

Polanya: [kara penunjuk waktu] + [ide yang ditanamkan] + [kalimart

pengalih perhatian]

Contoh kata penunjuk wakru: sebelum, selama, sesudah, sementara,

ketika, sejak, terlebih dahulu

Contoh:
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tara Anda memikirkan untuk belajar lebih lanjut di kelas Ad-

wce Hypnowriting, ada baiknya Anda mengetahui bahwa kelas Advance
belum tentu akan diadakan lagi Dan sebelum Anda menyesal karena

b bisa belajar pola-pola bahasa hipnotik yang lebily lanjuz, kenapa

{ndua tidak segera memutuskannya sekarang juga?

ebelum teman-teman memutuskan bergabung sebagui distributor kami,

baiknya teman-teman mempelajari dulu aturan mainnyed.

elah Anda menggunakan produt ini, Anda aban menyadari betapa

nya diri Anda.

ba saya diminta melatih tim dokter kepresidenan, ada sebuah cerita

4 menarik di sana.

ide bahwa saya pernah melatih tim dokeer kepresidenan akan
nggap benar. Diterima begitu saja oleh pikiran bawah sadar, karena

ran sadar kita fokus pada kalimat pengalih sesudahnya.

tkah Anda bersedia membaca tulisan ini, sambil Anda mulai rertarik

npelajari NLP lebih dalam? '

nkah Anda akan share status ini, ketiba Anda semakin tertaril den-

pola-pola tulisan Hypnowri.ting?

2: Use of “or” (Penggunaan Kata ‘atau’)

atau’ digunakan untuk mengasumsikan paling tidak ada satu dari
berapa alternatif yang akan terjadi/dilakukan. Seakan-akan mem-

pilihan, padahal tidak. Filter kritis memilih kemungkinannya,
tara bawah sadar menerima sugestinya.

h:
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Anda bebas memilih warna produk yaung akan Andda beli, merah atan

biru, mana yang lebih menarik bagi AndaZ

Saya yakin, sebelum atau sesudah Anda membaca tulisan ini Anda pasti

tertarik dengan apa yang akan saya tawarkan.
Apakab Anda akan membayar dengan transfer bank atau credit card?
Apapun pilihan pembaca, keduanya sama-sama kira inginkan. Betul?

Jadi, bila kita ingin pembaca melakukan X jangan berikan pilihan X

atau Y melainkan X1 atau X2.

Jika kita kombinasikan antara kata penunjuk waktu dengan penggu-

naan kata ‘atau’ hasilnya bisa jadi seperti ini:

Setelah membaca tulisan ini, Anda boleh membagikan tulisan ini atau

sekadar meni rzgga/fem-z komentar saja.

Pola 3: Ordinal Numeral (Angka-Angka Urutan)

Penggunaan pola ini mengindikasikan urutan dan perintah bertahap.
Kata yang digunakan: pertama, kedua, ketiga, terakhir, kemudian, lalu,

setelah itu, kapan lagi, siapa lagi, apa lagi, berikutnya.
Contoh:

Dari sekian banyak materi Hypnowriting yang sudah saya paparkan,
teknik mana dulu kab yang pertama kali akan Anda prakiikkan?

(mengasumsikan, setelah dipaparkan orang akan praktik).
Siapa lagi yang tertarik mempelajari pola-pola bahasa hipnotik untuk

penjualan?
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gasumsikan pembaca bukan orang vang pertama kali rertarik).
dung tidak menjadi kota terindah di Jawa Barat lagi.

Pembaca akan bertanya: lalu, kota mana vang sckarang menjadi ter-

a‘dah di Jawa Barat?)

tama-tama, biarkan divi Anda memabami dulu wmgﬁmf i oelieke inii
engan sebenar-benarnya. Setelah itu, buarulah Anda putiskan kapan

jranyd waktu yang tepat untuR memesaniya.

tuk bergabung sebagai agen kami. Pertama-tama, silakain baca dulu
ran mainnya. Kemudian, isi dengan baik form yang ada di bawalin-
Terakhir, barulah Anda transfer sejumlaly Rp.275.000 ke nomor

skening yang iercantiin di sana.

apa lagi yang rertarik menghasilkan 200-300vibu per hari hanya den-
bermodal HP? :

a 4: Awareness Predicate (Kata Penunjuk Kesadaran)
] J

enggunakan kata penunjuk kesadaran untuk memfokusan perhatian
: é&ieorang. Contoh kata: sadar, menyadari, tahu, mengetahui, paham,
iy emahami, memperhatikan, menemukan, mengerti. Kira tidak akan
'mpertanyakan bagian kedua dari kalimat tersebut. Filter kritis sibuk
fenjawab pertanyaan: kamu menyadari atau tidak? Sementara bawah

ar menerima begitu saja sugestinya.

ntoh:

ini?”
posisi: ada seseorang yang paling sering terlambart datang di kelas
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Apakah Anda sadar bahwa kita md.aﬁ memasuki era MEA?

Tabukah Anda babwa bisnis online berpotensi menghasiltkan milyaran ke

kantong Anda?

Anda mungkin belum menyadari bahwa setiap orang pada dasarnya

memiliki potensi yang hebat di dalam dirinya.

Anda mungkin belum memahami pentingnya asuransi saat ini, namun
saat sebuah musibah teriadi pada seseorang barulah mungkin Anda akan

menyadarinya

Apakah Anda memperbatikan betapa luar biasa manfaat yang akan

Anda dapatkan ketika Anda mengikuti kelas Hypnowriting nanti?

Ketika Anda mempelajari produk ini, Anda akan menemukan betapa
/]

seriusnya pmf’ffn' yang meracik resepnyd

Pola 5: Adverbs and Adjectives(Kata Keterangan dan Kata
Sifat)

Menempelkan kata sifat pada kata benda sehingga keberadaan benda

itu menjadi tidak dipertanyakan.

Menempelkan kata keterangan pada kata kerja sehingga tindakan itu

menjadi dipersepsikan benar-benar terjadi.
Kata kunci:

Seberapa cepat

Seberapa tertarik

Saking asyiknya

Begitu menarik
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Begitu mudabh
'é

Contoh:

“Seberapa cepat kamu menyadari pentingnya penguasaan Hypnowriting

dalam berjualan online?

Filter kritis sibuk memikirkan pertanyaan seberapa cepar sementara
bawah sadar subyek menerima sugesti bahwa penguasaan Hypnowriting

itu penting.
Pola 6: Change of Time Verbs and Adverbs

Menggunakan kata kerja dan kata keteranean terkair perubahan wak-
LA o

tu untuk mengasumsikan suatu hal terjadi.

Karta kunci; Mulai, selesai, berhenti, masih, melanjutkan, sudah, be-

lum, terus

Apakah teman-teman masib tertarik untuk belajar bagaimana membuat

tulisan yang menghipnotis?

1
Pikiran kritis sibuk dengan proses masih atau tidaknya. Pikiran bawah
sadar menerima begitu saja ide rertarik belajar bagaimana membuat

tulisan yang menghipnotis.

