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Úvod
Baví vás psaní, ale ne jen tak ledajaké? Učaroval vám svět marketingu a reklamy? Pak jste urči-
tě aspirujícím copywriterem a právě pro vás je tato příručka. Copywriteři a obsahoví stratégové 
z online marketingové agentury H1.cz spojili své síly, aby vám, začínajícím i pokročilejším copy-
writerům, předali své zkušenosti s psaním reklamních textů a navíc přidali desítky tipů na copy, 
které zaujme cílovou skupinu a napomůže prodejům. 

Příručka je rozdělena na několik části:

  Úvodní kapitoly 1–3 vás seznámí se základními principy marketingu a copywritingu, s profesí 
copywritera jako takovou a naznačí vám základní rozdíly mezi online a offl  ine copywritingem.

  Kapitoly 4–11 a 15 s vámi krok za krokem proberou copywriterské zásady pro jednotlivé 
typy copy, jako jsou např. PR články, webcopy, PPC inzeráty nebo slogany. U každého ty-
pu copywriterského útvaru najdete příklady dobré a špatné praxe, praktická cvičení a tipy 
od odborníků na danou marketingovou disciplínu.

  V kapitole 12 se naučíte optimalizovat své texty tak, aby lahodily nejen oku cílové skupiny, 
ale i internetovým vyhledávačům Google a Seznam. Prostě SEO!

  Kapitola 13 je věnována sociálním sítím a tipům, jak vaše znalosti využít i v této překotně 
se vyvíjející sféře.

  V kapitole 14 se zase pokusíme na copy podívat pouze z úhlu elektronických obchodů. Nau-
číme vás o jejich textaci přemýšlet systematicky a nezapomenout ani na ten nejmenší detail.

  V předposlední kapitole se našemu snažení pokusíme dát řád – zkusíme si vytvořit publi-
kační plán a zasadit naši copywriterskou tvorbu do širší obsahové strategie.

  Na závěr získáte tipy, jak měřit účinnost svého copy. Nastíníme si nejčastější techniky, jak 
vyhodnocovat přínos svého obsahu a jak získat argumenty, které můžete prezentovat svému 
šéfovi nebo klientovi ohledně nezbytnosti tvorby hodnotného a zajímavého obsahu.

  Cizí pojmy, které jsou v příručce zvýrazněné, najdete na konci knihy vysvětlené v praktic-
kém copywriterském slovníčku.

Věříme, že vám naše příručka bude kvalitní pomůckou při tvorbě marketingově účinných textů 
a zároveň vám představí svět copywritingu a obsahového marketingu v souvislostech, bez kte-
rých by sepisování jednotlivých marketingových sdělení připomínalo spíše házení šipek naslepo. 

Spoustu inspirace a tvůrčích sil vám přeje

Copytým H1.cz
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Seznamte se s autory
PhDr. Anna Sálová, Content Marketing Strategist H1.cz

Anička vystudovala politologii a žurnalistiku na FSV UK. Začínala psát pro 
IT časopis, aby se pak vydala na volnou copywriterskou nohu. Psala pro vel-
ké i menší klienty vše od PR článků po webcopy. Od roku 2012 spolupracu-
je i s H1.cz, kde od nového roku 2015 zastává pozici obsahového stratéga. 
Na blogu annacopy.cz rozdává tipy, jak psát, na e-politics.cz publikuje odbor-
né texty o elektronických volbách a na legionarjaroslavjanda.cz popularizuje 
legionářské deníky. A co by vzkázala začínajícím copywriterům? „Nekopí-
rujte cizí vzory a najděte svůj vlastní, osobitý styl. Čím víc toho napíšete, tím 
rychleji ho objevíte.“

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

Zuzka vystudovala práva na Univerzitě Karlově a policejní management 
a kriminalistiku na Policejní akademii ČR. Už při studiích se věnovala psaní 
pro offl  ine i online magazíny. Nyní pro klienty vytváří komplexní obsahové 
strategie a textuje webové stránky. Také publikuje zajímavosti ze světa copy-
writingu na vesela-copywriterka.cz. A co by vzkázala začínajícím copywrite-
rům? „Využijte každou příležitost ke zdokonalování svého stylu. Každý den 
se jich najde hned několik. Piplejte své statusy a tweety, ať získáte co nejvíc 
„lajků“, posílejte personalizovaná přání k narozeninám nebo se omluvte ori-
ginálně šéfovi z porady. Brzy vám to půjde skoro samo.“

