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Uvod

Bavi vas psani, ale ne jen tak ledajaké? Ucaroval vam svét marketingu a reklamy? Pak jste urci-
té aspirujicim copywriterem a pravé pro vas je tato prirucka. Copywritefi a obsahovi stratégové

z online marketingové agentury H1.cz spojili své sily, aby vam, za¢inajicim i pokrocilej$im copy-
writertim, predali své zku$enosti s psanim reklamnich text a navic ptidali desitky tipt na copy,
které zaujme cilovou skupinu a napomuze prodejtim.

Ptirucka je rozdélena na nékolik ¢asti:

Uvodni kapitoly 1-3 vés seznami se zdkladnimi principy marketingu a copywritingu, s profesi
copywritera jako takovou a naznaci vam zakladni rozdily mezi online a offline copywritingem.
Kapitoly 4-11 a 15 s vami krok za krokem proberou copywriterské zasady pro jednotlivé
typy copy, jako jsou napt. PR ¢lanky, webcopy, PPC inzeraty nebo slogany. U kazdého ty-
pu copywriterského utvaru najdete ptiklady dobré a Spatné praxe, prakticka cviceni a tipy
od odbornikt na danou marketingovou disciplinu.

V kapitole 12 se naucite optimalizovat své texty tak, aby lahodily nejen oku cilové skupiny,
ale i internetovym vyhledavacim Google a Seznam. Prosté SEO!

Kapitola 13 je vénovana socidlnim sitim a tiptim, jak vase znalosti vyuzit i v této prekotné
se vyvijejici sféfe.

V kapitole 14 se zase pokusime na copy podivat pouze z tthlu elektronickych obchodi. Nau-
¢ime vas o jejich textaci premyslet systematicky a nezapomenout ani na ten nejmensi detail.
V predposledni kapitole se nasemu snazeni pokusime dat fdd - zkusime si vytvorit publi-
ka¢ni plan a zasadit nasi copywriterskou tvorbu do $irsi obsahové strategie.

Na zavér ziskate tipy, jak méfit a¢innost svého copy. Nastinime si nejcastéjsi techniky, jak
vyhodnocovat pfinos svého obsahu a jak ziskat argumenty, které miiZete prezentovat svému
$éfovi nebo klientovi ohledné nezbytnosti tvorby hodnotného a zajimavého obsahu.

Cizi pojmy, které jsou v prirucce zvyraznéné, najdete na konci knihy vysvétlené v praktic-
kém copywriterském slovnicku.

Véfime, ze vam nase ptirucka bude kvalitni pomiickou pti tvorbé marketingové u¢innych textti
a zaroven vam predstavi svét copywritingu a obsahového marketingu v souvislostech, bez kte-
rych by sepisovani jednotlivych marketingovych sdéleni pfipominalo spise hazeni $ipek naslepo.

Spoustu inspirace a tvtircich sil vam preje

Copytym Hl.cz






Seznamte se s autory

PhDr. Anna Salova, Content Marketing Strategist Hl.cz

Anicka vystudovala politologii a zurnalistiku na FSV UK. Za¢inala psat pro
IT ¢asopis, aby se pak vydala na volnou copywriterskou nohu. Psala pro vel-
ké i mensi klienty vSe od PR ¢lanku po webcopy. Od roku 2012 spolupracu-
je is Hl.cz, kde od nového roku 2015 zastavé pozici obsahového stratéga.
Na blogu annacopy.cz rozdava tipy, jak psat, na e-politics.cz publikuje odbor-
né texty o elektronickych volbach a na legionarjaroslavjanda.cz popularizuje
legionarské deniky. A co by vzkazala zacinajicim copywriterim? ,,Nekopi-
rujte cizi vzory a najdéte sviij vlastni, osobity styl. Cim vic toho napiSete, tim

rychleji ho objevite.”

Mgr. et Mgr. Zuzana Vesela, Content Marketing Specialist H1.cz

Zuzka vystudovala prava na Univerzité Karlové a policejni management
a kriminalistiku na Policejni akademii CR. U% pti studiich se vénovala psani
pro offline i online magaziny. Nyni pro klienty vytvari komplexni obsahové
strategie a textuje webové stranky. Také publikuje zajimavosti ze svéta copy-
writingu na vesela-copywriterka.cz. A co by vzkazala za¢inajicim copywrite-
ram? ,Vyuzijte kazdou prilezitost ke zdokonalovani svého stylu. Kazdy den
se jich najde hned nékolik. Piplejte své statusy a tweety, at ziskate co nejvic
»lajku’, posilejte personalizovand prani k narozenindm nebo se omluvte ori-
ginalné $éfovi z porady. Brzy vam to ptjde skoro samo.*

Bc. Jana Supolikova, Ex-Copywriting Manager H1.cz a copymama

Jana vystudovala zurnalistiku na Univerzité Palackého v Olomouci. Po stu-
diich se vénovala hudebni publicistice a nasledné copywritingu a psani obec-
né. Na volné noze psala texty pro PR agenturu Focus Agency, zalozila blog
o peceni www.muffinarium.cz a rok vedla tym copywritert v agentute H1.cz,
s nimiz mimo jiné tiikrat usporadala aspé$nou konferenci o copywritingu
CopyCamp. A co by vzkazala zacinajicim copywriterim? ,,Hodné piste a jesté
vic ¢téte. Kromé knih a novin i reklamy a texty na vsech webech, které vam
kdy ptijdou do cesty.”
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Seznamte se s autory

Mgr. Lucie Jebava, Copywriter Hl.cz

Lucie vystudovala obor Medialni studia na Karlové Univerzité. Béhem studii
pracovala v online deniku Tyden.cz, sbirala prvni zku$enosti s copywritin-
gem a spravou socialnich siti a vyzkousela si i offline psani pro studentsky
magazin Studenta. Pro klienty H1.cz pfipravuje obsah na socidlni sité, pise
PR texty a textuje weby. A co by vzkdzala za¢inajicim copywriteram? ,,Psani
je dfina. Proto na zacatku zatnéte zuby a pilujte svij talent na popiscich pro-
duktd, metadatech a stovkach PR ¢lanki. Pokud budete vytrvali a schopni,
zajimavé zakazky si k vdm najdou cestu.”

Jifi Viktora, Copywriter Hl.cz

Jifi dokoncuje studium zurnalistiky na Univerzité¢ Karlové. V minulosti si
vyzkousel, jaké je to recenzovat mobilni hry i psat fotbalové a hokejové ko-
mentafe. Momentalné pracuje jako copywriter v H1.cz, kde se zaméfuje
predevsim na socialni sité. Zacinajicim copywriterim radi, at za¢nou psat
o tom, co je skute¢né bavi. Pfedejdou tak rychlému vyhoteni a tfeba se tim
i nakonec uzivi.
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KAPITOLA 1

CO je tO Vtéto!(f—)pitolezu -
copywriting? '

Co je to obsahovy marketing?
Copywriter a cilova skupina
Shrnuti: Pfistup copywritera
ke spotiebiteli

Anna Salova

Copywriting je anglicky vyraz, ktery v oblasti reklamy a marketingu oznacuje tvorbu reklamnich
textil. Sklada se ze slova copy (reklamni text) a writing (psani) a v ¢eském prostiedi se vyslovuje
jako ,,kopyrajting® nebo ,,kopyvrajting®

Cilem copywritingu je pomoci vhodné napsaného textu presvéd¢it potencialniho zakaznika
ke koupi produktu (cilem je podpora prodeje) a podpotit ho v navazani pozitivniho vztahu se
znackou - brandem (cilem je zvySeni brand awareness).

Discipliny copywritingu mtizeme zakladné rozdélit na online copywriting (psani reklamnich
textl pro internetové prostredi) a offline copywriting (psani reklamnich textt pro offline vyuzi-
ti, napt. do casopisti, katalogt, na letdky atd.). Tomuto rozdéleni i jednotlivym copywriterskym
utvartim, které spadaji do online ¢i offline prostredi, se budeme vénovat pozdéji ve specializo-
vanych kapitolach.

Nejzndmeéjsim copywriterem v historii je bezesporu David Ogilvy (1911-1999), ktery se z podomniho
prodejce spordki AGA vypracoval az na feditele viastni Gspésné agentury Ogilvy & Mather. Je autorem
mnoha okridlenych citdtd (Mezi nejzndmeéjsi patif: ,Spotrebitel neni blbec, je to vase Zena.") a jeho knihy
Myzndni muze reklamy” (1963) a,O reklameé” (1983) slouzi dodnes jako inspirace nejen lidem z reklamni
branZe. Je pokldddn za ,otce reklamy” a mezi prvnimi pochopil dileZitost spotrebitelskych prizkumd
pri ndvrhu reklamni kampané. Mezi jeho nejzndméjsi copy patii legenddrni slogan pro mydlo Dove:
,Only Dove is one-quarter moisturizing cream.”
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KAPITOLA 1 Co je to copywriting?