Apakah kamu masib sayang aku? (mengasumsikan sebelumnya sudah

sayang)

Kamu boleh mulai belajar NLP lebih serius (mengasumsikan akan ber-
lanjurt proses belajar NLP-nya)

Pola 7: Commentary Adjective and Adverbs

Menyembunyikan asumsi dalam suatu komentar. Dengan cara men-
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gucapkan kata komentar, diikuti |-;;1|i)11';u vang diasumsikan. Subyek
cenderung mengevaluasi “kata komentar™nva sementara asumsinya
dianggap benar.

Kata kunci: untungnya, mujurnya, tanpa pikir panjang, dengan baha-

gi:ll'l va, seaarda sem CsTin va

Kalimat sesudahnya kata di atas biasanya tidak akan dipertanyakan lagi

oleh pembaca. Pikiran kritis pembaca sibuk mengevaluasi untung aray
¢ u

tidak, mujur atau tidak sementara bawah sadarnya menerima begitu

saja sugesti yang ditanamkan melalui kalimac berikurnya.
Contoh:
Untungnya Ancli dapat mengikuti kelas ini dengan hareoa spesial,

Sayangnya tidak banyak ovang yang meniahami pentingiya target mar-
ket yang tepat dalam penjualan. Anehnya lagi banyak penjical yang tidak

mau belajar dari kesalahannya.
Contoh dalam satu copy utuh:

Sebetulnya sctiap orang mampu memotivasi divinya sendiri. Manusia
sangat kapabel itk memotivasi dirinya sendivi. Otak, adalah alat yg

diberikan Allah sebagai “control panel” motivasi seseorang.

Sayangnya, sebagian besar orang tidak mengetahui hal ini. Mercka tidak
paham bagaimana mengatur “control panel "nya agar tetap termotivasi

melakukan hal-hal yg perlu dilakukan.

Lucunya, kita menyerabkan “control panel” kita untuk dikendalikan oleh
orang lain. Kota menyerahkannya ke motivator, trainer, atau kawan kita.

Sehingga motivasi kita tereantung pada mercka.

Lebib parabnya lagi, kadangkala kita merasa itulah satuZnya cara
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memperbahankan motivasi: ikut seminar, ngobrol sama kawan. Sementara

r:&:r_)é ada di dalam diri kita tidak termanfaatkan secara optimal.

Padabal ada cara untuk mengelola motivasi yg lebih mudah. Cara yg
“tidak bereantung pada pihak lain. Cara mengatur dan mengelola “control
. panel” dalam diri kita sehingga kita dapat mengatier motivasi diri kita

sendiri.

Jadi, masih ma menunda belajar NLP? Padahal dia adalah manual

untuk mengelola “control panel” dalam diri kita:

Contoh Kombinasi

Berikut contoh copyroriting menggunakan berbagai pola Presuposisi

(r
ol

l,ingui\'ti]\'_

Setelah belajar Hypnowriting, sangat lengkap jika kemudian kita pela-
jari NLD Kenapa? Karena sebagian besar pemimpin top dunia belajar

NLP. Makanya mereka mampu pengaruhi orang lain secara lebih baik.

Kita bisa belajar NLP lewar buku atau lewart training tatap muka.
Namun sebagian besar orang vang belajar lewat buku, akhirnya men-
yadari bahwa itu tidak Lukui\_ Sebaiknya, pertama belajar dulu lewat
tatap muka barulah kemudian memperdalam dengan meneaah bukun-

ya.

Menariknya, semakin dalam kita belajar bagaimana mempengaruhi

orang lain, semakin terbuka kebutuhan belajar NLP dalam diri kita.

Mari kita analisis copyrriting di aras.
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Copy / /
Setelah belajar Hypnowriting, sangat
lengkap jika kemudian kira pelajari
NLP. 5
Kenapa? Karena sebagian besar pemi-
mpin top dunia belajar NLP. Makanya
mereka mampu pengaruhi orang lain

secara lebih bailk.

Kita bisa belajar NLP lewar buku arau

1C\VL1I I]'ililliﬂg 1';'%[."1}'! ['ﬂLlI(cl.

Namun sebagian besar orang yang
belajar lewart buku, akhirnya menyadari

bahwa itu tidak cukup.

Sebaiknya, pertama belajar dulu lewat
tatap muka barulah kemudian memper-
dalam dengan menelaah bukunya.

Menariknya, semakin dalam kita belajar
bagaimana mempengaruhi orang lain,
semakin terbuka kebutuhan belajar
NLP dalam diri kita.
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lemporal Pattern, Kata
Penunjuk Wakru

Distortion, sebab akibat

Use of ‘or', penggunaan
kata atau

Awareness Predicate

Ordinal Numeral, angka

urutan

Commentary Adjective +
Causal Linguistic
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B?lb Lima: Cerita itu (Selalu) Menghipnotis

Seorang penghipnotis vang hebat mampu menghipnotis pendengarnya

“melalui cerita. Demikian pula para hypnowriter hebat, mereka mampu

menghipnotis pembac;mya melalui cerica.

Siapa yang tidak suka cerita? Semua orang menyukai cerita, Cerita

pd yang 8 3
memuaskan imajinasi pembacanya. Membawa pembaca hidup di dun-
ia yang berbeda. Membuat mereka berasosiasi dengan tokoh di dalam

cerita. Pada akhirnya, pembaca akan mulai menarik hikmah, mengam-

bil pembelajaran, atau meniru tindakan tokoh dalam cerita itu. lrulah

sebabnya, cerita selalu menghipnotis pembaca nya.

Cerita akan memicu imajinasi mental, Saat seseorang berimajinasi
creka akan mengaktitkan sisi kreacif, sisi emosion: dari pikiran dan

mereka akan mengakritkan sisi kreatif, sisi emosional lari pikiran da

menenangkan pikiran kritis mereka. Pada kondisi ini, konsumen akan

iebih mudah untuk dibujuk dan membel; produk Anda.

Cerita mengandung gambaran emosional vang mudah diingat. Kita
mungkin mudah melupakan fakea dan angka, namun sulit bagi kira

melupakan cerira.

Cerita Anda membantu pembaca mempercayai Anda. Cerita lebih mu-

dah diingat dan meyakinkan dibandingkan banyak data.

Kita dapat menyisipkan fakra secara kontekstual di dalam cerita. Jde-
ide dalam cerita menyusup begitu saja ke dalam pikiran pembaca tan-
pa sempat dikritisi oleh pikiran sadarnya. Tidak hanya cerita panjang,
Cerita yang sangat pendek sejenis anekdot® pun dengan mudahnya
menyusupkan pesan-pesan tertentu ke dalam pikiran kita. Anekdot

lebih mudah terhubung ke perasaan. Lebih persuasif daripada data dan

*Anckdort adalah sebuah cerita singkat dan lucu atau menarik, biasanya mengenai
orang penting atau terkenal dan berdasarkan kejadian yang sebenarnya
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y
angka. Seperti kara Steve Pinker, ogak manusia lebih mudah mengingat

anekdot daripada statistik.

Ketika laemrgunm-m;lsi, orang, ccmlcrung mcnggunnkan cerita untuk

mendukung posisinya. Ini bukanlah argumen logis, namun efekrif,

Cerita mengarahkan orang untuk memikirkan contoh, bukan bukti.
£ 8

Mereka akan menjadikan contoh it sebagai argumentasi. Maka, ke-

tika tareet market memiliki sudut pandang vang berbeda, cunakanlah

cerita. Cerita tidak menyerang keyakinan lama seseorang, sehinggahl-

ter kritis pembaca tidak akan melawannya.