Bc. Jana Šupolíková, Ex-Copywriting Manager H1.cz a copymáma

Jana vystudovala žurnalistiku na Univerzitě Palackého v Olomouci. Po stu-
diích se věnovala hudební publicistice a následně copywritingu a psaní obec-
ně. Na volné noze psala texty pro PR agenturu Focus Agency, založila blog 
o pečení www.muffi  narium.cz a rok vedla tým copywriterů v agentuře H1.cz, 
s nimiž mimo jiné třikrát uspořádala úspěšnou konferenci o copywritingu 
CopyCamp. A co by vzkázala začínajícím copywriterům? „Hodně pište a ještě 
víc čtěte. Kromě knih a novin i reklamy a texty na všech webech, které vám 
kdy přijdou do cesty.“
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   Seznamte se s autory

Mgr. Lucie Jebavá, Copywriter H1.cz

Lucie vystudovala obor Mediální studia na Karlově Univerzitě. Během studií 
pracovala v online deníku Týden.cz, sbírala první zkušenosti s copywritin-
gem a správou sociálních sítí a vyzkoušela si i offl  ine psaní pro studentský 
magazín Studenta. Pro klienty H1.cz připravuje obsah na sociální sítě, píše 
PR texty a textuje weby. A co by vzkázala začínajícím copywriterům? „Psaní 
je dřina. Proto na začátku zatněte zuby a pilujte svůj talent na popiscích pro-
duktů, metadatech a stovkách PR článků. Pokud budete vytrvalí a schopní, 
zajímavé zakázky si k vám najdou cestu.“

Jiří Viktora, Copywriter H1.cz

Jiří dokončuje studium žurnalistiky na Univerzitě Karlově. V minulosti si 
vyzkoušel, jaké je to recenzovat mobilní hry i psát fotbalové a hokejové ko-
mentáře. Momentálně pracuje jako copywriter v H1.cz, kde se zaměřuje 
především na sociální sítě. Začínajícím copywriterům radí, ať začnou psát 
o tom, co je skutečně baví. Předejdou tak rychlému vyhoření a třeba se tím 
i nakonec uživí.
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KAPITOLA 1
Co je to 
copywriting?

Anna Sálová
Copywriting je anglický výraz, který v oblasti reklamy a marketingu označuje tvorbu reklamních 
textů. Skládá se ze slova copy (reklamní text) a writing (psaní) a v českém prostředí se vyslovuje 
jako „kopyrajting“ nebo „kopyvrajting“. 

Cílem copywritingu je pomocí vhodně napsaného textu přesvědčit potenciálního zákazníka 
ke koupi produktu (cílem je podpora prodeje) a podpořit ho v navázání pozitivního vztahu se 
značkou – brandem (cílem je zvýšení brand awareness).

Disciplíny copywritingu můžeme základně rozdělit na online copywriting (psaní reklamních 
textů pro internetové prostředí) a offl  ine copywriting (psaní reklamních textů pro offl  ine využi-
tí, např. do časopisů, katalogů, na letáky atd.). Tomuto rozdělení i jednotlivým copywriterským 
útvarům, které spadají do online či offl  ine prostředí, se budeme věnovat později ve specializo-
vaných kapitolách.

Nejznámějším copywriterem v historii je bezesporu David Ogilvy (1911–1999), který se z podomního 
prodejce sporáků AGA vypracoval až na ředitele vlastní úspěšné agentury Ogilvy & Mather. Je autorem 
mnoha okřídlených citátů (Mezi nejznámější patří: „Spotřebitel není blbec, je to vaše žena.“) a jeho knihy 
„Vyznání muže reklamy“ (1963) a „O reklamě“ (1983) slouží dodnes jako inspirace nejen lidem z reklamní 
branže. Je pokládán za „otce reklamy“ a mezi prvními pochopil důležitost spotřebitelských průzkumů 
při návrhu reklamní kampaně. Mezi jeho nejznámější copy patří legendární slogan pro mýdlo Dove: 
„Only Dove is one-quarter moisturizing cream.“ 