Obrazek 1.1: David Mackenzie Ogilvy

S rozvojem internetu uz copywritera nevyuzivime jenom k psani text pro rozli¢né reklamni
materialy, ale veobecné ke tvofeni hodnotného obsahu. Vytvari tak uz spiSe multimedidlni nez
ryze textovy obsah, jako jsou infografiky, posty na socidlni sité nebo pohyblivé prezentace. K tex-
tim tak ¢asto vybira i vhodny obrazovy materidl, atraktivné je formétuje a komunikuje i s online
komunitou, kterd jeho copy ¢te. Musi proto zvladat pfesah do mnoha dalsich aktivit a rozumét
i $ir$im souvislostem reklamy a marketingu.

Jako copywriteri zacinali i mnozi zndmi spisovatelé — Francis Scott Fitzgerald, Salman Rushdie nebo
Joseph Heller. Praxe copywritera vdm pomdze se ,vypsat” a tieba vds nasméruje od ryze komercnich
text i k viastnf literdrni tvorbé.

Proc je copywriting 7ada ﬂy7

Predstavte si letak nebo firemni webovou stranku, kde by nebyl Zadny text. Jak byste zjistili, co
od vés autor chce, kam se mate obratit nebo kde najit presné to, co hledate? Nijak. Proto je dulezité
doprovodit vizualni a funk¢ni stranku vasi komercni prezentace vystiznym textem (copy), ktery
zakaznika bude informovat o vyhodach vaseho produktu a nasmérujte ho k vami preferované
akei - napt. k nakupu zbozi v obchodé nebo kontaktovani obchodniho zastupce.

Z praxe: K nasmérovani potencidlniho zdkaznika k zadané akci pouziva copywriter tzv. Call-To-
-Action (CTA). Jde o ¢ast textu, kde ¢tenafi jasné fikate, co ma vykonat, aby ziskal vice informaci
o produktu, aby produkt pfimo koupil nebo aby ho mohl kontaktovat obchodni zastupce. M-
Zete také vyzyvat napf. k diskuzi pod online PR ¢lankem nebo k jeho sdilenf na sociélnich sitich.

Text je tedy zdkladni slozkou kazdé reklamni kampané i jejich jednotlivych slozek, i kdyz si ta-
kovou na prvni pohled ,,banalitu“ mnoho majiteli firem a klientii reklamnich agentur neuvédo-
muje. Zaroven je ¢im dal méné lidi schopno vytvorit text bez gramatickych a stylistickych chyb,
nemluvé o textech splnujicich naroky na ¢inné online a offline copy pro specifickou cilovou sku-
pinu. Proto jsou dnes sluzby dobrého copywritera velice zadané a kariéra v copywritingu nebo
obsahovém marketingu oslovuje ¢im dal vice talentovanych textart.
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Co je to obsahovy marketing?

Co je to obsahovy marketing?

Obsahovy marketing neboli content marketing je nejnovéjsim trendem v oblasti propagace, i kdyz
je tu's ndmi jiz celd desetileti. P¥ikladem starého dobrého content marketingu je napt. slavny Mi-
chelinsky priivodce, jehoz hlavnim smyslem byla piivodné podpora prodeje pneumatik Michelin,
nebo respektovany ¢asopis The Furrow amerického vyrobce zemédélské techniky John Deere,
ktery je plny tipti pro péstovani rozli¢nych plodin a jejich obhospodarovani nejen pomoci vyse
zminéné techniky.

Podle logiky, ktera fungovala i v pfipadé Michelin a John Deere, dnes spole¢nosti investuji ¢im
dal vice prostredki ze svého marketingového rozpoctu na vytvareni kvalitniho nevtiravého ob-
sahu, ktery ma v prvni fadé zdkazniky bavit a edukovat a az ve druhé fadé nenasilné upozornovat
na produkt, ktery prodavame. Cilem je budovat pozitivni vztah mezi znackou a spottebitelem,
tedy nejen jednorazové prodat vyrobek, ale udélat z nahodného zékaznika vérného zékaznika,
ktery nas produkt bude doporucovat svym zndmym.

Z praxe: Word-Of-Mouth (WOM) je zpUsob Sifeni informaci o nasi firmé nebo produktu pomoci
Ustniho doporuceni nebo Septandy. Pokud s nami budou mit nasi zakaznici dobré zkusenosti, fek-
nou o tom svym znadmym, coz plati samoziejmé i naopak v pfipadeé negativnich zkusenosti.V dobé
socidlnich sitf Ize pro Sifenf dobrého WOM vyuZit i placené ambasadory nebo oslovit influencery
a opinion makery v danych cilovych skupinach, které chceme ovlivnit.

Vznikaji tak celé content marketingové strategie (obsahové strategie) pro firmy, znacky a produkty,
které konkrétné specifikuji, jaky obsah budeme publikovat, kde ho budeme publikovat a jakou
cilovou skupinu svym obsahem chceme oslovit. Publika¢nim pldntiim a obsahové strategii se vé-
nujeme blize v kapitole 16.

Copywriter a cilova skupina

Znalost cilové skupiny, tedy pro koho copy piSeme, je pro copywritera naprosto zasadni. Jinak
budeme koncipovat text pro zenu v domacnosti, ktera se rozhoduje pro koupi kuchynského ro-
bota, nez pro muze, kterému chceme prodat novy model automobilu.

Tip: Text musi byt ve sprdvnou chvili, na spradvném misté, napsany spravnym zptsobem, pro
spravnou cilovou skupinu.

Cilové skupiny si miizeme vymezit:
B Demograficky a statisticky - na zdkladné objektivnich ukazatelt, ¢isel a dat.
O Podle pohlavi (Zena, muz).
Podle véku.
Podle vzdélani.

Podle bydlisté, regionu.

Oo0Ooao

Podle priimérného platu.
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O Podle ¢astky, jakou je zakaznik ochoten za nas typ produktu utratit.

O Podle produktt, které si koupil v minulosti.

Psychologicky - podle subjektivnich zajmi, preferenci a hodnot. Napt. podle toho, zda ma

pro zakaznika produkt praktickou hodnotu (napf. herni pocita¢ s ur¢itym vykonem), nebo

hodnotu vztahujici se ke statusu a image ve skupiné vrstevnikd (napf. pocita¢ Apple vynika-
jici predev$im designem). Podle toho pak klademe vétsi diraz bud na konkrétni prakticka

USP (unikdtni prodejni argumenty), anebo spiSe na vyrazy apelujici na image produktu. Mezi

zékladni hodnoty podle Vysekalové a kol. patfi:

O Hodnota penéz charakterizuje zdkazniky, pro které je cena a vyhodnost koupé na 1.
misté. Slysi na slevy, vyhodné koupé, bonusy a slevové kupony.

O Hodnota ¢asu charakterizuje potfebu usetfit ¢as, pracovat efektivnéji s pomoci nového
produktu.

O Hodnota exkluzivity je vlastni zikaznikiim, ktefi touzi po luxusnich produktech a ne-
vahaji za né utratit i vice penéz.

O Hodnota zdravi mize byt copywriterem naplnéna pomoci prohlédseni o nezavadnosti
vyrobku nebo testech prokazujicich $pickové slozeni bez vzniku alergii.

O Hodnota lasky muze byt copywriterem reflektovana tim, Ze spoji sviij produkt s uspé-
chem u druhého pohlavi nebo v parté vrstevnik.

O Hodnota technické vyspélosti odpovida potfebé mit vidy ten nejmodernéjsi produkt,
ktery je v tu chvili na trhu dostupny.

O Hodnota ochrany Zivotniho prostiedi je stale vyraznéjsi, a proto v textech ¢asto najdete
zminku o certifikdtech prokazujicich ekologickou nezavadnost, 100% recyklovatelnost
nebo BIO ptvod. S touto hodnotou souvisi i ochrana prav zvitat.

Podle specifickych problému, které zakaznik v tuto chvili akutné fe$i. Napt. zdpach z ust,

porucha instalace v byté aj. Hodnoty jdou v tuto chvili do jisté miry stranou - pro zdkaznika

je prioritou rychle a efektivné vyfesit dany problém.