Milton Erickson. scorang legenda hypnotherapist pun kerap meng-
gunakan cerita untuk menghipnotis dan menterapi kliennya. Cerita
membuat filer kricis menjadi tidak aktif karena pendengarnya rileks
dan trance. Mereka berpikir “ini kan hanya cerita, tidak perlu dikri-
tisi.” Bila cerita memiliki kemiripan dengan kehidupan klien (pemb-
aca; target market) dampaknya akan lebih luar biasa. Hypnotherapist
mengistilahkannya dengan isomorphic methapor. Apalagi bila kita
piawai menyisipkan berbagai sugesti di dalam cerita tersebut, maka ia

pun akan semakin powerful.

Maka tentu saja, sebuah copywriting yang dibungkus dengan cerita
pun sama. Kita akan lebih mudah mengingar produk yang dibungkus

dengan cerita dan dibumbui dengan anekdot. Sementara produk yang

hanya menonjolkan data dan angka sangat mudah kita abaikan. Cerita

selalu menarik dan mudah untuk diingat kembali.

Bagaimana memanfaatkan cerita dalam copywriting? Di dalam NLP

ada yang namanya Pattern of Metaphor(Pola Metafora).

Metafora adalah cara membicarakan sesuatu dengan jabaran lain.

Menyampaikan satu hal dengan hal lainnya. Metafora akan membuat

pembaca mengalami TDS (Transderivational Search). Efcknya dia tidak
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merasy disugesti, karena seolah maknanya dia yang menemulkan sendi-

ri, padahal kita yang mengarahkan.

Contoh Metafora menggunakan gambar:

[ni adalah iklan sepatu Nike. Kira-kira apa makna dari iklan ini

menurut Anda?

Secara ringkas, ada tiga pola Metafora yang bisa kita manfaatkan.

S

Analogi

-

I\"iengungk:ipk;m satu hal dengan pr:rump:m-m;m.fkiasan. Biasanya

menggunakan kata: seperti, bagaikan,

Contoh:

AR SO e

[foto bukunya]

Membeli buku ini ibarat memiliki seorang mentor bisnis 24 jam. Saat
Anda kebingungan dengan situasi bisnis Anda, sang mentor siap ditanya
kapan saja. Menarik bukan memiliki mentor yang siap menjawab segala

permamlahan bisnis Anda?
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Fl

(menyamakan buku dengan mcnm‘y)'

Punya Royal Olive Body Lotion seakan punya bodyguard. All day long
kulit aku dilindungi sama dia. Dijagain biar ¢a kena panas dan terik

matahari. Bodyguard aku ini ga mungkin aku pecat!
(Menyamakan Royal Olive Body Lotion dengan Bodyguard)

Bisnis itu seperti bertani. Anda perlu menanain, merawat, dan menjaga

tanaman Anda sebelum memanennya.

Suplemen ini bagaikan baju pelindung dalam perang. Dia akan melind-

nngi Anda dari berbagai serangan virus di sekitar Anda.
Personifikasi

Memperlakukan benda mati seperti makhluk hidup.
Contoh:

Seandainya waktu bisa berbicara, dia akan mengatakan untuk apa saja

dia diperguiakan.

Dengarkan hati Anda berkata, apa ha! yang sebenar-benarnya ingin
Anda wujudkan dalam hidup ini?

Babkan tembok pun bisa mendengar teriakan kesuksesan dari diri
Anda.

Kutipan’

Menggunakan kutipan akan meningkatkan otoritas dari pesan Anda.

Membuat pesan yang ada dalam kutipan menjadi lebih mudah me-

7 Sebenarnya agak kurang tepat memasukkan kutipan dalam kategori metafora.
Namun untuk kepentingan kemudahan, saya terap memasukkan kutipan dalam
kategori ini.
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nembus pikiran kritis pembaca. Kutipan bisa Anda ambil dari riset,

buku, tokoh atau siapapun.
Kata kunci: ...berkata:..., ... mengatakan bahwa...

Contoh:

“Membacakan anak buku itu bermanfaat bagi perkembangan otk anak”

Perhatikan bedanya:

“Datlam buky READ ALOUD disebutkan babwa membacakban anak

bukrr it -flz‘-_'E‘-'a.-";?f")"lffn'f t’:‘e’l’;ff. /JE’J'.{’{’J;'Jr!f.-'e’.i:’_'_f-':'x.l otk ainak”

Artau;
oy

faat bagi perkembangan otak anak”

Arau:

I v sivints s ey nasinisbriiling s sl Ty oyl R U .
DIYER TISeE THERYECHTRAN f';‘:ffrh'r’ar THERNDACARart andk ki tlie Geriviain-

“Guru saya berkata bahwa membacakan anak buku itu bermanfaat bagi

perkembangan otak anak”

Ataw:

N

“Teman baik saya berkata bahwa membacakan anak buku itu berman-

Jaat bagi perkembangan otak anak”

Semua kalimat di atas lebih menghipnotis dibandingkan kalimat awal

yg tanpa kutipan. Betul?

Conroh lain:

Kawanku berkata padaku: “Jika mau sukses jualan online, kamu harus

belajar Hypnowriting”
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Gurku berpesan: “Menjadi kaya itu wajipp, hidup sederbana itu piliban”

Einstein berkata: “Cukuplah disebut sebagai orang gila, mereka yang
mengharapkan hasil yang berbeda namun mengulang-ulang hal yang
sama.. Bagaimana dengan kita? Apakal kita mengulang-ulang cara pro-
mosi yang sama di sosmed dan hasilnya begitu-begitu saja? Sudab saatnya

kita ubah cara kita bukan? #Hypnowriting #bikn

Contoh Kombinasi

Berikut saya buatkan contoh kombinasi menggunakan Pattern of Meta-

phor.

Seringkali teman-teman yang melibat jadwal kelas NLP di timeline saya
mengeluh: “Kok di Bandung? Kapan di kota saya? Kapan di sini? Kapan

di sanal”

Tetiba saya teringat pesan guru saya, “ilmu itu didarangi, bukan men-

datangi.”

Menemukan guru itu seperti menemukan jodoh. Kehendak langit. Kita
tidak bisa paksakan. Namun kita bisa ikhtiarkan. Niatkan, dan langkah-
kan kaki mendekati guru kita. Sehingga kaki Anda berkata: “saksikan,

kaki ini bergerak untuk menuntun ilmu yang bermanfaat”

Berikut analisisnya:
Copy Analisis

Seringkali teman-teman yang melihat

jadwal kelas NLP di timeline saya menge-  Pola Distortion, memba-
lub: "Kok di Bandung? Kapan di kota ~ ca pikiran

saya? Kapan di sini? Kapan di sana?”