V této kapitole:
  Proč je copywriting žádaný?
  Co je to obsahový marketing?
  Copywriter a cílová skupina
  Shrnutí: Přístup copywritera 

ke spotřebiteli

Nejznámějším copywriterem v historii je bezesporu David Ogilvy (1911–1999), který se z podomního 
prodejce sporáků AGA vypracoval až na ředitele vlastní úspěšné agentury Ogilvy & Mather. Je autorem 
mnoha okřídlených citátů (Mezi nejznámější patří: „Spotřebitel není blbec, je to vaše žena.“) a jeho knihy 
„Vyznání muže reklamy“ (1963) a „O reklamě“ (1983) slouží dodnes jako inspirace nejen lidem z reklamní 
branže. Je pokládán za „otce reklamy“ a mezi prvními pochopil důležitost spotřebitelských průzkumů 
při návrhu reklamní kampaně. Mezi jeho nejznámější copy patří legendární slogan pro mýdlo Dove: 
„Only Dove is one-quarter moisturizing cream.“ 
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KAPITOLA 1  Co je to copywriting? 

Obrázek 1.1: David Mackenzie Ogilvy

S rozvojem internetu už copywritera nevyužíváme jenom k psaní textů pro rozličné reklamní 
materiály, ale všeobecně ke tvoření hodnotného obsahu. Vytváří tak už spíše multimediální než 
ryze textový obsah, jako jsou infografi ky, posty na sociální sítě nebo pohyblivé prezentace. K tex-
tům tak často vybírá i vhodný obrazový materiál, atraktivně je formátuje a komunikuje i s online 
komunitou, která jeho copy čte. Musí proto zvládat přesah do mnoha dalších aktivit a rozumět 
i širším souvislostem reklamy a marketingu.

Jako copywriteři začínali i mnozí známí spisovatelé – Francis Scott Fitzgerald, Salman Rushdie nebo 
Joseph Heller. Praxe copywritera vám pomůže se „vypsat“ a třeba vás nasměruje od ryze komerčních 
textů i k vlastní literární tvorbě.

Proč je copywriting žádaný?
Představte si leták nebo fi remní webovou stránku, kde by nebyl žádný text. Jak byste zjistili, co 
od vás autor chce, kam se máte obrátit nebo kde najít přesně to, co hledáte? Nijak. Proto je důležité 
doprovodit vizuální a funkční stránku vaší komerční prezentace výstižným textem (copy), který 
zákazníka bude informovat o výhodách vašeho produktu a nasměrujte ho k vámi preferované 
akci – např. k nákupu zboží v obchodě nebo kontaktování obchodního zástupce. 

Z praxe: K nasměrování potenciálního zákazníka k žádané akci používá copywriter tzv. Call-To-
-Action (CTA). Jde o část textu, kde čtenáři jasně říkáte, co má vykonat, aby získal více informací 
o produktu, aby produkt přímo koupil nebo aby ho mohl kontaktovat obchodní zástupce. Mů-
žete také vyzývat např. k diskuzi pod online PR článkem nebo k jeho sdílení na sociálních sítích.

Text je tedy základní složkou každé reklamní kampaně i jejích jednotlivých složek, i když si ta-
kovou na první pohled „banalitu“ mnoho majitelů fi rem a klientů reklamních agentur neuvědo-
muje. Zároveň je čím dál méně lidí schopno vytvořit text bez gramatických a stylistických chyb, 
nemluvě o textech splňujících nároky na účinné online a offl  ine copy pro specifi ckou cílovou sku-
pinu. Proto jsou dnes služby dobrého copywritera velice žádané a kariéra v copywritingu nebo 
obsahovém marketingu oslovuje čím dál více talentovaných textařů.

Jako copywriteři začínali i mnozí známí spisovatelé – Francis Scott Fitzgerald, Salman Rushdie nebo 
Joseph Heller. Praxe copywritera vám pomůže se „vypsat“ a třeba vás nasměruje od ryze komerčních 
textů i k vlastní literární tvorbě.