Podle dilezitosti pro nas byznys.

O Primarni cilova skupina, kterd nakoupi nejpravdépodobnéji nejvice naseho zbozi.

O Sekundarni cilovd skupina, kterd muze mit zdjem jen o urcity vysek nasi nabidky.

O Tercidlni cilova skupina, kterou chceme oslovit pouze okrajové nebo ktera u nas naku-
puje jen 1 urcity produkt.

Podle B2C nebo B2B.

O B2C (Business-To-Customer) jsou sluzby a produkty, které firma nabizi pfimo konco-
vym spotiebiteltim.

O B2B (Business-To-Business) jsou sluzby a produkty, které firma nabizi jinym firmam.

Z praxe: USP neboli Unique Selling Proposition je argument, ktery jasné definuje, v ¢em je vas
produkt nebo firma lepsi nez srovnatelnd konkurence. Do cestiny by se dal pojem preloZit jako
,konkuren¢nivyhoda“. Mezi USP e-shopu s oble¢enim mUze patfit postovné zdarma, dodéani v ten
samy den nebo sit kamennych prodejen, kde si Saty mizete vyzkouset a pak je koupit nebo ne-
koupit, podle toho, jak vam sed.
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Persony jako archetypy cilovych skupin

Jednoduchou pomuckou, kterd mtize pomoci copywriterovi ke konkrétnéjsi predstavé o ¢lovéku,
pro kterého piSe, jsou tzv. persony. Jde o archetyp typického zakaznika, kterého chceme reklamni
kampani a potazmo i na$im textem oslovit — jakési zhusténi informaci o v§ech zékaznicich v ci-
lové skupiné do jedné vzorové persony. Prohlédnéte si ukazky person pro rizné typy produktu.

AGE 26

OCCUPATION Record Store Manager

STATUS single
LOCATION New York, NY

TIER Enthusiast
ARCHETYPE The Maestro

Ambitious Admired Focused

= L. '\\-
*If I had a way to share projects
and collaborate in real time, that

would make my workload so
much easier to manage.”

MOTIVATIONS

Fear

Growth

Social

GOALS

To grow a strong industry reputation
To build an audioc-pro portfalio

To keep track of everything

FRUSTRATIONS

Slow download times
Data crashes
Poor communication

BIO

Tobi has a day job at a record store, but on the side she
does all kinds of production work for up-and-coming
artists. She never hesitates to learn something new and
she often acts as tech support for her friends and clients.
She is usually working on a dozen projects at a time and
is trying to establish herself in the industry, so she hates
data crashes or anything that makes her look bad.
Because she works alone and in her home, collaboration
is everything.

Obrazek 1.2: Ukédzka zpracovani persony, fakecrow.com

PERSONA TEMPLATE
PERSONALITY
Exirovert Introvert
Sensing Intuition
Thinking gzeling
Judging Peaelvmg
TECHNOLOGY
IT and Internet
Software
Mobile Aj

Social Networks

Copywriter a cilova skupina
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KAPITOLA 1 Co je to copywriting?

DOLBY.COM CONSUMER PERSONAS Holtjpaters
TIM the ESCAPIST

M. DC ALGORITHMS.
'Perfecting audio settings is a stress reliever." DOLBY SHOULD MEAN:

Perfectly calibrated sound for
complete escape

ONS OF TIM'S PERSONALITY

AUDIO

TECH capaBILITY EXPERT

smorring  EVALUATIVE

ENTERTAINMENT MoTIvaTion SELF

MEGAN the ENTERTAINER
MM NITY ¥ T MEGAN, I = THEATER STUFF.
“I want to be in the middle of the action with DOLBY SHOULD MEAN:

my friends and neighbors” A way to provide the next best
EVICES MEGAN USES thing to being there

NSIONS OF MORCAN'S PERSONALITY

EQUIPMENT pESIRES  LATEST

» CORE L

ENTERTAINMENT MoTIvaTION SOCIAL

Ty oF guaurty  EXTREME

Obrazek 1.3: Ukézka zpracovéni persony, boltpeters.com

Person si miizeme vytvorit libovolny pocet, nejcastéji vSak vznika 1 az 3. Obvykle vznika tak,
ze si pripravime velky list papiru, barevné fixy, fotky riiznych lidi z ¢asopisti, a pokud je mame
k dispozici, i tidaje z nasich marketingovych priizkumd. Na jejich zakladé pak sestavime profil
naseho typického zakaznika pomoci odpovédi na nasledujici otazky:

Jak se nas typicky zakaznik jmenuje?

Kolik je mu let?

Jak vypada?

Kde bydli?

Kolik vydélava?

Je zadany, ma déti?

Co ma rad a co ho naopak §tve?

Jaka slova md rad? Jaka je jeho typicka slovni zasoba? (Tato slova poté pouzijeme v textech.)
Jaké jsou jeho typické hlasky vzhledem k produktu? (, Nesndsim, kdyz se mi pocitac sekd.*)
Jaky problém nebo pottebu resi?

Jak mu muZze pomoci nas produkt?

Kolik je ochoten za na$ produkt utratit?

Jak vyhledévd informace o produktech? (V tisku, nebo na internetu? Na mobilnim zafizeni,
nebo na osobnim pocitaci?)

S kym a kde se radi o vybéru produktu?
Jaky dalsi obsah vztahujici se pfimo i nepfimo k produktu by uvital?

Rozhodné se v8ak timto vy¢tem nenechte omezovat. Vezméte v ivahu viechny relevantni otazky,
které vam pomohou lépe popsat potencialniho zéjemce o vas produkt.
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Copywriter a cilova skupina

Z praxe: Na zakladé vlastnosti vytvorené persony nastavte vhodny tone-of-voice — ton a styl vasi
komunikace se zékaznikem. Vymezte slovni zasobu a terminologii, kterou budete v textech po-
uzivat, urcete si, zda budete zékaznikdm tykat, nebo vykat. Popiste naladu, ve které se texty maji
nést. Napr.: Texty doprovazejici uvedeni nového, lehce alkoholického ndpoje s ovocnou prichuti
maji navozovat atmosféru vlahého letniho vecera pfi posezeni s prateli.

Vsechny tdaje i vyobrazeni persony si pak pfeneseme na papir a vyvésime pobliz naseho pracov-
niho stolu, abychom se vzdy pii tvorbé mohli k vlastnostem nasi persony vracet. Hodit se vam

bude tato prakticka $ablona.

Name
Job Title

* Where she works
« Details about her role

Demographics Goals and

Challenges

Marketing
. Age Message
« Gender

« Salary

« Location
 Education
« Family

Values and Elevator Pitch

Fears

Values and Fears

Values dependability, clarity,

good Ul, fast support

Objects to pricing and poor
value proposition during
sales process

Rachel

Small Business
Owner

* Social Media Marketing
« Key decision-maker

Demographics
* Age 32-39
+ Skews female
« $90,000/yr
+ Urban location

Goals and Challenges

+ Save time online
+ Find interesting content to share
+ Maximize social media resources

« Master's degree
* Married, no kids

How we can help

« Schedule posts to a queue
« Content suggestions

Marketing Message

Ultimate social media
scheduling tool

Elevator Pitch

Use Buffer to schedule posts to your favorite
social profiles. We'll even show you the best
content to share, and you can add with one

click.

Obrazek 1.4: Sablona pro tvorbu persony a jak by mél vypadat vysledek, blog.bufferapp.com

Praktické cviceni

Vytvorte personu (Ci persony) pro kampar na prodej italského designového kavovaru na kapsle.
Stoji 3 500K¢ a sada 16 nahradnich kapsli do néj vyjde na 300K¢. Pfemyslejte pfedevsim o tone-
-of-voice a typech obsahu, ktery byste jako copywriter mohl pro kampan pfipravit.

Zaklady marketingu a reklamy, které
musi znat kazdy copywriter

Vedle podrobnosti o cilové skupiné musime vzit pti psani v uvahu i dal$i marketingové poucky
a poznatky z teorie reklamy, které se za desetileti fungovani reklamniho byznysu osvéd¢ily. Jde
predevsim o zdkonitosti z obecné psychologie i psychologie reklamy.
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KAPITOLA 1 Co je to copywriting?

Potfeby spotrebitele

Porozumét motivaci nasich potencialnich zakaznik ndim pomize jeden ze zakladnich pilifa
moderni psychologie - Maslowova pyramida potfeb. Pyramida amerického psychologa Abraha-
ma Maslowa popisuje lidské potfeby od téch nejzakladnéjsich (biologickych) po ty metafyzické.

