Pro copywritery, tviirce Michaela Horiakova
a spravce web,

marketingové

a produktové manazery

COPYWRITING

Prakticky privodce
tvorbou
textl, které
prodavaji

Ukazky z praxe a cviéeni
na konci kazdého tématu

Uspesné slogany, nadpisy, tlanky a popisy
Volba klicovych slov pro SEQ, internetova reklama
PR ¢lanky, propagace v socialnich sitich

Volba atraktivnich nazvii vyrobkd a obalt

@®GPRESS



Michaela Horridkova

Copywriting
Podrobny privodce tvorbou texty,
které prodavaji

Computer Press
Brno
2012



Copywriting
Podrobny pruvodce tvorbou textd, které prodavaji

Michaela Horridkové

Obalka: Martin Sodomka
Odpovédny redaktor: Martin Domes
Technicky redaktor: Jifi Matousek

Objednavky knih:
http://knihy.cpress.cz
www.albatrosmedia.cz
eshop@albatrosmedia.cz
bezplatna linka 800 555 513
ISBN 978-80-251-3269-2

Vydalo nakladatelstvi Computer Press v Brné roku 2012 ve spole¢nosti Albatros Media a.s.

se sidlem Na Pankraci 30, Praha 4. Cislo publikace 16 074.

© Albatros Media a.s. Viechna prava vyhrazena. Zadna &ast této publikace nesmi byt kopirovana
a rozmnozovana za ucelem rozsirovani v jakékoli formé ¢i jakymkoli zptisobem bez pisemného
souhlasu vydavatele.

Dotisk 1. vydani

>
ALBATROS MEDIA as.



OBSAH

Obsah

Uvod 9

Clenéni knihy 10
KAPITOLA 1
Copywriting 11
Prace copywritera 11
Jak se stat dobrym copywriterem 12
Jak zacit 15
Co budete psat 15
O ¢em budete psat 16
Proc¢ budete psat 17
Pro koho budete psat 17
Co byste jesté méli védét 18
Naplanovani prace 19
KAPITOLA 2
Pro koho piSete 21
Kdo je vas zdkaznik 21
Cilové skupiny 22
Osobnost zdkaznika 23
Potieby a pfani 25
Motivace a stimulace 27
Jak spravné stimulovat 28
Stimulovani zakaznik{ 28
Hodnoty a postoje 29
Pamét a mysleni 30
Mysleni zakaznik( 30
Pamét 31



OBSAH

KAPITOLA 3
Jak zaujmout zdkaznika 33
Zajem = zdklad dobrého textu 33
Trocha z marketingu 35
Firemni $ablona 38
Jak vyvolat zajem 42
Jak poznat ten spravny text 44
Jakych chyb se vyvarovat 45
Bez Cestiny to nejde 46
l/iayly 46
Koncovky i/i a y/y 47
Bje/bé, vje/vé, mé/mné 49
Uad 49
Predlozky sa z 50
Pfedpony s-, z- a vz- 50
Cizi slova 50
Velka pismena 51
Interpunkce 52
KAPITOLA 4
Firemni a produktové slogany 55
Jak vypada spravny slogan 55
5 krokd, které byste méli udélat, nez zac¢nete vymyslet slogan 58
Jak vytvofit slogan 58
Rytmus 58
Rym 60
Dvojsmysly 61
Slogany s, vlastnimi” slovy 62
Pfenesené vyznamy 63
Emociondlni slogany 64
Dalsi druhy sloganl 65
Jak by slogan vypadat nemél 67



OBSAH

KAPITOLA 5
7 7 o
Nazvy a obaly vyrobkU 69
Jak by mél vypadat kvalitni ndzev 69
Jak mizete vytvorit nazev 70
Co napsat na obaly produktl 78
Co by mél obal obsahovat 79
KAPITOLA 6
Nadpisy 83
Vyznam nadpisU 83
Nadpisy a bulvarni noviny 84
Tvorba poutavych nadpist 85
Na co myslet pfed psanim nadpisu 86
Jak by mél nadpis vypadat 86
Nadpisy letakd 87
Nadpisy inzeratG 88
KAPITOLA 7
Optimalizace pro vyhledavace (SEO) 93
Jak funguje vyhledavani 94
Seznameni vyhledavac s vasi strankou 95
Internetové katalogy 2
Placené zlep3eni pozic 99
Klicova slova 100
Vybér klicovych slov 102
SEQO copywriting 12
6 mist, kam vlozit klicova slova 112
5 nejvétsich chyb webovych stranek 116
KAPITOLA 8
Internetova prezentace a obchod 119
Vytvareni WWW stranek bez znalosti programovani ¢ kédd 119
Nastroje pro vytvoreni stranek zdarma 120
Webgeneratory 122