Tetiba saya teringat pesan guru saya,

"ilmu itu didatangi, bukan mendatangi.” Batipan
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Menemukan guru itu seperti menemukan ‘
: Analogi
jodoh. "

Kebendak langit. Kita tidak bisa pak-
sakan. Namun kita bisa ithtiarkan.
Niathan, dan langhkabkan kaki mendeka- . o
. cox s : Personifikasi
ti guru kita. Sehingga kaki Anda berba-
ta: saksikan, kaki ing bergerak untuk

menuntun il yang bermanfaar”

Hypuawenifing | 271



272 | r}i%swﬂmifim}



HIPNOTIC
WRITING

tHypuowniting | 273



Bab Satu: Unleashiqg/'lhe Writer in You!

aya meyakini, setiap orang pada dasarnya adalah penulis. Kita

begitu lihai menulis bérbagai pesan di sms, whatsapp, twitter

dan status faccbook kita bukan? Hanya saja, ada penulis yang
terlatih dan banyak yang tidak terlatih. Mereka vang terlatih menulis
adalah mereka vang meluangkan wakeu untuk melath kemampuan
ini. Mereka juga tidak ragu mencari dan mendapatkan umpan balik
dari rulisannya kemudian memperbaiki dan menyempurnakannya.
Proses ini dilatihnva berulang kali, bukan dalam wakru sehari atau dua
hari. Namun dalam bertahun-tahun, sehingga kemampuan men ulisn-
ya semakin terasah dan semakin tajam. Tulisan yang baik bukanlah
hasil rulisan sekali jadi, tulisan yang baik adalah hasil revisi berulang.
Hasil latihan mendalam bertahun-tahun. Tanpa komitmen berlatih,
jangan harap kita dapar menghasilkan tulisan yang baik. Pertanyaann-

va, siapkah Anda berkomitmen untuk melatihnya?

Menulis adalah sebuah skill. Secara umum, ada empat level pengua-

saan skill.

Pertama, Unconscius Incompetence — Tidak sadar bahwa kita tidak hom-

peten.
Kedua, Consciouns Incomperence - Sadar bahwa kita tidak kompeten.

Ketiga, Conscions Competence - Kompeten, namus masih perlu berpikir

saat melakukannya,

Keempat, Unconscions Competence - Kompeten tanpa perlu berpikir

saat melakukannya.

Apa perbedaan antara seorang master kungfu dengan seorang pemula
yang baru belajar kungfu? Sangat nyara. Seorang master sangat men-
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sudsai kererampilannya, sehingga ia dapat melakukan sebuah gerakan
jurus tanpa memikirkannya. Berbeda dengan scorang pemula, mereka
masih harus bekerja keras mengingat-ingat gerakan jurus yang diha-

falnya. Ya, setiap orang menguasai schuah kcterﬂmpihn di level yang

berbeda-beda.

Empat level penguasaan skill ini sangat terkair dengan konsep pen-
guasaan skillnya Hubert Drevfus. Drevfus adalah scorang peneliti dari
Universitas California vang pada tahun 1980 mengajukan sebuah
kunscp tentang penguasaan i\’clcr;nnpilnn. Menurut Drevtus, ada lima

level penguasaan sescorang terhadap sehuah keahlian:
- o

Pertama, level Novice (pemula). Di level ini, se rang prakeisi akan
mengikuti teknik-teknik vang mereka kuasai secara kaku, Mereka ma-

sekusi keterampilannya dengan baik.

sih harus berpikir untuk menge

| 334
=

Kedua, level Competent (mampu). Di level ini, seorang prakeisi mulai
-l =

memahami konteks, kapan sebuah teknik efekdif dilakukan dan kapan

sebuah teknik tidak etekrif dilakukan. Mereka secara sadar mampu

menganalisis teknil yang mereka gunakan. .

Ketiga, level Proficient (cakap). Di level ini. seorang prakri<i mulai me-
mahami prinsip-prinsip (kaidah) di balik teknik ving mercka gunakan,
Sehingga mereka lebih fleksibel dalam menggunakan teknik-teknik

yang mereka kuasai.

Keempat, level Experr (ahli), Di level ini, intuisi seorang prakeisi mulai

terbentuk. Mereka mulai memahami pola-pola yang terkait dengan

E{Ct{f ra !'Ilpii'&ﬂ mere I(icl.

Kelima, level Muaster. Inilah level tertinggi. Level ketika intuisi seorang,
praktisi sudah sangat tajam. Sehingga mereka mampu mengeksckusi

skill-nya tanpa harus berpikir. Mereka sudah masuk dalam tahap un-
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conscions competence.

Lima level di atas ada dalam penguasaan keterampilan apapun: mema-

sak, berenang, mengendarai motor, beladiri, juga menulis.

Seséorang yang menguasai keterampilan menulis di level novice tentu
+] L
berbeda dengan mercka yang di level proficient. Di level novice, mereka
mungkin masih berpikir keras saat menuangkan ide-ide dalam tulisan.
Berbeda dengan mereka yang di level proficient, mereka sudah lebih

# L= e

mahir saat menuangkan ide dalam sebuah tulisan.

Untuk mencapai level tertinggi sebuah keahlian tencu saja membu-
ruhkan motivasi dan usaha. Kita perlu melakukan deliberate practice’,
latihan yang terencana dan teratir untuk mencapai keahlian di bidang
apapun. Pertanyaannya, di level manakah keterampilan menulis Anda
saat ini? Lalu, bagaimana rencana Anda untuk meningkatkan level
keahlian Anda ini?

' Deliberate Practice adalah konsep yang dikenalkan oleh Anders Ericsson. Pembeda
antara seorang praktisi yang expert dengan praktisi yang biasa-biasa saja.
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]}{b Dua: Unlocking YourCreative Unconscious

Menulis adalah kegiatan kreatif, dan pada dasarnya setiap orang itu
kreatif. Setiap orang memiliki potensi kreatif yang terpendam di dalam
dirinya. Tugas kita adalah mempercayainya sehingga ia mau keluar dan
menjelma menjadi karya nyata. Bagaimana caranya? Biarkan ia men-
jelma menjadi tindakan tanpa mengkritisinya. Mulailah menulis, dan
apapun hasilnya, akui dan terimalah sebagai karya terbaik Anda, saat
ini. Yakini pula, bila semakin sering Anda melatihnya, kualitas tulisan
Anda semakin baik dan semakin baik. Berikut 12 saran yang dapac

Anda gunakan untuk membebaskan Cieative Unconscious Anda.

Keyakinan apa yang menghambat Anda untuk menulis?

Banyak orang menganggap bahwa menulis itu memerlukan bakat.
Saat kita menghasilkan tulisan dan hasilnya buruk, kita langsung
menyimpulkan bahwa kita tidak berbakat. Padahal tulisan yang bagus
adalah sebuah proses. Proses belajar dan praktik yang tidak berhenti.
Kemauan menjalani proses inilah yang membedakan antara penulis
vang bagus dengan selainnya. Penulis yang bagus dan produktif ridak
berhenti ketika karyanya buruk. Mereka tetap menulis, karena karya
yang buruk adalah jembatan menuju karya yang bagus. Kawan saya
mengatakan, menulis itu keterampilan tangan. Semakin sering kita

mengetik, semakin ahli kita dalam menulis.