Z praxe: K nasměrování potenciálního zákazníka k žádané akci používá copywriter tzv. Call-To-
-Action (CTA). Jde o část textu, kde čtenáři jasně říkáte, co má vykonat, aby získal více informací 
o produktu, aby produkt přímo koupil nebo aby ho mohl kontaktovat obchodní zástupce. Mů-
žete také vyzývat např. k diskuzi pod online PR článkem nebo k jeho sdílení na sociálních sítích.
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Co je to obsahový marketing?
Obsahový marketing neboli content marketing je nejnovějším trendem v oblasti propagace, i když 
je tu s námi již celá desetiletí. Příkladem starého dobrého content marketingu je např. slavný Mi-
chelinský průvodce, jehož hlavním smyslem byla původně podpora prodeje pneumatik Michelin, 
nebo respektovaný časopis Th e Furrow amerického výrobce zemědělské techniky John Deere, 
který je plný tipů pro pěstování rozličných plodin a jejich obhospodařování nejen pomocí výše 
zmíněné techniky.

Podle logiky, která fungovala i v případě Michelin a John Deere, dnes společnosti investují čím 
dál více prostředků ze svého marketingového rozpočtu na vytváření kvalitního nevtíravého ob-
sahu, který má v první řadě zákazníky bavit a edukovat a až ve druhé řadě nenásilně upozorňovat 
na produkt, který prodáváme. Cílem je budovat pozitivní vztah mezi značkou a spotřebitelem, 
tedy nejen jednorázově prodat výrobek, ale udělat z náhodného zákazníka věrného zákazníka, 
který náš produkt bude doporučovat svým známým.

Z praxe: Word-Of-Mouth (WOM) je způsob šíření informací o naší fi rmě nebo produktu pomocí 
ústního doporučení nebo šeptandy. Pokud s námi budou mít naši zákazníci dobré zkušenosti, řek-
nou o tom svým známým, což platí samozřejmě i naopak v případě negativních zkušeností. V době 
sociálních sítí lze pro šíření dobrého WOM využít i placené ambasadory nebo oslovit infl uencery 
a opinion makery v daných cílových skupinách, které chceme ovlivnit.

Vznikají tak celé content marketingové strategie (obsahové strategie) pro fi rmy, značky a produkty, 
které konkrétně specifi kují, jaký obsah budeme publikovat, kde ho budeme publikovat a jakou 
cílovou skupinu svým obsahem chceme oslovit. Publikačním plánům a obsahové strategii se vě-
nujeme blíže v kapitole 16.

Copywriter a cílová skupina
Znalost cílové skupiny, tedy pro koho copy píšeme, je pro copywritera naprosto zásadní. Jinak 
budeme koncipovat text pro ženu v domácnosti, která se rozhoduje pro koupi kuchyňského ro-
bota, než pro muže, kterému chceme prodat nový model automobilu.

Tip: Text musí být ve správnou chvíli, na správném místě, napsaný správným způsobem, pro 
správnou cílovou skupinu.

Cílové skupiny si můžeme vymezit:

  Demografi cky a statisticky – na základně objektivních ukazatelů, čísel a dat.
  Podle pohlaví (žena, muž).
  Podle věku.
  Podle vzdělání.
  Podle bydliště, regionu.
  Podle průměrného platu.

Z praxe: Word-Of-Mouth (WOM) je způsob šíření informací o naší fi rmě nebo produktu pomocí 
ústního doporučení nebo šeptandy. Pokud s námi budou mít naši zákazníci dobré zkušenosti, řek-
nou o tom svým známým, což platí samozřejmě i naopak v případě negativních zkušeností. V době 
sociálních sítí lze pro šíření dobrého WOM využít i placené ambasadory nebo oslovit infl uencery
a opinion makery v daných cílových skupinách, které chceme ovlivnit.

Tip: Text musí být ve správnou chvíli, na správném místě, napsaný správným způsobem, pro 
správnou cílovou skupinu.
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  Podle částky, jakou je zákazník ochoten za náš typ produktu utratit.
  Podle produktů, které si koupil v minulosti.

  Psychologicky – podle subjektivních zájmů, preferencí a hodnot. Např. podle toho, zda má 
pro zákazníka produkt praktickou hodnotu (např. herní počítač s určitým výkonem), nebo 
hodnotu vztahující se ke statusu a image ve skupině vrstevníků (např. počítač Apple vynika-
jící především designem). Podle toho pak klademe větší důraz buď na konkrétní praktická 
USP (unikátní prodejní argumenty), anebo spíše na výrazy apelující na image produktu. Mezi 
základní hodnoty podle Vysekalové a kol. patří:

  Hodnota peněz charakterizuje zákazníky, pro které je cena a výhodnost koupě na 1. 
místě. Slyší na slevy, výhodné koupě, bonusy a slevové kupony.