Seberealizace

Potfeba uzndni a dcty

Potfeba ldsky a soundleZitosti

Potieba bezpeéi

Biologické potfeby (jidlo, spanek, sex)

Obrazek 1.5: Maslowova pyramida potteb

Kazdy produkt, ktery na trhu najdeme, apeluje na jednu nebo vice potfeb uvedenych v Maslowové
pyramidé. Fyziologickou pottebu jidla napliuji prodejci potravin, na potfebu sexualniho uspo-
kojeni cili pripravky na zlepseni erekce, na pottebu dobfe se vyspat cili vyrobci matraci.
Posuneme-li se v pyramidé o stupen vyse, dojde ndm, Ze z nasi potieby bezpeci tézi typicky po-
jistovny. Na pottebu lasky pak apeluje asi nejvice produkttl napfi¢ segmenty. Chceme totiz byt
milovani opa¢nym pohlavim, byt oblibeni v parté vrstevniki, chceme byt tam, kde se néco déje,
a sdilet své zazitky s ostatnimi. MiiZeme toho docilit nakupem sexy $atniku, vylepsenim vzhledu
na klinice plastické chirurgie, registraci na trendy socialni siti nebo koupi vstupenek na popu-
larni hudebni festival.

Na pottebu tcty zase typicky cili ,,statusové“ produkty, jako jsou luxusni auta, designovy néabytek
y Y, )ako gnovy

a jednoduse cokoliv, co neni dostupné primérnému spottebiteli a znaci, ze jste ,,nékdo* Na nej-

vy$$i potiebu seberealizace cili napt. charita, neziskové organizace, nabidka vzdélavani, skoleni,

kurzu, a dokonce i tato kniha. Chcete se prece zacit seberealizovat v copywritingu, neni-liz pravda?

Porozuméni potfebam, které se vazou k vasemu produktu a cilové skupiné, je pak zakladnim
vychodiskem pro kazdou obsahovou strategii i konkrétni copy.

Praktické cviceni

Zkuste zafadit vami propagovany produkt do Maslowovy pyramidy potfeb. Zamyslete se nad
motivaci zékaznika pro koupi vaseho produktu. Své ndpady muzete pridat k profilu své persony
z predchozi ¢asti.
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Copywriter a cilova skupina

Chovani spotrebitele a koncept AIDA

Blize porozumét motivacim spotiebitele a vaseho potencialniho zakaznika ndm pomiize i tzv. kon-
cept AIDA. Ten pomoci akrostichu (Gtvaru, kdy nam prvni pismena slouzi jako mnemotechnicka
pomticka tvorici novy smysl) rozdéluje jednotlivé stupné zakaznikova rozhodovaciho procesu na:

Attention - V této fazi musime zdkaznika zaujmout, aby vnimal celé reklamni sdéleni nebo do-
Cetl nase copy do konce. Docilime toho typicky poutavym titulkem, nadpisem, sloganem nebo
vyraznym grafickym zpracovanim. Pozor na upifi efekt, kdy prilisny $ok miize zakalit podstatu
naseho sdéleni, a tim padem upozadit i cely produkt. Podobné funguje i nasazeni znamych osob-
nosti a celebrit na propagaci produktu — mélokdo si zapamatuje, o c¢em reklama byla.

Interest — Po upoutdni pozornosti se snazime svym copy vzbudit hlubsi z4jem o informace, kte-
ré pfina$ime, a o na$ produkt. Tutu roli zastava v reklamnich textech klasicky perex nebo kratky
shrnujici odstavec.

Desire — Samotny perex ¢i delsi copy musi peclivé vybranymi a formulovanymi informacemi,
a predevs$im emocemi spojenymi s produktem (Pamatujete na Maslowovu pyramidu?), vyvolat
v zakaznicich touhu propagovany vyrobek opravdu koupit.

Action - V priibéhu copy, ale hlavné v zavéru reklamniho textu, musite zakaznika vyzvat k vy-
konéani pozadované akce — musite vlozit CTA (call-to-action). To miZe mit textovou podobu,
v piipadé online copy i podobu hypertextového odkazu nebo akcniho tlacitka. CTA volite podle
cile reklamniho textu. Chcete, aby zdkaznik vlozil zbozi do nakupniho kosiku e-shopu? Chcete,
aby zavolal na informac¢ni linku? Chcete, aby se zaregistroval do newsletteru nebo na sebe nechal
kontakt? Reknéte mu to!

Koncept ADAM

Alternativnim konceptem je ADAM, ktery do rozhodovaciho procesu pridavé i rozmér péce
o vérného zakaznika.

Attention

Desire

Action

Memory - Oproti konceptu AIDA je zde vyzdvihovana i dilezitost zapamatovani si produktu
pro odlozZeny nékup nebo dal$i ndkupy v budoucnu. V copy tak budete typicky vyzdvihovat pozici
vyrobce jako experta, lidra ¢i §picky v oboru, aby si zakaznik vZdy v daném segmentu produktt
jako prvni vzpomnél na ten vas.

Z praxe: Odlozeny nakup je casto disledkem tzv. ROPO efektu (ROPO = Research Online, Purchase
Offline), kdy zakaznik nejprve hledd informace a recenze produktu na internetu, aby si nakonec
prisel zbozi na vlastni oci prohlédnout do prodejny a tam i uskutecnil nékup.

Jak lidé ¢tou na internetu

Pro uvazovani nad nové vznikajicim textem pro online médium potiebujeme i vhled do toho, jak
uzivatelé, nasi potencialni zakaznici, texty na internetu vnimaji.
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7%

Lidé texty spise ,,skenuji‘, nez ¢tou. Jsou v hledacim modu.

Dlouhé texty proscrolluji a hledaji v nich zachytné body. Proto se snazime text rozbit po-
moci odrazek, specidlniho formatovani, vytuénénim zajimavosti, shrnujicimi boxy, hyper-
textovymi odkazy.

Jen 16 % lidi ¢te celé texty. Zkuste je zaujmout a vhodnym formatovanim motivovat k do¢teni.
Lidé touzi po interaktivité. Chtéji nejen textovy, ale i audiovizualni obsah - rizné testy,
tabulky a kalkulacky.

Projevuje se u nich tzv. bannerova slepota. Ignoruji veskery prostor, kde jsou obvykle
umistény bannery a reklamy, a soustfedi se na ,,autentickou“ redakéni ¢ast. Proto je v dne$ni
dobé na vzestupu tzv. nativni reklama, ktera je umisténa na mistech, kde uzivatelé ocekava-
ji ptivodni redakéni nebo nekomer¢ni obsah (napt. reklama piimo ve facebookovém feedu,
PR ¢lanek o novych trendech v interiérovém designu mezi piivodnim obsahem tematického
magazinu o bydleni).

Nechtéji pfemyslet. Chtéji rychle najit to, co hledaji. Snazte se tak uzivateli jeho postup
textem co nejvice usnadnit. Na webu vkladejte do svych textt hypertextové odkazy, ¢imz
plynule povedete zakaznika napri¢ svou internetovou prezentaci. Na konci textu nabidnéte
cestu ddl - napt. na detailnéjsi informace, na souvisejici obsah (¢lanek s ndavodem, recenzi)
nebo na prislusenstvi k propagovanému produktu.

Shrnuti: Pristup copywritera ke spotrebiteli
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Zékaznik je pro nas vzdy na 1. misté. Nejsme piehnané kreativni na tkor srozumitelnosti.
Nepiseme pro udileni cen za reklamu, ale pro spottebitele. ,,Reklama neproddva puncochy,
ale krdsné nohy jejich nositelky.“

V textech chceme odhalit potfebu, problém a nabidnout feSeni. Copywriter nesmi jen pri-
marné popisovat, jaky produkt je, ale co umi, k ¢emu je dobry, co resi za problém, jaké prani
zékaznikovi splni.

Nedélame ze zdkaznika blbce, nepodporujeme hloupé stereotypy. Nelzeme, vzdy se na to
prijde.

Kdyz piseme ,,pro vsechny®, nakonec text neni pro nikoho. Vzdy si vymezte nebo alespon
ramcové predstavte uzsi cilovou skupinu.

Hlavnim cilem copywritera neni jednorazovy prodej vyrobku zakaznikovi. Jeho hlavnim
cilem, ktery by se mél prolinat celou tvorbou, je udélat z prilezitostného zédkaznika stalého
zdkaznika. Ne nadarmo se tika, Ze ,20 % stdlych zdkaznikii vam piinese 80 % vsech ziskii*.