Kumpulkan ide

Ide itu berlimpah. Anda bisa menemukannya setiap waktu. Bila Anda
ingin menjadi seorang Aypnowriter handal, saran saya milikilah sebuah
buku catatan kecil yang bisa Anda gunakan untuk mencatat ide-ide

yang melintas. Catatlah ide dari fenomena di sekitar kita. Ide itu ibarat
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binatang liar, dia akan lepas bila kiru}idak mengikatnya — dan satu-sat-

unya jalan untuk mengikatnya adalah dengan menuliskannya.

Mulai dari Akhir

Apa tujuan Anda menulis? Apakah menginformasikan sesuatu? Mem-
bujuk? Berargumentasi? Atau apa? Tanpa tujuan yang jelas, kita akan
kesulitan mengembangkan gagasan dan menuangkan gagasan ke dalam
tulisan. Tetapkan tujuan yang jelas, lalu buatlah kerangka gagasan

untuk menyokong tujuan tersebut.

Tanpa tujuan akhir yang jelas kita akan terombang ambing saat menu-
liskan copywriting. Tujuan memberikan arah. Sehingga tulisan Anda
satu padu utuh mengarah ke tujuan yang sama. Harus jelas tujuannya.

Apa tujuan tulisanAnda?

Apakah untuk meningkatkan awareness terhadap produk Anda? Men-
genalkan produk atau brand Anda? Mengedukasi calon konsumen

tentang produk Anda?

Apakah untuk meningkatkan engagement follower Anda? Membentuk

interaksi dan relasi dengan calon konsumen Anda?

Apakah untuk meningkatkan conversion pembelian produk Anda?

Mengarahkan calon konsumen untuk membeli?

Agar tujuan-tujuan itu tercapai, apa yang perlu pembaca Anda keta-

hui, pikirkan, rasakan, dan lakukan?

Maka, sebelum menulis, pikirkan terlebih dulu apa yang Anda ingink-

an terjadi setelah pembaca membaca tulisan Anda.

Setelah membaca tulisansaya, pembaca akan:
e Mengetahui apa?
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e / Memikirkan apa?

e Merasakan apa?

Melakukan apa?
Pikirkan keempat hal ini sebelum Anda membuat tulisan Anda.
Buat kerangka gagasan

Kerangka, entah dalam bentuk corat-coret maupun mindmap memu-
dahkan kita untuk menyusun sebuah rulisan. Minimal kita punya ac-
uan untuk mengembangkan tulisan kita. Mulailah dengan menuliskan
gagasan utama, kemudian kembangkan menjadi 3-4 sub gagasan. Bila
kita perlu menulis yang lebih banyak, kembangkan lagi masing-masing
sub gagasan menjadi 3-4 sub sub gagasan lagi. Setelah itu barulah buat

tulisan mengikuti kerangka gagasan yang sudah ada.

Tulislah tanpa hambatan

Bagaimana jika mentok? Tuliskan apapun yang melintas di pikiran
Anda. Tulis apapun yang terpikir, jangan berhenti. Bagaimana bila
stuck? Tuliskan apapun yang terlintas dalam benak. Misal saat stuck,
Anda berpikir: “waduh, nulis apa lagi ya?” maka rulislah: waduh, nulis
apa lagi ya? Tuliskan apapun yang melintas dalam pikiran kita, karena
pikiran kita tidak pernah berhenti berpikir. Pikiran kita mengembara
ke segala arah, tuliskan saja. Sampai nanti pada akhirnya Anda bisa

kembali ke jalur sesuai kerangka yang Anda buat.

Tulis dulu, edit belakangan

Menulis adalah pekerjaan kreatif. Sementara mengedit adalah peker-
jaan logis-kritis. Saat Anda tergoda untuk mengedit, pikiran krearif
Anda akan terhambat. Maka, tulis saja terus sampai Anda menghasil-
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kan tulisan yang banyak. Jangan {cl;géda untuk mengedit saat menulis.
Tenang saja, Anda bisa mengeditnya nanti. Stephen King mengatakan
“The DELETE ket is on Your machine for a good reason”— tombol DE-

LETE pada komputer itu ada karena suatu alasan.

Tidak ada tulisan yang bagus sekali jadi

Banyak orang menyangka, tulisan yang bagus itu hasil menulis sekali
jadi. Sayangnya tidak. Seahli apapun sescorang, perlu dua kali tahap
menulis. Pertama, tahap kreatif dimana dia menulis apapun yang
terpikir. Kedua, tahap kritis dimana dia membaca dan menata ulang
tulisannya. Yap, sebuah tulisan menjadi bagus setelah mengalami
pengeditan beberapa kali. Tidak ada tulisan yang bagus tanpa diedit

sebelumnya.

Buat komitmen harian untuk berlatih menulis

Modal utama untuk menulis adalah meluangkan waktu dan kunci dari
meluangkan wakru adalah berkata TIDAK. Berkata “tidak” terhadap
setiap aktivitas yang menghambat Anda meluangkan waktu untuk
menulis. Kevin Ashton mengutip seorang inventor mengatakan “saying
NO has more creative power than ideas, insi ghts and talents combined” —
mengatakan TIDAK mengandung kekuatan kreatif lebih besar daripa-

da kombinasi ide, wawasan dan bakat.

Tulislah di tempat dan waktu yang sama

Lingkungan di sekitar kita mempengaruhi mood kita. Mood kita mem-
pengaruhi kemampuan kita. Membiasakan menulis pada waktu dan
tempat yang sama akan memprogram diri kita untuk mengaktifkan

“sang penulis” dalam diri kita.
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Mulat't aengan kuota minimal

Seringkali kita memulai kebiasaan dengan cara yang menyulitkan
kita. Kita ingin langsung bisa menghasilkan 3 tulisan per hari, atau
berkomitmen menulis 1 jam di pagi hari, atau komitmen-komitmen
“sulit” lainnya. Masalahnya, kita belum terlatih. Hari ini kita bisa
memenuhi komitmen kita, besok? Belum tentu. Saart kita gagal men-
jalankan komitmen, muncullah rasa bersalah. Lalu kita melabeli diri
kita sebagai orang yang tidak berbakat menulis. Bahaya bukan? Yap.
apa yang saya tuliskan memang contoh ekstrim, namun sering ter-
jadi di dunia nyara. Jadi, alih-alih membuat komitmen yang “sulit”
mengapa kita tidak memulai dengan komitmen yang mudah sehingga
potensi kegagalannya mendekati nol? Kita bisa mulai dengan menulis
10 menit per hari misalnya. Lakukan di jam dan tempat yang sama.
Seiring berjalannya wakru, tingkatkan menjadi 15 menit, 25 menit
sampai nanti akhirnya Anda akan bisa menulis 1 jam per hari. Mu-
lailah dengan kebiasaan kecil, dan pertahankan sehingga kebiasaan itu

membesar.

Sering melakukan, nanti akan ahli

Agar bisa menulis tanpa mikir bagaimana? Banyak membaca dan ban-
yak menulis. Menulislah setiap hari, nanti lama kelamaan jadi otoma-
tis.Para ahli adalah mereka yang ahli mengartasi kebosanan, demikian
kata guru saya. Bila Anda ingin menguasai sebuah keahlian, lakukan-
lah berulang-ulang. Membosankan memang, namun itulah kunci
menuju keahlian. Bila Anda berhenti, maka jalan menuju keahlian

pun akan terhenti.