  Hodnota času charakterizuje potřebu ušetřit čas, pracovat efektivněji s pomocí nového 
produktu.

  Hodnota exkluzivity je vlastní zákazníkům, kteří touží po luxusních produktech a ne-
váhají za ně utratit i více peněz.

  Hodnota zdraví může být copywriterem naplněna pomocí prohlášení o nezávadnosti 
výrobku nebo testech prokazujících špičkové složení bez vzniku alergií.

  Hodnota lásky může být copywriterem refl ektována tím, že spojí svůj produkt s úspě-
chem u druhého pohlaví nebo v partě vrstevníků.

  Hodnota technické vyspělosti odpovídá potřebě mít vždy ten nejmodernější produkt, 
který je v tu chvíli na trhu dostupný.

  Hodnota ochrany životního prostředí je stále výraznější, a proto v textech často najdete 
zmínku o certifi kátech prokazujících ekologickou nezávadnost, 100% recyklovatelnost 
nebo BIO původ. S touto hodnotou souvisí i ochrana práv zvířat.

  Podle specifi ckých problémů, které zákazník v tuto chvíli akutně řeší. Např. zápach z úst, 
porucha instalace v bytě aj. Hodnoty jdou v tuto chvíli do jisté míry stranou – pro zákazníka 
je prioritou rychle a efektivně vyřešit daný problém.

  Podle důležitosti pro náš byznys.
  Primární cílová skupina, která nakoupí nejpravděpodobněji nejvíce našeho zboží.
  Sekundární cílová skupina, která může mít zájem jen o určitý výsek naší nabídky.
  Terciální cílová skupina, kterou chceme oslovit pouze okrajově nebo která u nás naku-

puje jen 1 určitý produkt.
  Podle B2C nebo B2B.

  B2C (Business-To-Customer) jsou služby a produkty, které fi rma nabízí přímo konco-
vým spotřebitelům.

  B2B (Business-To-Business) jsou služby a produkty, které fi rma nabízí jiným fi rmám. 

Z praxe: USP neboli Unique Selling Proposition je argument, který jasně defi nuje, v čem je váš 
produkt nebo fi rma lepší než srovnatelná konkurence. Do češtiny by se dal pojem přeložit jako 
„konkurenční výhoda“. Mezi USP e-shopu s oblečením může patřit poštovné zdarma, dodání v ten 
samý den nebo síť kamenných prodejen, kde si šaty můžete vyzkoušet a pak je koupit nebo ne-
koupit, podle toho, jak vám sedí.

Z praxe: USP neboli Unique Selling Proposition je argument, který jasně defi nuje, v čem je váš 
produkt nebo fi rma lepší než srovnatelná konkurence. Do češtiny by se dal pojem přeložit jako 
„konkurenční výhoda“. Mezi USP e-shopu s oblečením může patřit poštovné zdarma, dodání v ten 
samý den nebo síť kamenných prodejen, kde si šaty můžete vyzkoušet a pak je koupit nebo ne-
koupit, podle toho, jak vám sedí.
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Persony jako archetypy cílových skupin
Jednoduchou pomůckou, která může pomoci copywriterovi ke konkrétnější představě o člověku, 
pro kterého píše, jsou tzv. persony. Jde o archetyp typického zákazníka, kterého chceme reklamní 
kampaní a potažmo i naším textem oslovit – jakési zhuštění informací o všech zákaznících v cí-
lové skupině do jedné vzorové persony. Prohlédněte si ukázky person pro různé typy produktů.