KAPITOLA 2
P rOﬁ | V této kapitole:

. , , m  Vlastnosti idealniho
copywritera
p rOfe S I O n a | n | h O Kde pracuje copywriter?
m  Co potiebuje copywriter

I t k praci?
C O pyW r | e ra m Jak vypada tvarci proces
copywritera?
m  Zlozvyky amatérskych textard

aneb Cemu se v copy vyhnout

Anna Sélova

Jak by mél vypadat idedlni copywriter? Jaké vlastnosti mu pfi tvorbé pomohou, a jaké mu ji naopak
ztizi? Jaké pomiicky potfebuje copywriter ke své praci? Jak rozeznat amatéra od profesionalniho
copywritera? To v8e se dozvite v této kapitole s praktickymi tipy.

Vlastnosti ideadlniho copywritera

Vyjimka sice potvrzuje pravidlo, ale podle nasich zkusenosti by mél copywriter mit jisté vrozené
i ziskané predpoklady pro praci reklamniho textare:

m  Talent. Psani se miiZete nauit, ale rozhodné vés to bude stat vice usili nez jedince s pfiro-
zenym talentem. Na druhou stranu se k psani mtZete dostat az pomérné pozdé a najednou
objevite, Ze vam to docela jde, aniz byste se uz od mala ¢astnili literarnich soutézi.

®m  Dobry vztah k jazyku. Jazyk, ktery vyzniva pfirozené a navic je i gramaticky v poradku, je
vasi hlavni pracovni naplni. Proto na sobé v tomto ohledu neustdle pracujte — hodné ¢téte,
rozvijejte svou slovni zdsobu a nastudujte si kazdy pravopisny jev, na ktery narazite a neni
vam uplné jasny.

®  Obchodni mysleni. Trocha obchodniho ducha a nad$eni pro reklamu by copywriterovi ne-
mély chybét. Chtit psat reklamni texty, kdyZ opovrhujete reklamou, nic o ni nevite a stydite
se nabidnout produkt, je naivni.

m  Schopnost vcitit se do cilové skupiny, empatie, znat zaklady psychologie. Z tohoto hle-
diska ¢asto marketéfi preferuji Zeny — copywriterky, které jsou, ve srovnani s muzi - copy-
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KAPITOLA 2 Profil profesionalniho copywritera

writery, vét§inou schopny vice potlacit vlastni ego ve prospéch cilového zakaznika. Nehledé
na pohlavi je také vyhodou, pokud se copywriter pohybuje napfi¢ socidlnim spektrem, tedy
zna lidi z rdznych spolecenskych skupin. Jen tak mtiZete jako textat pochopit, co chce slyset
délnik a co naopak feditel spole¢nosti.

Vseobecny piehled. Psani je mnohem jednodussi a rychlejsi, kdyZ mate z ¢eho tézit. Ces-
tujte, Ctéte, chodte do kina a do divadla, bavte se s cizimi lidmi v hospodé. Pokud ji doma uz
nemate, kupte si televizi. Pochopite, co hybe svétem, a napady vam budou pfichdzet na mysl
témér samy. Vas$ $éf by samoziejmé pro vasi potiebu Cerpat inspiraci a znalosti mél mit po-
chopeni. Mechanickym chrlenim textt bez rozptyleni budete brzy na odpis.

Fantazie, napady a chut se stale rozvijet. Méjte otevienou mysl. Pro praci copywritera se
nehodi cynici nebo pasivni lidé, ktefi nekriticky pfijimaji a reprodukuji nazory ostatnich.
Zapojte zdravou davku fantazie (podle oboru klienta), nebojte se prispét vlastnimi napady
a neustale se vzdélavejte v praci s obsahem. Sledujte trendy a nabidnéte vidy néco navic.
Obzvlast pii préci na volné noze to bude vase konkurenéni vyhoda.

Trpélivost, peclivost a vnitini disciplina. A to nejdtlezitéj$i nakonec. K ¢emu vam bude
fantazie a talent, kdyz se k psani sami neumite donutit? Musite v sobé tedy objevit poradnou
porci motivace, ktera vam dovoli plnit v¢as terminy a efektivné si organizovat ¢as. Zaroven
musite své copy odevzdavat bez prekleptl a nedostatkil, jinak se brzy rozktikne, Ze na vas
neni spoleh. A na korektora ma penize navic malokdo.

Z praxe: Jak prilakat inspiraci a profesné nevyhoret?

Naprosto stézejni pro dlouhodobou praci copywritera je spravné davkovaniinspirace a pracovniho
zaprahu. Budete-li psat moc (vas zameéstnavatel po vas bude pozadovat vykon,od deviti do péti”),
za rok ¢i dva budete jako copywriter na odpis — tzv. vyhofite. Proto vém doporucujeme stiidat
¢innosti, kdy pracujete s textem, jak jen to je mozné. Kombinujte samotné psanf s vymyslenim
obsahovych strategif, s editacemi, korekturami ¢i pfeklady a snazte se si vybirat zakazky tak, aby
zadanf a témata, o kterych piSete, byla co nejpestrejsi.

Abyste stéle srseli napady, stfidejte chvile intenzivniho psani s prochazkou, sportem, sledovanim
filmu nebo varenim (doplnite cokoliv, co vés bavi a nabiji energif). Pokud se i pfesto pfi psani zasek-
nete, vyzkousejte nékterou z kreativnich metod psani — brainstorming, myslenkové mapy, volné aso-
ciace, storytelling a dalsi — nebo jen zavolejte kamaradovi, ktery by mohl spadat do cilové skupiny
produktu, pro ktery zrovna vymyslite copy, a zeptejte se ho, co ho pfi pohledu na produkt napada.
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Obrazek 2.1: Ukdzka myslenkové mapy
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Kde pracuje copywriter?

Kde pracuje copywriter?

Zacneme tim, jakym zptsobem se copywriter miize pracovné realizovat, dejme tomu jeho pra-
covné-pravnim postavenim. Mze pracovat v agentufe, na strané klienta ¢i propagovaného pro-
duktu, nebo nabizet své sluzby jako freelancer. Copywriter by si mél za svou kariéru vyzkouset
vsechny varianty a zjistit tak, co mu nejvice vyhovuje. Zjisti, zda se mu pracuje 1épe v pulzujicim
open officu, v kavarné nebo v tichosti svého bytu. Pozna, jestli vydrzi psat stale pro jednoho kli-
enta nebo o jednom druhu produkti, nebo zda ho bavi tékat od jednoho origindlniho projektu
k druhému. Ale kde zacit?

1. Copywriter pracuje v agentuie v obsahovém oddéleni nebo jako ¢ast Sirstho kreativniho
tymu, ktery pripravuje celé reklamni kampané. Zacit svou copywriterskou kariéru praci
v agentufe je nejjistéjsi cestou, jak nacerpat nové know-how nejen o psani reklamnich tex-
td, ale i o celém reklamnim a marketingovém odvétvi obecné. Budete pracovat pro rizné
klienty, na réiznych tématech, znackach a produktech. Tempo bude obcas hektické, ale po-
radné se vypiSete a naucite se pracovat pod tlakem se smrticim deadlinem v zadech, aniz by
tak utrpéla kvalita vaseho copy.

2. Copywriter pracuje pfimo ve firmé, kterou ma propagovat. Prace ,,na strané klienta“ vim
oproti praci v agentufe dd moznost poradné se soustfedit na produktovou nabidku svého
zaméstnavatele. Mate $anci opravdu proniknout na dfen daného podnikdani a pro své copy
vyzdvihnout to nejzajimavéjsi. Varovani: Nehodi se pro neposedné povahy! Hrozi syndrom
vyhoteni! Va§ zaméstnavatel muze také peclivéji sledovat, zda vase texty opravdu prodavaji.

3. Copywriter je nezavislym podnikatelem (freelancerem). Nékdo jako freelancer zaling,
nékdo se naopak na volnou nohu vydavé az po ziskani zkusenosti a stalych klientti - dd se
Fici za odmeénu. Préce na volné noze ovéem vyzaduje vétsi davku vnitfni discipliny a moti-
vace se sam déle rozvijet a vzdélavat. Odménou vam bude vétsi svoboda, moznost vybirat si
zakdzky a nékdy i mnohem zajimavéjsi finan¢ni ohodnoceni. Pokud mate podnikatelského
ducha a véfite si, jdéte do toho. Pocitejte ovéem s tim, Ze budete muset investovat ¢as nejen

do skvélého copy pro zédkazniky, ale i do své vlastni propagace a ziskavani novych zakazek.