Minta Umpan Balik dari Orang Lain

Sesckali mintalah pendapat dari orang lain mengenai tulisan Anda.
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J
Apa yang sudah bagus, apa yang perléi diperbaiki. Tanpa umpan balik,
kita bisa jadi masuk dalam delusi, merasa tulisan kita bagus padahal
tidak sebagus yang kita bayangkan. Mendapat umpan balik (atau
bahkan kritik) memang tidak amnycn:mgkan. namun di sanalah per-
tumbuhan terjadi. Sehingga hasil karya kita semakin baik dan semakin

baik dari hari demi hari.
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B;b Tiga: Menyempurnakan Tulisan Anda

Kita mengingat sebagian pesan, dan melupakan scbagian lainnya. Kita
“mengingat sebagian nasihat dan melupakan sebagian lainnya. Kita
mengingat sebagian iklan, dan melupakan sebagian lainnya. Apa yang
membedakan di antara keduanya? Jawabannya sederhana, jika pesan
itu cukup menarik maka kita akan mengingatnya. Jika pesan itu unik

maka kita pun akan mengingatnya.

Kita mungkin dapat mengambil pelajaran dari buku yang dibuar olch
Chip & Dan Heath. Chip Heath seorang profesor di Stanford Univer-
sity. Sementara Dan Heath adalah scorang editor senior di Thinkwell
‘sekaligus adik dari Chip Heath. Dua orang ini menyatukan keahlian
masing-masing dan mempelajari pesan-pesan seperti apakah yang
melekat kuat di benak manusia. Mereka melakukan lebih dari 40 cks-
perimen dengan lebih dari 1.700 peserta dan akhlrnva menyimpulkan
enam prinsip yang dapat membuat sebuah pesan atau gagasan melekat

kuat dalam benak seseorang. Mereka merangkainya dalam sebuah

akronim SUCCESs
1. Simple (sederhana). Pesan yang Anda buat haruslah

sederhana. Tidak sampai menbuat kening pembaca

berkerut. Pesan yang terlalu njelimet akan membuat-
nya susah untuk diingat. Kunci: pendek, jelas, 70 the
point, rules of three, gunakan analogi untuk menjelas-

kan konsep yang rumit.

2. Unexpected (tak terduga). Sebuah pernyataan yang
tak terduga atau bahkan kontroversial akan lebih mu-
dah diingat daripada yang terlalu mainstream. Langgar
pola yang ada. Cerita tidak selesai.

3. Concrete (kongkrit). Kongkrit artinya dapat diin-

derai. Dapat didengar dan dibayangkan. Saat Anda
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memaparkan manfaat prod‘yr{ Anda, pastikan se “nya-
ta” mungkin schingga konsumen Anda seakan-akan
sampai mampu melihat, mendengar, dan merasakann-

va sendiri.

-

4. Credible (layak dipercaya). Apa buktinya bahwa janji
Anda dapat dipercaya? Testimoni, garansi, dan en-
dorsement dari pakar mungkin dapat Anda gunakan
untuk meningkackan kepercayaan konsumen Anda.
Tunjukkan kredensial. Detail mendorong kredibilitas.
Bukdi, testimoni

5. Emotional (emosional). Gunakan pula kata-kata
yang membangkitkan emosi, seperti: bahagia, senang,
gembira, penasaran dll. Kata-kata ini akan memban-
gkitkan emosi dari konsumen Anda dan memudahkan
mereka membeli dari Anda. AMBAK. Kepentingan
diri. Membangkitkan emosi. Membangkitkan afiliasi
kelompok/identitas. Teknik 3 WHY.

6. Stories (berupa cerita). Orang-orang menyukai cerita.

Apa cerita dari produk Anda atau dari diri Anda yang

membuat orang suka, yakin, dan mau membeli pro-

duk Anda?
Tentu saja, Anda tidak perlu merangkai keenamnya. Cukup dua atau
tiga unsur di atas saja Anda gunakan dalam merancang konten iklan
Anda.
Maka, perhatikan hal-hal berikut:

Bagaimana Membuat Pembaca Tetap Membaca Tulisan
Anda?

Pertama, beri alasan kenapa mereka harus membaca apa yang Anda
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tulis. Persis seperti judul dari sub bab ini: Bagaimana Membuat Pemb-
aca Tetap Membaca Tulisan Anda? Judul seperti ini menjelaskan alasan
mengapa pembaca perlu membaca tulisan ini.

Kedua, tuliskan dari sudut pandang yang berbeda. Orang menyukai
variasi. Kita dapat menuliskan dua cerita yang sama dengan perspek-
tif yang berbeda. Caranya? Temukan salah sacu unsur yang menarik
untuk dieksplorasi lebih dalam. Misalnya, kisah perampok yang
digebuki massa menjadi menarik setelah kita mengetahui bahwa orang
vang dirampok adalah cucu dari jenderal Kopassus. Sehingga kemu-
dian beredarlah berita: “Perampok bernasib sial, cucu jenderal Kopas-
sus dirampok malah mereka yang habis di jalanan” - Jika kita hanya
menuliskan: “Perampok digebuki massa” maka berita itu menjadi tidak

menarik. Terlalu biasa.

Ketiga, memberi solusi atau manfaat. Orang menghargai orang lain
yang berbagi manfaar. Bila tulisan kita mengandung manfaat atau
solusi dari masalah yang dihadapi banyak orang, maka orang akan mau
membacanya. Bukan hanya itu, mereka pun akan sukarela menyebar-

luaskannya.

Tulislah dengan Baik dan Benar

Tulisan Anda Mencerminkan Siapa Anda. Maka, cara penulisan men-
jadi penting.Supaya tulisan kita terbaca. Bagaimana mungkin kita mau
mempengaruhi orang lewat tulisan jika kita tidak memperhatikan cara

penulisan kita?

Tulisan “typo” atau menggunakan singkatan yang “asing” akan menga-

ktifkan pikiran kritis dari pembaca.

Coba baca tulisan ini:
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HF, blom spt dpmmnsikn, kursus onling’“Hv;mawriring" batch #2
yg dipandu o/ Mas Darmawan Aji sdah pnh kuotax. Akhirx promo
difokuskan ke pndaftaran to batch #3. Mmg, kl topikx trg bgn jualan

Iwt tulisan, slalu sj cpt ludesx.

Apa kesannya? Kalau saya kesannya: Malas. Tidak mau usaha. Karanya

. H_}Jp;;,«;wrfrmg“, kok tulisannyabegitu?

Sederhanakan!
e Buatlah tulisan Anda sesederhana mungkin sehingga
mudah dipahami.

e Saru gagasan, satu kalimat. Hindari lebih dari satu

gagasan dalam satu kalimat.

e Gunakan kara-kata yang sederhana. Hindari penggu-
naan istilah yang sulit dipahami.

e Batasi 7-8 kata per kalimat.

e Menulislah seperti Anda sedang berbicara.

e Hindari pengulangan kata yang tidak perlu.

e Perhatikan randa baca dan besar kecil huruf.

e Hindari kata-kata alay dan singkatan-singkatan yang

tidak dikenal.