Obrázek 1.2: Ukázka zpracování persony, fakecrow.com
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Obrázek 1.3: Ukázka zpracování persony, boltpeters.com

Person si můžeme vytvořit libovolný počet, nejčastěji však vzniká 1 až 3. Obvykle vzniká tak, 
že si připravíme velký list papíru, barevné fi xy, fotky různých lidí z časopisů, a pokud je máme 
k dispozici, i údaje z našich marketingových průzkumů. Na jejich základě pak sestavíme profi l 
našeho typického zákazníka pomocí odpovědí na následující otázky: 

  Jak se náš typický zákazník jmenuje?
  Kolik je mu let?
  Jak vypadá?
  Kde bydlí?
  Kolik vydělává?
  Je zadaný, má děti?
  Co má rád a co ho naopak štve?
  Jaká slova má rád? Jaká je jeho typická slovní zásoba? (Tato slova poté použijeme v textech.)
  Jaké jsou jeho typické hlášky vzhledem k produktu? („Nesnáším, když se mi počítač seká.“)
  Jaký problém nebo potřebu řeší?
  Jak mu může pomoci náš produkt?
  Kolik je ochoten za náš produkt utratit?
  Jak vyhledává informace o produktech? (V tisku, nebo na internetu? Na mobilním zařízení, 

nebo na osobním počítači?)
  S kým a kde se radí o výběru produktu?
  Jaký další obsah vztahující se přímo i nepřímo k produktu by uvítal?

Rozhodně se však tímto výčtem nenechte omezovat. Vezměte v úvahu všechny relevantní otázky, 
které vám pomohou lépe popsat potenciálního zájemce o váš produkt. 
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Z praxe: Na základě vlastností vytvořené persony nastavte vhodný tone-of-voice – tón a styl vaší 
komunikace se zákazníkem. Vymezte slovní zásobu a terminologii, kterou budete v textech po-
užívat, určete si, zda budete zákazníkům tykat, nebo vykat. Popište náladu, ve které se texty mají 
nést. Např.: Texty doprovázející uvedení nového, lehce alkoholického nápoje s ovocnou příchutí 
mají navozovat atmosféru vlahého letního večera při posezení s přáteli.

Všechny údaje i vyobrazení persony si pak přeneseme na papír a vyvěsíme poblíž našeho pracov-
ního stolu, abychom se vždy při tvorbě mohli k vlastnostem naší persony vracet. Hodit se vám 
bude tato praktická šablona.

Obrázek 1.4: Šablona pro tvorbu persony a jak by měl vypadat výsledek, blog.buff erapp.com

Praktické cvičení
Vytvořte personu (či persony) pro kampaň na prodej italského designového kávovaru na kapsle. 
Stojí 3 500 Kč a sada 16 náhradních kapslí do něj vyjde na 300 Kč. Přemýšlejte především o tone-
-of-voice a typech obsahu, který byste jako copywriter mohl pro kampaň připravit.

Základy marketingu a reklamy, které 
musí znát každý copywriter
Vedle podrobností o cílové skupině musíme vzít při psaní v úvahu i další marketingové poučky 
a poznatky z teorie reklamy, které se za desetiletí fungovaní reklamního byznysu osvědčily. Jde 
především o zákonitosti z obecné psychologie i psychologie reklamy.

Z praxe: Na základě vlastností vytvořené persony nastavte vhodný tone-of-voice – tón a styl vaší 
komunikace se zákazníkem. Vymezte slovní zásobu a terminologii, kterou budete v textech po-
užívat, určete si, zda budete zákazníkům tykat, nebo vykat. Popište náladu, ve které se texty mají 
nést. Např.: Texty doprovázející uvedení nového, lehce alkoholického nápoje s ovocnou příchutí 
mají navozovat atmosféru vlahého letního večera při posezení s přáteli.

Praktické cvičení
Vytvořte personu (či persony) pro kampaň na prodej italského designového kávovaru na kapsle. 
Stojí 3 500 Kč a sada 16 náhradních kapslí do něj vyjde na 300 Kč. Přemýšlejte především o tone-
-of-voice a typech obsahu, který byste jako copywriter mohl pro kampaň připravit.
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Potřeby spotřebitele
Porozumět motivaci našich potenciálních zákazníků nám pomůže jeden ze základních pilířů 
moderní psychologie – Maslowova pyramida potřeb. Pyramida amerického psychologa Abraha-
ma Maslowa popisuje lidské potřeby od těch nejzákladnějších (biologických) po ty metafyzické. 