Co potiebuje copywriter k praci?

Neni to jen o kreativité. V praci copywritera hraje hlavni roli dostatek informaci a podkladu.
Nejjednodussi je sestaveni kvalitniho briefu (zadani), ale k ziskani vhledu do klientova byznysu
miizete vyuzit i workshop se zaméstnanci pfimo ve firmé nebo focus group (skupinovou diskuzi)
s vybranymi zastupci cilové skupiny. Divy déld i vyzkouseni produktu ¢i sluzby, o kterych bude-
me psat, na vlastni kazi.

Pred zapocetim praci na novém copy pottebujete:

®  Brief od klienta nebo agentury. Soucasti briefu by méla byt hruba predstava klienta o vy-
sledné podobé texttl, o terminu dodani, o ¢asové dotaci a rozpoctu. Mély by byt také jasné
stanoveny osoby, které vysledek vaseho snazeni schvaluji. Hlavni ¢ast briefu by méla byt vé-
novana popisu cilové skupiny (predstaveni person) a kandliim, kterymi budeme nase copy

v

$itit (firemni web, PR ¢lanky v online magazinech, offline letaky, TV spot aj.). Brief by mél
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KAPITOLA 2 Profil profesionalniho copywritera

hovofit i o specifikich doty¢ného oboru ¢i segmentu. Napt. u produktii détské vyzivy nebo
lé¢ebnych prostredki musime dodrzovat jasné urcenou slovni zasobu, abychom se nedosta-
li do rozporu s platnou legislativou. Klient by v tomto ptipadé mél piipojit i manual (style
guide), ktery copywriterovi napovi, co smi a nesmi napsat.

B Znat cile klienta a mit je nejlépe podporené vyzkumem trhu a spotfebitelského chovani.
Mezi cile miize pattit:
O Uvedeni nového produktu, sluzby, znacky nebo spole¢nosti na trh.

Posileni prodeje uz uvedeného produktu.

ZlepSeni image firmy, znacky ¢i produktu.

Osloveni zakazniki konkurence.

Oo0ooao

~-Omlazeni“ znacky nebo produktu v ocich verejnosti, tedy ziskani mladsi cilové skupiny.

Cilem muze byt napt. i ziskani Zenskych zakaznic pro produkt, ktery byl dosud vniman

jako muzsky a naopak.

®  Konkrétni podklady od klienta, tedy veskeré materidly, které budou pro textaci relevantni.

®  Style guide spolecnosti nebo produktu, o kterém budeme psat. Jak uz jsme psali vyse, pro
dodrzeni pozadované odborné terminologie, tone-of-voice, ¢i content strategy je vhodné mit
v ruce specidlni manudl, ktery byva obvykle soucasti $irsi korporatni identity (a upravuje tak
tfeba i pravidla pro vnitrofiremni komunikaci).
Analyzu kli¢ovych slov, pokud jde o online copywriting se SEO ambicemi.

®  Analyzu konkurence. Klient by vam mél sdélit, zda existuji konkuren¢ni firmy nebo pro-
dukty, jaké to jsou, jakou maji pozici na trhu, jakou maji image a kde je o nich nejvice slyset
(online, offline, direct mail aj.). Pokud nemate tyto informace k dispozici, provedte si vlastni
rychly prizkum konkurence.

®m Detaily o promotion mixu a komplementarnich produktech. Zeptejte se, jak probihala
dosavadni propagace produktu. M4 klient v planu nabidnout zdkaznikiim néjaké slevy, or-
ganizovat doprovodné eventy, vyvijet PR aktivity nebo nabizet cross-sell dal$ich produkta?

Z praxe: Cross-sell je zpUsob, jak nabidnout a prodat zékaznikovi zboZi, které by si tfeba ani ne-
koupil, pokud bychom mu o ném nefekli v souvislosti s aktudlné propagovanym produktem. Je
vhodné nabizet produkty, které jsou kompatibilni s tim, ktery chce koupit nyni, nebo mu usnadni
praci s jiz koupenym produktem. U e-shopl Ize cross-sell nabidku vytvorit pomoci technickych
prvkd (pomoci personaliza¢niho softwaru), pfipadné textovou formou piimo v téle copy.

Jak vypada tvarci proces copywritera?

Ted, kdyZz mate vSechny informace od zadavatele, mtiZete ptistoupit k tvorbé. Pfedem se pripravte
na to, ze copywriting neni linearni ¢innosti, ale spiSe cyklickou. Obsah projde nékolika ,,kolecky*,
a kdyz uz se vam zda, Ze je vSe napsané a schvélené, za¢ne se stary obsah revidovat a zdokonalo-
vat. Pfejeme hodné trpélivosti a nadhledu.

26



V

1.
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Jak vypada tvarci proces copywritera?

Pokud jste dostali nekvalitni{ brief, za¢nete prizkumem cilové skupiny, resersi tématu
a priazkumem konkuren¢nich produkti.

Kdyz nashromazdite dostatek zajimavych informaci, za¢ina kreativni ¢ast prace - faze

brainstormingu nad pojetim textu a rozmysleni jeho struktury. Své napady revidujte
a obohacujte priblizné ve 2-4 kolech.

Nasleduje samotné psani, kraceni, korektura, a nakonec vymysleni co nejatraktivnéjsiho
titulku.

Tip: Nechte si 1. verzi copy néjaky cas odlezet a vratte se k ni pozdéji. Nestydte se vysledek dat
k nahlédnuti 3. osobé nebo lidem ve vasem kreativnim tymu. Idedlnf je takové copy, které odpo-
vida briefu, je zacilené na danou personu, soustfedi se na benefity produktu a odpovida tone-of-

-voice celé znacky.

4.

Na fadé je schvalovani ze strany klienta. Vzdy dohlédnéte na to, aby praci zadaval a schva-
loval stejny ¢lovek, jinak ¢asto dochdzi k nedorozuménim. Jednou z moznosti, jak se vyhnout
nenaplnénému ocekavani klienta, je posilat pribézné ukazky své prace a ndzorné si na nich
ujasnovat, jestli projekt sméfuje spravnym smérem.

Klient mtize byt spokojen, ale také mit vyhrady. Nasleduje pfipominkovani, které spousta
copywritert snasi se skiipéjicimi zuby, nebot Casto rozlozi jejich peclivé konstruované sdéleni.
Musite udélat upravy a doufat, Ze tentokrat jste s klientem na stejné viné. Pfipadné nasleduje
dalsi kolo schvalovani a pfipominek.

Konecné prichazi publikace vaseho copy. Pokuste se dohlédnout na zvetejnéni v odpovi-
dajicim grafickém zpracovani, které vasi praci nedegraduje, a s odpovidajicim vizudlnim
doprovodem.

Soucasti vaseho tikolu muze byt i sledovani reakci publika (typicky na socialnich sitich),

.o

odpovidani na otdzky ¢tenai nebo diskutovani s debatéry pod ¢lankem.

Na zavér ptichazi vyhodnocovani uspésnosti vaseho copy. Vy, agentura nebo klient sledu-
jete Ctenost sdéleni, pocet sdilenti, pocet lidi, kteti z online ¢lanku pfisli na web klienta, nebo
pocet lidi, kteti copy Cetli a poté i nakoupili. Na zakladé téchto poznatkil pak miizete své copy
priste jeste vylepsit a vychytat pfipadné mouchy. Vice v kapitole 17 o méfeni vykonu textd.

Z praxe: Jak si pohlidat terminy?