Percantik Tulisan Anda

Tidak ada tulisan yang hebat, hanya ada tulisan ulang yang hebat. E.B.
White.

e Satu rahasia agar orang mau membaca tulisan Anda
sampai selesai Ciptakan judul yang hidup dan mem-

buat penasaran.

e Daragraf pendek
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/* Analogi.

*  Kutipan.

e Buller

® Bahasa visual

* Kesaksian yang spesifik “buku ini bagus” melainkan
“buku ini membantu saya mencapai omset 5 milyar
per tahun”

¢ Mulai dari masalah mercka, geser ke solusi vang Anda
tawarkan

* Baca dengan suara keras

Periksa Kembali Tulisan Anda

Tidak ada salahnya memeriksa kembali hasil tulisan Anda. Bacalah
dengan lantang hasil tulisan Anda, kemudian gunakan ceklis berikut
mi:

* Clear - apakah jelas?

* Concise - apakah ringkas?

* Compelling - apakah menaril?

® Credible - apakah bisa dipercaya?

Bila ada unsur yang belum terpenuhi, tambahkan. Bila semua sudah

terpenuhi, barulah Anda posting.

S

Hypnownifing | 287



288 f?u‘_;pmmﬂéhm(;



MENYATUKAN
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erapa pola yang kita pelajari? C‘:;k’u p banyak bukan? Lalu
bagaimana kita mf:nggunzlk:mnyn? Bagaimana cara kita mer-
angkainya? Sebagai awalan, Anda bisa terapkan langkah-lang-

kah berikur: -
Langkah #1: Tentukan tujuan tulisan.

Berbeda tujuan, berbeda tulisannya. Apa tujuan dari copywriting
Anda? Apakah konten yang Anda tuliskan berkategori C1, €2, atau

CAa?
Langkah #2: Tentukan inti dari pesan yang ingin Anda sampaikan.

Apa inti pesan yang ingin Anda sampaikan? Tuliskan inti pesan yang
ingin Anda sampaikan dalam satu kalimat ringkas. [nti pesan ini nan-

tinya akan Anda kembangkan sesuai kebutuhan Anda.

Langkah #3: Poles dengan berbagai pola dan jurus untuk menem-
bus filter kritis pembaca.

Pemicu bawah sadar apa yang akan Anda gunakan? Formula copywrit-
ing apa yang akan Anda pakai? Pola bahasa hipnotik apa yang akan
Anda gunakan? Inti dari langkah ketiga ini adalah agar tulisan Anda
tidak terlalu kelihatan jualan sehingga ide yang Anda bawa bisa masuk

ke dalam pikiran pembaca perlahan-lahan.

Hypnowriting adalah keahlian yang akan muncul bila kita mau mel-
atihnya. Tidak ada keahlian yang muncul tanpa pengulangan dan
latihan yang teratur. Lalu, bagaimana melatihnya? Luangkan waktu
minimal 15 menit per hari untuk melatih 1-3 pola. Hasilkan satu

tulisan yang mewakili pola-pola tersebut.

Anggap buku ini sebagai kamus atau ensiklopedia teknik. Pilih 1-2
teknik yang Anda sukai lalu berlatihlah sampai mahir. Jangan bernafsu
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unm}; langsung menerapkan semuanya. Ibarat berlatih jurus. Kami
sediakan beragam jurus, pilih yang Anda suka ridak perlu gunakan
semuanya. Latih, uji di lapangan, dapatkan umpan balik. Sesuaikan.

- Temukan jurus Anda sendiri.

* Kevin Ashton dalam bukunya How to Fly A Horse mengatakan “begin-
ning is harvd, but continuing is harder” — memulai memang sulit, namun
melanjutkan (baca: mempertahankan apa yang sudah dimulai) jauh
lebih sulit. Selanjurnya dia mengatakan: “The only way to be productive
is to produce when the product is bad. Bad is the path to good” - bila kita
tempatkan dalam konteks menulis, satu-satunya cara agar menjadi
produkrdif adalah tetap menulis ketika rulisan vang kita hasilkan jelek.

Jelek adalah jalan menuju bagus.

Tak heran bila Stephen King menghasilkan 80 buku, ia berkomitmen
menulis 2060 kata per hari. Bagaimana dengan kita? Berapa kata yang
kita tuliskan setiap hari? Apakah kita berhenti ketika tulisan kita jelek?

Atau tetap menulis sampai wakru menjemput kita?
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Sejarah Hyp’}zosis

sal mula Aypnosis dapart ditelusuri dari metode Magnetisme

yang diperkenalkan oleh Franz Anton Mesmer. Metode yang

cemudian dikenal dengan istilah Mesmerisme ini diakui
sebagai kakek buyut dari metode Aypnosis saat ini. Istilah hypnosis
sendiri dikenalkan oleh dr. James Braid. Diambil dari kata hypnos
yang berarti “tidur”. James Braid pada saat itu menganggap orang yang
dalam kondisi Aypnosis itu tertidur sarafnya. Inilah asal mulanya para
hypnotist menggunakan kara “Anda semakin mengantuk” dan “tidur”

dalam proses induksi hypnosis.

Di belakang hari, James Braid menyadari kesalahan istilah yang dib-
uatnya. Dia pada akhirnya menyadari bahwa kondisi yang terjadi
bukanlah tidur melainkan kondisi fokus pada satu hal. Dia berusaha
menggantinya dengan istilah “monoideaism.” Namun sayang, istilah
hypnosis sudah terlanjur terkenal ke seluruh penjuru dunia. Usaha

mengganti istilah “Aypnosis” menjadi “monodeaism” menjadi sia-sia.

Kemudian, metode hypnosis ini dikenal luas di kalangan dokrer dan

psikoterapis. Hypnosis membantu mereka dalam banyak hal: anastesi,
relaksasi, mengelola emosi pasien dsb. Namun, Aypnosis yang diprak-
tikkan saat itu masih sangat berkesan formal dan prosedural. Sampai

kemudian muncullah Milton Erickson.

Di tangan Milton Erickson, Aypnosis menjadi sangat informal dan
seperti obrolan biasa (conversational). Bahkan, hypnosis yang dilakukan
olehnya sangat terselubung dan samar (covers). Klien Erickon seringka-
li tidak menyadari bahwa mereka sedang “dihipnotis” olehnya. Inilah
yang membuart dua modeller': Richard Bandler dan John Grinder

! Bandler dan Grinder menyebut diri mereka sebagai modeller — orang yang memodel
keahlian orang lain. Belakangan mereka menycbur keahlian memodel ini dengan
istilah Newro-Linguistic Programming.
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tertarik untuk meng-crack keahlian Milton Erickson. Hasilnya, mun-

J )
cullah sebuah model linguistik yang dikenal dengan Hypnotic Language
Pattern (Pola Bahasa Hipnotik). Serangkaian pola bahasa yang mem-

berikan efek trance kepada pendengar atau pembacanya.
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Tips Membuyat Copywriting

1. Terapkan dengan jelas tujuan copywriting Anda. Untuk

siapa copy ini ditulis? Hasil akhir apa yang Anda hara-

pkan?

2. Lakukan riset. Ketahui setiap aspek produk, keunikan,
ficur-firur khusus, dan manfaat yang dapat ditawarkan
kepada calon konsumen.