Internetova prezentace
Struktura stranek
Klicova slova
Obsah stranek
Uvodni stranka
Tipy pro internetové prezentace

Internetovy obchod
Klicova slova
Struktura internetového obchodu
Nazvy kategorii produktt
Popisy vyrobku
Odkazy
Co jesté vlozit na stranku zbozi
Clanky, rady a recenze
Katalogy zbozi

OBSAH

124
125
129
134
137
138

142
142
142
145
146
147
148
149
151

KAPITOLA 9

Bannery a internetova PPC reklama

Bannery
Jak vytvorit kvalitni banner

PPC reklama

Jak funguje PPC reklama
Moznosti PPC reklamy u nds
Jak vytvorit kvalitni PPC kampané

153

153
155
160
161

162
177

KAPITOLA 10

PR ¢lanky
Charakteristika PR ¢lankd
Clanky o firmé
Clanky o konkrétnim produktu ¢&i sluzbé

Internetové PR ¢lanky

Tipy pro texty PR ¢lankd
Inzeraty

NeZ zacnete tvofit inzerat

Textovy vs. graficky inzerat

Prodejni inzerce

Personalni inzerce

183

183
185
187
190
191

193
193
195
196
199



OBSAH

KAPITOLA 11
Primy (direct) marketing 203
Letdky 204
Jak by mél vypadat obsah letdku 204
Akeni letdk 208
Prospekty 210
Co by mél prospekt obsahovat 211
E-maily 214
Letdky 215
Novinky 216
Ceniky 216
Katalog produkt( 218
Pét pravidel pro tvorbu katalogu 219

KAPITOLA 12
Facebook a Twitter 225
Facebook 226
Stranky 230
Udalosti 233
Bannery 235
Twitter 238
Rejstrik 245






Uvod

Dnesni doba mnoha produktti a firem si zada rtizna specifika. Kazda firma potfebuje byt
né¢im odlisna, snazi se vytvaret reklamni kampané, kterymi by na sebe upoutala pozornost
a prilakala zakazniky. Pravé na vytvareni reklamnich kampani, ale vlastné i celkového
vzhledu spole¢nosti se posledni dobou stale castéji podileji profesionalni copywritefi,
nékdy nazyvani jako reklamni textafi. Ti se snazi pomoci firmé - protoZe slova prodavaj,
a dobry copywriter umi pomoci svych slov zvysit prodej.

Tato kniha vznikla jako pomocnik pravé za¢inajicim copywritertim, ale také webdesignérim,
webmasterim, marketériim, redaktorim, produktovym manazertim, ale i malym
zivnostnikiim ¢i majitelim mensich firem. Copywriter musi mit nejen urcité vlastnosti,
ale musi také umét psat a mit véeobecny prehled. Jak se stat dobrym copywriterem, zjistite
v prvni kapitole, kterd se pravé copywritingu jako celku vénuje.

Stejné jako firma nemiize Zit bez svych zakaznikd, tak ani copywriter ne. Zakaznici jsou jeho
sttedobodem, protoze pravé pro né pise a musi je dobte znat, aby slova, ktera vytvori, na né
pusobila spravnym smérem. Poznani zékaznikd se vénuje druha kapitola: Pro koho pisete.

Spravny text, ktery copywriter vytvori, musi v prvni fadé zdkaznika zaujmout, aby mohl
splnit i dalsi cile, kvuli kterym byl vytvoren. At uz je to prodej produktd, nebo zvyseni
pozornosti na znacku — zdjem je to prvni, co musi kazdy copywritertiv text vyvolat. Pravé
tématu zaujeti se vénuje kapitola tfi: Jak zaujmout zakaznika.