Zatimco jednomu copywriterovi pomdaha pfi psani dusevni pohoda spojena s védomim, ze ¢a-
su ma stale dost, jiny copywriter je motivovan psat az ve chvili, kdy deadline (termin odevzdani)
klepe na dvefe. Obecné vam ale doporucujeme vénovat dostatek casu jak sbirdni informaci, tak
samotnému psani, a to zhruba v pomeéru 70 : 30 podle slozitosti oboru. Pokud citite, Ze dnes nenf
vas den a copy by tim utrpélo, vénujte se radéji sbéru informaci a seznamovani se s produktem
a cilovou skupinou. Psat své copy pak zacnéte nejpozdéji 1 den pred odevzdanim a pri domlouvani
zakazky si nezapomente specifikovat, zda klient o¢ekavéa dodani do konce pracovni doby daného
dne a v jakém formédtu (napf. MS Word, MS Excel, jeho vlastni firemnf $ablona) chce copy obdrzet.
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KAPITOLA 2 Profil profesionalniho copywritera

Zlozvyky amatérskych textai aneb Cemu se
Vv copy vyhnout

Zavrhnéte prili§ kvétnaty jazyk. Nepisete poému ¢i slohové cvi¢eni. Cheete zakaznikovi jed-
noduse a trefné sdélit, pro¢ si ma koupit vas produkt. Volte radéji jedno vystizné pojmeno-
vani, které nemusite obkladat nékolika pridavnymi jmény. Zkracujte! Zkracujte! Zkracujte!
Cim lep$im copywriterem se stavate, tim ve vasich textech za¢ne ptibyvat sloves na tkor
podstatnych jmen. Snazte se, aby vase texty ptisobily akéné — byly v pohybu a mély rytmus.
Nesnazte se v copy nardz predstavit vechny zajimavosti a benefity. Copy se pak podoba
pouhému fazeni informaci za sebe, jakémusi seznamu. Nebojte se proto soustfedit jen na 1
hlavni benefit (1 nosnou myslenku), ktery zaujme a tieba navede zdkaznika k ziskani bliz-
$ich informaci v podrobnéjsich reklamnich materidlech. Tam pak muzete vyuzit zbytek
benefitt a poznatka.

Nebudte pouze prakti¢ti a vsadte i na emoce, pokud to dovoluje povaha produktu. I v B2B
segmentu sedi u pocitace redlny ¢lovék, ktery ma z vaseho textu a produktu néjaky pocit.
Nebudte pfehnané zdvorili a dlisni. V amatérském copy se tento nesvar demonstruje napf.
ostentativnim vykanim cilovému zékaznikovi s velkym pocate¢nim pismenem: u Vas, Vam,
Vagemu atd. Pouze tak strhavate pozornost na nepodstatné ¢asti textu.

Negeneralizujte (véty typu: ,Cely svét vi, Ze... ) a nepouzivejte v textech klisé (,Inovativni
spolecnost s dlouhou tradici®). Zkuste nabidnout zakaznikovi néco originalnéjsiho nez sbirku
vyprazdnénych frézi a floskuli.

Myslete i na etiku. Nepospinujte konkurenci, uvadéjte v textech pravdivé informace, a po-
kud vam zadani nebo podnikdni klienta nepfijde uplné koser, zakazku slu$né odmitnéte.

Tip: Jak psét bez pravopisnych chyb? Pro vychytani gramatickych a stylistickych chyb ve vasem
copy odsunte na chvili kreativniho ducha stranou a povolejte pravopisného hnidopicha. Pecliveé
a trpélivé zkoumejte gramatické jevy a nebudte linf si vSéechny nejasnosti kontrolovat na Internetové
jazykové pifru¢ce Ustavu pro jazyk cesky Akademie Véd CR na www.prirucka.ujc.cas.cz. Za néjaky
cas se v gramatice tak zlepsite, Ze si ke svych sluzbam tfeba pfiberete i korektury.
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KAPITOLA 3
O n | i n e V této kapitole:

.. m  Copyutvary pro online aneb Co
C O pyW r | t | n g vse je tfeba otextovat
m  Jak vznikd webova stranka
aneb Co je to wireframe?

VS . Ofﬂ i n e = Ez&yg:gltler;zt KdyZ text potie-
copywriting

Jana Supolikova Anna Sélova

Copywriting jako takovy zahrnuje Sirokou $kalu rtiznych disciplin a ttvart. Nékdo slovo copywri-
ting preklada jako ,,reklamni textafinu“ a vybavi se mu predevsim texty na letdcich a billboardech,
jiny by se do krve hddal, Ze copywriting ma mnohem §irsi zabér a zahrnuje veskerd komunikacni
sdéleni jednotlivce, organizace nebo znacky. V nasledujicich praktickych kapitolach si ukazeme,
ze pod pojem copywriting 1ze vhodné zahrnout jakykoliv textovy ¢i komunikacni dtvar, a jako
zékladni pomtcku pro rozebrani jeho jednotlivych forem pouzijeme rozdéleni na tzv. offline
a online copywriting.

Offline copywriting najde uplatnéni v tzv. ATL (Above-The-Line) komunikaci - typicky v TV,
rozhlase nebo na billboardech, v pfimé komunikaci, jako je napf. direct mail, a v komunika-
ci v misté prodeje, kde se offline copywriter podili na ptipravé POS (Point-Of-Sale) materialt.

Vyhodou i nevyhodou téchto zpusobt komunikace je to, Ze je jednosmérna: Vy bombardujete
sdélenimi zdkaznika, ktery ma patfi¢né reagovat nakupem v prodejné nebo odesldanim poptavky
z domova. Nevytvétite své copy za Gcelem podnitit zdkaznika ke komunikaci s vami, ke zpétné
vazbé, k pokladani otazek nebo abyste ho motivovali k vytvafeni vlastniho ,,uzivatelského obsa-
hu® Zakaznik je pro offline copywritera pasivnim pfijemcem marketingovych sdéleni, a ten tedy

vy v

nemiize o¢ekavat téméf zadnou okamzitou zpétnou vazbu na svou tvorbu, coz je na jednu stra-
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KAPITOLA 3 Online copywriting vs. offline copywriting

nu limitujici, ale svym zptisobem i uklidniujici. Zadavatel ma totiz jen pramalou $anci zjistit, zda
pravé vase texty byly striijjcem uspéchu ¢i krachu konkrétni marketingové kampané.

Online copywriting je specificky svou interaktivitou a okamzitou, méfitelnou zpétnou vazbou
(¢téte vice v kapitole 17), kterd je internetovému prostredi vlastni. Zarovern je online copywriter
ve slozitéjsi pozici, nebot internetovy uzivatel je od ptirody roztékany, nedavétivy, liny a navic
vam muze ihned dat najevo svij nazor v komentafi pod ¢lankem nebo tfeba na vasem faceboo-
kovém profilu.

Online zakaznik chce rychle a pohodlné zjistit o produktu to hlavni: potfebu, kterou produkt fesi,
cenu, jak produkt vypada a kde ho koupi. V zaplavé internetového obsahu skenuje zachytné body
v textu, obrazky, shrnujici boxy a tabulky. Je v ,hledacim mé6du®, nikoliv v naladéni na poklidné
listovani papirovym katalogem. Budte proto maximalné vystizni a strucni, své texty atraktivné
formatujte a co je hlavni - dopliite je hypertextovymi odkazy. Co je totiz hlavni pfidanou hod-
notou online prostfedi? Moznost odkazovat na dalsi souvisejici obsah a davat své copy do riiz-
norodych souvislosti.

Postupem ¢asu ovSem zakaznici za¢inaji své navyky z online prostredi prevadét i do offline zvyk-
losti. V TV reklamé tak nenajdete vyzvu k navstévé pobocky, ale spiSe odkaz na webovou stranku
o produktu. Offline materidly a katalogy jsou stéle heslovitéjsi, sazi hlavné na uderné nadpisy
a prehledné formatovani. Vezméte si proto k srdci ty nejlepsi zdsady copywritingu pro offline
i online, inteligentné je propojte — a stane se z vas univerzalni copywriter, kterého neprekvapi
z4adné zadani z obou prostredi.

BYLINKOVY KOUTEK

text: Adéla Kudmova | styling: SOFFA| lustrace: Lenka Hiaviéovs
partner Elinku: ZOOT | foto; Bdra Perglovs

ICENI TOTIZ MUZE MIT STYL

SPRAVNE PESTOVAT. | ZAHRA|

NAROCNOST: Pokud radi pii vafeni poutivite koieni
snadne a bylinky. pravé ted je nejvysi cas zacit

s lefich domacim péstovanim. Ze nemate
CAs: pozemek piitom vibec nevadi, péstovat
60 min, bylinky mozete | v nadobach! Inspirujte se

tfeba bylinkovym zskoutim, kieré si jedno
CO POTREBUJETE: jarni odpoledne wytvofly naie wivarma
bylinky v kvétinaci feditelka lenka @ obchodni manazerka
fzné nadaby Terézia. Paradime vam, jake nadoby zvalit
lopatku i jak se o bylinky starat, aby vam neuvadly.
Kolicky (na popisky Méstské zahradnicen je v kurzu @ abychom
K bylinkam) vam ukazali, z¢ i pfi pracis hlinou a kvétinami
fixy (na popisky mizete vypadat stylové. oblékly se Lenka
K bylinkam 5 Terézil v nasem oblibeneém e-shopu ZOOT.