3. Kenali target market Anda. Apa masalah mereka?

Apa harapan mercka? Bagaimana produk Anda dapar
membantu mereka?

4, Tokus pada manfaat, bukan ftur. Sencuh sisi emosion-

al mereka, bukan hanya sisi intelektualnya.

5. Pahami karakter produk Anda. Lebih cocok menyam-
paikan pesannya dengan tulisan atau gambar? Copy
yang panjang atau copy yang pendek?

6. Pelajari produk pesaing. Kenali kelemahan dan kekua-
tan mereka. Temukan cara yang tepat untuk menun-
jukkan keunggulan produk kita dibandingkan dengan
mereka. Beri alasan kenapa mereka harus membeli
dari Anda.

7. Pelajari copywriting dari produk yang serupa dengan
kita. Temukan ide-ide kreatif untuk membuat copy-

writing yang lebih menarik.

8. Tingkatkan kredibilitas produk Anda dengan menam-
bahkan detail dan spesifikasi.

9. Temukan kata, kalimar atau frasa yang memicu sisi

emosional calon konsumen Anda.

10.Gunakan kalimat yang singkat, padat, jelas.
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Menapibah Teman Tertarget di Facebook
]

Ada dua cara untuk menambah teman tertareer di Akun Personal
L

Facebook kita.
Pertama, cara manual.
Kedua, pakai mesin/software.

Kita akan bahas cara pertama saja. Caranya sebagai berikut.

I. Tentukan siapa target pasar kira.

2. Cari tempat mereka berkumpul. Dalam konteks FB.
cari grup atau FP yang aktif. Pastikan ropik baha-
sannya sesuai dengan minat target market kita. Misal
jualan buku edukarif untuk anak, cari grup/FB yg
bahas parenting, home schooling, home education dll.
Kalau jualan kosmertik? Cari FP atau grup yang bahas
tentang fashion, kecantikan, tips perawaran dsb.

3. Perhatikan orang-orang yang aktif memberikan
komen. Add mereka selagi mercka aktif (sesaar setelah
mercka komen misalnya).

4. Biasanya mereka akan approve jika profil/status kira
sesuai minat mereka (saran saya, wallpaper dan foto

profilnya jangan foto produk)

5. Maksimal ajukan 50 pertemanan setiap hari. Supaya
kita tidak dianggap nyepam. Kalau konsisten, misaln-
ya yang approve request kita 20 orang, dalam sebulan
kita bisa dapat tambahan 600 teman.

6. Segera sapa setelah mereka mengapprove pertemanan.

dengan nge-like, komen, atau share status mereka.

7. Jangan buru-buru jualan. Bangun interaksi dulu. Buat
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mereka tahu, suka, dan pcrcay‘; dengan kita.Caran-
va dengan menuliskan status-status yang berkualitas
misalnya.

8. Lihat, nanti pada saat Anda jualan mereka akan mere-

spon status kita.
Mudah bukan? Hanya membutuhkan sedikit konsistensi.

Cara lainnya.
1. Cari pengguna FB yang menjual produk mirip dengan
kita atau yang kira-kira menyasar target market vang

sama dengan kita.

(]

Lihat status jualan mereka.

3. Perhatikan orang yang komen menyatakan ketertari-
kan mereka, misalnya komen nanya harga.

4. Add orang yang komen seperti nomer tiga di atas.

Orang-orang ini adalah leads yang prospektif.

Bagaimana jika kita menggunakan Fan Page? Lebih mudah lagi. Kita
gunakan FB Ads berbayar untuk mencari fans yang tertarget. Yang

sesuai dengan karakrteristik Buyer Persona kita.
7 Gaya Copywriting

Aturan sederhana dalam menulis copywriting adalah: jangan membuat
copy yang membosankan. Seringkali, karena kita baru belajar, mengi-
kuti langkah demi langkah copywriting malah membuat tulisan kita
terlalu menjual. Efeknya adalah filter kritis pembaca menjadi aktif dan
mulai muncul resistensi. Tujuh gaya copywriting ini mungkin akan
membantu Anda bagaimana menyusun semuanya dalam satu tulisan

yang utuh.
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The Story (Cerita)

Cerita adalah inti dari komunikasi manusia. Semua orang menyukai
cerita. Buat copywriting Anda menarik dengan menceritakan kisah
dan cerita. Cerita membuat pembaca terkoneksi secara emosional dan

" mengindentifikasi dirinya dengan subyek di dalam tulisan.

The Q&A (Tanya Jawab)

Kadangkala, kita hanya ingin pertanyaan kita terjawab. Di sinilah FAQ
atau Q&A bermanfaat. Dalam sebuah website, seringkali halaman ten-

tang Q&A ini justru yang paling banyak dikunjungin oleh pembaca.

Beberapa orang membutuhkan arahan. Copywrizing dengan format
“how to” yang menyajikan cara atau arahan akan sangat membantu
pembaca. Orang-orang menyulkai tips, cara, atau langkah-langkah un-

tuk melakukan sesuatu dengan lebih baik, lebih murah, lebih cepac.

ThaTatier (D) e s

Kapan terakhir kalinya Anda menerima surat yang tulus dalam in-
box email Anda? Jika Anda seperti orang lain, sudah lama sekali kita
menerima surat yang tulis dalam inbox kita. Copywriting dalam ben-
tuk surat akan memudahkan kita terkoneksi dengan calon konsumen.

Tentu saja dengan bahasa yang sepersonal mungkin.
Ringkasan disukai pembaca. Baik mereka yang punya banyak wak-
tu lebih-lebih bagi mereka yang tidak mempunyai banyak waktu.

Ringkasan dapat menjadi titik awal untuk mengantarkan pembaca ke

tulisan yang lebih panjang.
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Berikan kepada pembaca siapa, apa, kapan, dimana, mengapa dan
bagaimana sejak awal tulisan Anda. Beritahu siapa melakukan apa di
headline-nya. Pembaca menginginkan detail sebuah informasi dalam
{'nrmalt yang mudah dibaca. Copywriting tipe ini membuat pembaca
mendapatkan informasi kunci yang diperlukan secara lengkap untuk
membeli sebuah produk. Tipe ini cocok untuk calon konsumen yang
lebih suka informasi yang to the poini. Bukan informasi vang ber-

tele-tele.

The Journal (Catatan Harian)

Kadangkala kita hanya ingin mengeluarkan apa yang ada dalam benak
kita. Apa yang kita pikirkan dan rasakan. Tulisan seperti ini lebih
mengalir dan selalu menarik untuk dibaca. Karena sangat manusiawi.
Cobalah mengubah subyek yang dingin atau kaku menjadi sesuatu
yang lebih hangat, sesuatu yang tidak terduga. Copywriting di sosial

media cocok menggunakan tipe ini.
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Buku Hypnowriting ini membahas tentang cara

membuat tulisan yang menghipnotis. Menghipnotis
artinya membuat orang tertarik, terpengaruh, dan
pada akhirnya melakukan apa yang kita inginkan.

Dengan Hypnowriting, Anda akan mampu membuat

konten promosi dan copywriting yang menarik
untuk penjualan produk Anda.

ISEN 978-L02-50432-0-4
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