V dalsich kapitolach uz najdete tipy pro psani textd na rizné reklamni materialy. Neexistuji
samoziejmé jasné postupy, které by vas dovedly k tspéchu. Takové tato kniha nenabizi,
protoze ony bohuzel nejsou. V knize najdete rtizné tipy, které by se vam pti vytvareni
textt mohly hodit, stejné tak rtizné ukazky jiz vytvorenych nebo smyslenych reklamnich
materialtl. Cesta k tomu, abyste se stali skvélym copywriterem nebude jednoducha. Je
potieba neustale se snazit zdokonalovat se a zkouset rtizné texty. Nehazejte ale hned flintu
do zita, neméjte strach, Ze to nedokazete. Tato kniha se vam bude snazit pomahat pti psani
textil tak, abyste se dobrym copywriterem stali.

Mezi reklamni materialy, pro které najdete tipy v této knize, patti ndzvy produktii a firem,
slogany, nadpisy (titulky), PR cldnky a nastroje primého marketingu (letaky, prospekty,
katalogy, ...). Najdete zde také i SEO copywriting, tedy copywriting zaméfeny na vytvareni
textdl, které jsou optimalizované pro vyhledavace - ty pak budou vase stranky lépe
zobrazovat. V tomto tématu se tedy miizete docist nejen zkracené o SEO problematice,
najdete zde ale i tipy pro SEO copywriting pti vytvdreni webovych prezentaci ¢i obchodi,
bannerii, PPC reklam a také pti publikovdni na socidlnich sitich.
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Clenéni knihy
V knize najdete ilustra¢ni obrazky, které vam nejen pomohou pochopit dana témata, ale
mohou vas i inspirovat k vasi tvorbé. Nachdzi se v ni i dal$i pomiticky, jako:

Z PRAXE: Praktické ukazky ukazuji nejen redlné, ale také smyslené piiklady a ukdzky z praxe, které
vam predvedou teoretické znalosti v praxi.

[

=

TIP: Tipy poukazujf na rlzné zajimavé véci, o kterych byste také méli védét, nebo davaji doporu-
¢eni k dané problematice.

S

CVICENI: Cvicenf se nachézejf vzdy za shrutim na tplném konci podkapitol. Pfinaseji praktické
priklady, na kterych si mlzete vyzkouset ziskané informace z dané podkapitoly.

3

Shrnuti: Na konci kazdé hlavni podkapitoly najdete shrnuti (Na co byste neméli zapomenourt), kterd
v odrazkovém seznamu ukazuji hlavni body probraného textu.
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KAPITOLA
CO pyW r i t i n g V této kapitole se dozvite:

B Prdce copywritera
B Jak zacit

Pro copywriting existuje fada definici, které spojuji slova kreativni psani, texty které
proddvaji, ctivé texty a dalsi zajimava slovni spojeni. Jedna z takovych péknych definici
copywritingu je napriklad tato:

Copywriting je tvirci cinnost, pfi které se vytvdreji Ctivé a poutavé texty, které prodavaji
produkty a sluzby.

Mozna se vam zda tato definice odvazna. Opravdu mohou néjaké texty prodavat? Vzdyt
jsou to jen slova, slovni spojent, které nékdo nékam napsal. Skute¢né prodaji vas vyrobek
¢i sluzbu? Odpovéd neni zcela jednozna¢na - ano i ne. Slova opravdu prodévaji, nejsou
to ale jen tak obycejna slova, jsou to vhodné vybrana a poskladand slova do urcité véty,
souvéti apod. A to je pravé prace copywritera. Ten musi najit tato slova a vytvofit z nich
néco, co zakazniky zaujme a podpofi jejich chut k nakupu vaseho zbozi nebo sluzeb. Pro
fungujici copywriting nestaci tedy jen vymyslet ,néjaky“ text, ktery vypada poutavé pro
vas. Musi byt poutavy hlavné pro zdkaznika.

Prace copywritera

Prace copywritera neni snadnd a zacatky s psanim textl nejsou viibec jednoduché. Byt
copywriterem totiZ stoji néjaky ten cas - je to hlavné o praxi a zjistovani zpétné vazby
na vytvorené texty. Musite byt trpélivi a trénovat psani riiznych obsahd. Jde totiz o to, Ze
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KAPITOLA 1 Copywriting

kvalitni text se malokdy podafi napsat napoprvé. Pamatujte na to, Ze az zacnete psat své
texty, budete jich hodné hazet do kose a znovu a znovu predélavat tak, abyste je dovedli
k dokonalosti. Ale neméjte strach, praxi se naucite poznavat, ktery text je dobry a ktery
$patny a tato kniha vam prinese nékolik tipt pro psani jednotlivych reklamnich materiald.