Nasly tu i dopliky na zahradu a do kuchyné
PRO VLASTNISADBU a2 maty si hned udélaly cerstvy ajl
(NENT NUTHE)

seminka POSTUP:
vatu Mate-li dostatek Easu a trpélivosti, mizete
misku si nejprve vypéstovat viastni sadbu. Pofidte

si seminka a nechte je naklicit v namocene
vaté. Sazenicky pak vsadte do hliny
>

Obrazek 3.1: Ukazka formatovani offline textu, Soffamag.com
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Copyutvary pro online aneb Co vie je tfeba otextovat

Standardy
projektu

Postup koupé

O projektu Cenlk Lokalita Galerie a financovani

Sluzby Novinky

Idealni bydleni pro vasi rodinu @ wzorovievr.

Predstavte si Zivot v novém byté v Hloub&tin& - v klidném arealu piném zelen&, s nedalekym lesoparkem a dostupnosti
centra do 20 minut. Vidite sviij dokonale dispozi&n# Feseny byt s jiZn! orientac!, rozlehlym obyvacim pokojem, zdravym

vnitinim prostfedim a minimalnimi naklady? To nenl sen — takové je bydlenl v Parku Hloubé&tin.

v Bydlenl v ekologicky Setrnych pasivnich domech Setfi pfirodu i vadi penéienku. vice...
IdeélIni lokalita s blizkym lesoparkem, Kyjskym rybnikem a stanici metra B Hloubéatin. vice...

Promyslena dispoziéni feSeni, pFizniva kupni cena. vice...

LIRS

Krésny aredl, kiery si zamilujete vy i vade d&ti. vice...

Obrazek 3.2: Ukazka formatovani online textu, Jrd.cz

Copyutvary pro online aneb Co vse je tfeba
otextovat

V online prostredi se s textem setkavame na kazdém kroku. Odmyslime-li si online Zurnalistiku
a jeji utvary, mtizeme vSechny ostatni texty v online prostfedi povazovat za online copywriting.
Online text ma sva specifika podobné jako text v offline. Nicméné pravidla se lisi dle jednotli-
vych textovych utvart a jejich cilt.. Dtikladnéji si specifika jednotlivych textil rozebereme v na-
sledujicich kapitolach, které se vénuji jednotlivym textovym ttvarim podrobné. Abychom si ale
orientaci usnadnili, rozdélime si textové utvary v online na tfi zdkladni kategorie:

B Texty na webu

B Texty v pozadi webu - tzv. metadata
B Texty mimo vlastni web

Texty na webu

Popisky produktt v e-shopu, text o vas ¢i vasi spole¢nosti, stranka s kontakty, unikatni prodejni
argumenty. Do této kategorie fadime zkratka jakykoli text, ktery na svych webovych strankach
pouZijete.

Vice si o nich prectete napt. v podkapitolach o webcopy, o dalsich prvcich webu, o blogu, o e-sho-
pech a o SEO.

Texty v pozadi webu

Texty v pozadi webu jsou takové, které nejsou na prvni pohled vidét. Jsou ale dillezité jak pro
uzivatele, tak pro roboty internetovych vyhledavaci, jako je Google ¢i Seznam. Jednd se o title
(titulek webové stranky pro vyhledavace) a meta description (tzv. popisek pro vyhledavace), dale
vsak nesmime zapomenout ani na popisky obrazki ¢i fotografii. Tyto texty se nezobrazuji pouze
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KAPITOLA 3 Online copywriting vs. offline copywriting

uzivateli na vasich webovych strankach, ale i ve vysledcich vyhledévéani v internetovych vyhleda-
vacich - v tzv. SERPu, a mohou tak presvédcit uzivatele k navstévé pravé vasich webovych stranek.

Vice se o textech v pozadi webu dozvite v kapitole 12 o SEO.

Texty mimo web

Textem mimo web minime jakykoliv text, ktery tvofite pro ucely propagace vasich webovych
stranek, vasi spole¢nosti ¢i produktii v online prostfedi mimo vés vlastni web. Jedna se nejcastéji
o e-mailing (¢i direct mail nebo newsletter), PPC reklamu, texty na obrazovych bannerech, PR
¢lanky, tiskové zpravy apod.

Vice si o nich prectéte v kapitoldch o PR ¢lancich, tiskovych zpravach, e-mailingu, socialnich si-
tich, PPC inzeratech a bannerech nebo o e-booku.

Jak vznika webova stranka aneb Co je to
wireframe?

Dilezitym krokem pfi pripravé obsahu webové stranky je tzv. wireframe. Co to vlastné je? Wi-
reframe je skica (napt. podoby webové stranky nebo $ablony newsletteru) prezentace obsahu -
navrh, ktery definuje funkci a obsah stranky. MuZeme se setkat také s ndzvem ,,dratény model®

Wireframe obvykle ptipravuje UX specialista, odbornik na uzivatelsky zazitek a pouzitelnost we-
bu. Ten navrhuje rozloZeni jednotlivych prvku tak, aby webova stranka efektivné plnila sviyj cil.
Cilem muzZe byt tfeba nakup v e-shopu nebo jen registrace k odbéru newsletteru. K tomu patti
nejen rozvrzeni jednotlivych prvka na webu, ale také vhodné rozloZeni texttl, jejich mnoZstvi
a ucel. Proto by na wireframu méli v idedlnim ptipadé UX specialista a copywriter tizce spolu-
pracovat od samého pocatku a tkolem copywritera by nemélo byt pouhé doplnéni textd tam,
kde UX specialista vytvori prostor ve stylu ,,sem vlozit text®

Vyhodou textovani draténého modelu - a ne rovnou hotového webu - je to, Ze neodvadi pozor-
nost copywritera od podstaty véci svou finalni grafickou podobou. Na druhou stranu vas muze
grafickd podoba inspirovat k vhodnému tone-of-voice, které bude ladit s atmosférou nebo barev-
nou niladou webu.

s

V praxi se k naznaceni prostoru pro copy v draténych modelech ¢asto vyuziva tzv. lorem ipsum —
automaticky generovany text bez souvislosti s obsahem budouci stranky. Doporucujeme vsak
i pouhé skici doplnovat jiz findlnim textem. Snadnéji se tak dopracujeme idealni podoby jesté
pred samotnym spusténim ostré verze stranek.

Wireframe nemusite tvorit jen pro novou podobu webové stranky. Skicu si muzete vytvofit i pro
PR ¢lanek ¢i tistény advertorial. Velmi dobte poslouZi wireframe i pro e-mailing.

Z praxe: Nemate-li po ruce UX specialistu a neovladate patfi¢né grafické nastroje, prekreslete si
na papir webovou stranku, pro kterou vytvafite nove texty. Zadavatel by nemél po copywriterovi
chtit ndvrh nové podoby stranky, nicméné takovato skica vdm pomUze s odpovédi na zakladnf
otazky, které by mél text obsdhnout — kdo, co, pro¢, unikatni prodejni argument, vyzva k akci.
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Copyediting: Kdyz text potfebuje prelestit

Tip specialisty: Juraj Bencur, UX konzultant H1.cz

Pro efektivni spolupraci pfi ndvrhu webu a jeho textaci je idedIni, pokud ,UX&k" i copywriter pouzi-
vajf stejny nastroj.V H1.cz napf. pouzivdme Axure RP 7, ale na internetu najdete i dalsi ndstroje, jako
je tfeba Copyguru.cz nebo Wireframe.cc. Zalezi, co komu vyhovuje. Jako dal3i tip bych uved! to, Ze
copywriterovi do wireframu nevkladam lorem ipsum, ale hrubou textaci, abych ho lépe naved|,
o ¢em ma konkrétni text ¢i prvek byt, s jakym vyznénim ho napsat a jak ma byt zhruba dlouhy.
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Obrazek 3.3: Ukdzka wireframu

Copyediting: Kdyz text potfebuje prelestit
Kromé copywritingu, tedy tvorby nového textu, muzete stat i pred ukolem zvanym copyediting.
Jedna se o upravu jiz vytvoreného textu. Jaky typ textu muzete editovat:

m  Editovani existujiciho textu

m  Editace ¢i revize vlastniho origindlniho textu pred publikaci

Editovani existujiciho textu

V mnoha prfipadech neni nutné pro jiz zavedené webové stranky pripravovat zcela nové texty.
Prekazkou pro tvorbu novych texti asto byva ¢asova ndro¢nost a s ni i cena za copywriting. Staré
texty v§ak nemuseji byt zas tak hrozné a mohou volat jen po lehké tpravé, zkraceni ¢i rozsifeni.
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