Obrázek 1.5: Maslowova pyramida potřeb

Každý produkt, který na trhu najdeme, apeluje na jednu nebo více potřeb uvedených v Maslowově 
pyramidě. Fyziologickou potřebu jídla naplňují prodejci potravin, na potřebu sexuálního uspo-
kojení cílí přípravky na zlepšení erekce, na potřebu dobře se vyspat cílí výrobci matrací. 

Posuneme-li se v pyramidě o stupeň výše, dojde nám, že z naší potřeby bezpečí těží typicky po-
jišťovny. Na potřebu lásky pak apeluje asi nejvíce produktů napříč segmenty. Chceme totiž být 
milováni opačným pohlavím, být oblíbeni v partě vrstevníků, chceme být tam, kde se něco děje, 
a sdílet své zážitky s ostatními. Můžeme toho docílit nákupem sexy šatníku, vylepšením vzhledu 
na klinice plastické chirurgie, registrací na trendy sociální síti nebo koupí vstupenek na popu-
lární hudební festival. 

Na potřebu úcty zase typicky cílí „statusové“ produkty, jako jsou luxusní auta, designový nábytek 
a jednoduše cokoliv, co není dostupné průměrnému spotřebiteli a značí, že jste „někdo“. Na nej-
vyšší potřebu seberealizace cílí např. charita, neziskové organizace, nabídka vzdělávání, školení, 
kurzů, a dokonce i tato kniha. Chcete se přece začít seberealizovat v copywritingu, není-liž pravda?

Porozumění potřebám, které se vážou k vašemu produktu a cílové skupině, je pak základním 
východiskem pro každou obsahovou strategii i konkrétní copy.

Praktické cvičení
Zkuste zařadit vámi propagovaný produkt do Maslowovy pyramidy potřeb. Zamyslete se nad 
motivací zákazníka pro koupi vašeho produktu. Své nápady můžete přidat k profi lu své persony 
z předchozí části.

Praktické cvičení
Zkuste zařadit vámi propagovaný produkt do Maslowovy pyramidy potřeb. Zamyslete se nad 
motivací zákazníka pro koupi vašeho produktu. Své nápady můžete přidat k profi lu své persony 
z předchozí části.
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Chování spotřebitele a koncept AIDA
Blíže porozumět motivacím spotřebitele a vašeho potenciálního zákazníka nám pomůže i tzv. kon-
cept AIDA. Ten pomocí akrostichu (útvaru, kdy nám první písmena slouží jako mnemotechnická 
pomůcka tvořící nový smysl) rozděluje jednotlivé stupně zákazníkova rozhodovacího procesu na: 

Attention – V této fázi musíme zákazníka zaujmout, aby vnímal celé reklamní sdělení nebo do-
četl naše copy do konce. Docílíme toho typicky poutavým titulkem, nadpisem, sloganem nebo 
výrazným grafi ckým zpracováním. Pozor na upíří efekt, kdy přílišný šok může zakalit podstatu 
našeho sdělení, a tím pádem upozadit i celý produkt. Podobně funguje i nasazení známých osob-
ností a celebrit na propagaci produktu – málokdo si zapamatuje, o čem reklama byla.

Interest – Po upoutání pozornosti se snažíme svým copy vzbudit hlubší zájem o informace, kte-
ré přinášíme, a o náš produkt. Tutu roli zastává v reklamních textech klasicky perex nebo krátký 
shrnující odstavec. 

Desire – Samotný perex či delší copy musí pečlivě vybranými a formulovanými informacemi, 
a především emocemi spojenými s produktem (Pamatujete na Maslowovu pyramidu?), vyvolat 
v zákaznících touhu propagovaný výrobek opravdu koupit.

Action – V průběhu copy, ale hlavně v závěru reklamního textu, musíte zákazníka vyzvat k vy-
konání požadované akce – musíte vložit CTA (call-to-action). To může mít textovou podobu, 
v případě online copy i podobu hypertextového odkazu nebo akčního tlačítka. CTA volíte podle 
cíle reklamního textu. Chcete, aby zákazník vložil zboží do nákupního košíku e-shopu? Chcete, 
aby zavolal na informační linku? Chcete, aby se zaregistroval do newsletteru nebo na sebe nechal 
kontakt? Řekněte mu to!

Koncept ADAM
Alternativním konceptem je ADAM, který do rozhodovacího procesu přidává i rozměr péče 
o věrného zákazníka.