Copywriter je tedy, dé se Fici, spisovatel. Pfi praci copywritera je dtlezité mit neustale
¢istou hlavu a diky tomu také dobry tisudek. Byt sebekriticky, protoze je potfeba opravdu
premyslet nad danym textem, nez ho pustite do svéta.

TIP: Vyzkousejte si napsani néjakého textu a predlozte jej pfateldm, od kterych pozadujte jejich
objektivni nazor. Pozor na ty, ktefi vam chtéji jenom lichotit. Pri praci copywritera vam subjektivni
nazory nepomohou.

Jak se stat dobrym copywriterem

Co je tedy potieba k tomu, aby byl ¢lovék copywriter? Nejen tak ledajaky copywriter, ale
opravdu dobry copywriter? Copywriter je viceméné umélecka ¢innost. Vytvari dilo, které
ma mnoho cili. Jako oslovit zdkaznika, zaujmout ho a iniciovat ho k ndkupu produktu
¢i sluzby. Kazdy z nas se narodil s ur¢itymi vlastnostmi, tak zvanymi vrozenymi. Tyto
vlastnosti ndm byly dany a je na nas, jak s nimi nalozime. Ne v8ichni maji vlastnosti, se
kterymi jsou spokojeni, ale i s tim se dd néco délat.

Kazdy se muize né¢emu naucit. D4 se fici, Ze se cely zZivot ucite. Nejprve mluvit, chodit,
pak psat, ¢ist a pocitat a pak si vSechny své znalosti neustale prohlubujete. I kdyz o tom
v nékterych pripadech ani nevite, nebo o to nestojite. Kazdy den se vétsinou naucite néco
nového, i kdyz uz ne vzidy tak zasadniho jako je chozeni ¢i mluveni.

Copywriter pro svoji praci potfebuje mit urcité charakteristiky, aby byl schopen psat
pritazlivé reklamni texty.

10 charakteristik dobrého copywritera

V nasledujicich radcich najdete desatero schopnosti a vlastnosti, které jako copywriter
pottebujete mit.

1. Umét psat

Umét psat je ta nejzakladnéjsi vlastnost copywritera. Samozrejmé vSichni umite psat, u¢ili
jste se to jiz na zakladni $kole, ale zde je to samozfejmé mysleno jinak. Copywriter musi
umét psat poutavé, zajimave, vtipné a tak dale. Zakladem dobrého reklamniho textu je, Ze
musi upoutat pozornost zakaznika. Pokud ho neupoutd, je ten text zbyte¢ny.

12



Prace copywritera

2. Umét Cesky

Ceitina je krasny jazyk, ktery nabizi mnoho moznosti pro psani tviiréich a zajimavych textt.
Copywriter by mél byt schopen téchto moznosti vyuzit pro svij prospéch. Zékladem je
umét samoztejmeé i pravopis. Pokud napiSete krasny poutavy a zajimavy text s pravopisnymi
chybami, nejen Ze nesplni sviij ukol, ale navic budete pro smich svym zdkazniktim, ktef1
si bohuzel takové véci pamatuji.

3. Mit zkusenosti

Je samoziejmé, Ze kazdy musi jednou zacit od nuly, a tak nemd hned zkusenosti s psanim
textll. Je ale dobré si takové zkusenosti nabrat byt jen praktickym cvi¢enim pro sebe.
Zkouset si psat rtizné texty a dat je precist ostatnim, ktefi vam sdéli sviij nazor. Poproste
je o objektivni kritiku. Casem zkusenosti naberete, ¢im vice budete vytvatet texty, tim to
pro vas bude stale jednodussi.

4. Cist texty jinych

Cteni jinych textl je skvéld zkusenost. Sledujte reklamni slogany jinych firem, texty
na strankdach a premyslejte o nich. Ne vSechny jsou kvalitni, a tak se alespon naucite vnimat
reklamni texty z riznych thlé pohledu. Neni to ale jen o ¢teni reklamnich textd, vénujte se

i napt. klasické literature, ktera vam pomuze vnimat Cesky jazyk a zvysi vasi slovni zdsobu.