Attention 
Desire 
Action 
Memory – Oproti konceptu AIDA je zde vyzdvihována i důležitost zapamatování si produktu 
pro odložený nákup nebo další nákupy v budoucnu. V copy tak budete typicky vyzdvihovat pozici 
výrobce jako experta, lídra či špičky v oboru, aby si zákazník vždy v daném segmentu produktů 
jako první vzpomněl na ten váš.

Z praxe: Odložený nákup je často důsledkem tzv. ROPO efektu (ROPO = Research Online, Purchase 
Offl  ine), kdy zákazník nejprve hledá informace a recenze produktu na internetu, aby si nakonec 
přišel zboží na vlastní oči prohlédnout do prodejny a tam i uskutečnil nákup.

Jak lidé čtou na internetu
Pro uvažování nad nově vznikajícím textem pro online médium potřebujeme i vhled do toho, jak 
uživatelé, naši potenciální zákazníci, texty na internetu vnímají.

Z praxe: Odložený nákup je často důsledkem tzv. ROPO efektu (ROPO = Research Online, Purchase 
Offl  ine), kdy zákazník nejprve hledá informace a recenze produktu na internetu, aby si nakonec 
přišel zboží na vlastní oči prohlédnout do prodejny a tam i uskutečnil nákup.
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KAPITOLA 1  Co je to copywriting? 

  Lidé texty spíše „skenují“, než čtou. Jsou v hledacím módu.
  Dlouhé texty proscrollují a hledají v nich záchytné body. Proto se snažíme text rozbít po-

mocí odrážek, speciálního formátování, vytučněním zajímavostí, shrnujícími boxy, hyper-
textovými odkazy.

  Jen 16 % lidí čte celé texty. Zkuste je zaujmout a vhodným formátováním motivovat k dočtení.
  Lidé touží po interaktivitě. Chtějí nejen textový, ale i audiovizuální obsah – různé testy, 

tabulky a kalkulačky.
  Projevuje se u nich tzv. bannerová slepota. Ignorují veškerý prostor, kde jsou obvykle 

umístěny bannery a reklamy, a soustředí se na „autentickou“ redakční část. Proto je v dnešní 
době na vzestupu tzv. nativní reklama, která je umístěna na místech, kde uživatelé očekáva-
jí původní redakční nebo nekomerční obsah (např. reklama přímo ve facebookovém feedu, 
PR článek o nových trendech v interiérovém designu mezi původním obsahem tematického 
magazínu o bydlení).

  Nechtějí přemýšlet. Chtějí rychle najít to, co hledají. Snažte se tak uživateli jeho postup 
textem co nejvíce usnadnit. Na webu vkládejte do svých textů hypertextové odkazy, čímž 
plynule povedete zákazníka napříč svou internetovou prezentací. Na konci textu nabídněte 
cestu dál – např. na detailnější informace, na související obsah (článek s návodem, recenzí) 
nebo na příslušenství k propagovanému produktu.

Shrnutí: Přístup copywritera ke spotřebiteli
  Zákazník je pro nás vždy na 1. místě. Nejsme přehnaně kreativní na úkor srozumitelnosti. 

Nepíšeme pro udílení cen za reklamu, ale pro spotřebitele. „Reklama neprodává punčochy, 
ale krásné nohy jejich nositelky.“

  V textech chceme odhalit potřebu, problém a nabídnout řešení. Copywriter nesmí jen pri-
márně popisovat, jaký produkt je, ale co umí, k čemu je dobrý, co řeší za problém, jaké přání 
zákazníkovi splní.

  Neděláme ze zákazníka blbce, nepodporujeme hloupé stereotypy. Nelžeme, vždy se na to 
přijde.

  Když píšeme „pro všechny“, nakonec text není pro nikoho. Vždy si vymezte nebo alespoň 
rámcově představte užší cílovou skupinu.

  Hlavním cílem copywritera není jednorázový prodej výrobku zákazníkovi. Jeho hlavním 
cílem, který by se měl prolínat celou tvorbou, je udělat z příležitostného zákazníka stálého 
zákazníka. Ne nadarmo se říká, že „20 % stálých zákazníků vám přinese 80 % všech zisků“.
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