Neni od véci se také zamérit na bulvarni platky. Zni to mozna divné. Ov§em kdyz se podivate
na titulni stranky bulvarnich novin a na jejich nadpisy - mtzete se hodné priudit. Jsou
uderné, zaujmou ¢tenare, i kdyz vlastné vétsinou v ¢lanku je jiny text, nez co na vas kfici
z titulkd. Copywriter by se mél vyvarovat tomuto neetickému pristupu - kdy titulek hlasa
néco jiného nez dalsi text. Ale nds v tuto chvili nezajima ani tak obsah, ale tyto zajimavé
titulky, které jsou opravdu na ¢tenare uderné.

5. Kreativné myslet

Kreativné myslet je dalsi zakladni vlastnosti copywritera. I kdyz umi psat, bez kreativniho
mysleni to nejde. Je tfeba mit zajimavé napady, fantazii, vtipné myslet (pozor, ne vse co je
vtipné pro véas, musi byt vtipné i pro ostatni, nesnazte se byt za kazdou cenu v copywriting
vtipni, tudy cesta nevede) a umét uvazovat i na jinych frekvencich nez obvykle. Bez napadu
to prosté nejde.

6. Umét se vtélit do zakaznika

Vsechno co copywriter déla, déla za Gcelem prodeje zakaznikovi. Zakaznik je tedy cil.
A tak se copywriter musi umét vtélit, vcitit do zakaznika. Musi myslet jako on, mit stejné
potteby a hodnoty. Musi védét, co na toho ,,svého" zakaznika plati, co md rad, jaké ma
potieby a hodnoty. Copywriter toho musi védét o svém zakaznikovi co nejvice. Znat cilovou

13
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KAPITOLA 1 Copywriting

skupinu, do které patti, aby mohl reklamni text spravné napsat a zacilit. Kazdy text plati
na jinou cilovou skupinu jinym zptsobem.

7. Mit pfehled

Copywriter musi mit v§eobecny prehled o tom, co se kde déje, aby byl schopen tvorit
aktualni reklamni texty, které slouzi sou¢asnému rozpolozeni nalady obyvatelstva, stavu
ekonomiky, politiky, demografie, ale i dalsich vlivii. Mozna si fikate pro¢? K ¢emu takové
véci ma copywriter védét? Je to proto, Ze pokud piSete néjaky text, musite se vcitit nejen
do zakaznikovy duse, ale také do jeho rozpolozeni. Jestlize je napfiklad ekonomicka krize,
musite vymyslet takovy text, ktery napriklad ukaze, ze tento produkt i v takové dobé musi
zékaznik mit a Ze u vés je nejvyhodnéjsi, nejlevnéjsi, nejkvalitnéjsi — prosté nejlepsi.

8. Pfipravit si vhodné podminky

Pro psani dobrych text je dulezité mit dobré podminky pro praci. Citit se pfijemné, mit
klid a ¢as pro svoji tviréi ¢innost. Vytvorte si svilj prostor, ve kterém se citite nejlépe. Kde
se vam roji zajimavé myslenky, jako na béZicim pase. Kde neni teplo, ani zima. Zkratka kde
je vam piijemné. Pokud délate texty ve stresu, v nepfiznivych podminkach, malé tmavé
mistnosti, nebo kdekoliv, kde se citite $patné, je to krok nazpét pro vasi praci. Nejen, ze se
budete citit nepfijemné i nezdravé, ale navic nevytvorite zadny kvalitni text, na ktery byste
mohli byt py$ni a ktery by plnil svij ucel.

9. Byt sebekriticky

Sebekritika je vlastnost, ktera je pro tviir¢i psani kvalitnich reklamnich texta velmi dulezita.
Ne vse co napisete je dobré, skvélé ani nejlepsi. Ne vzdy se podati vytvorit dobry text, ktery
splni sviij ucel. Neberte tedy prvni moznost, kterd vas napadne, za tu nejlepsi. Vytvoite
jich vice, snazte se myslet pokazdé jinak a vymyslet tak vice moznosti jednoho nadpisu,
sloganu a podobné. Poté si je vSechny faddné proctéte, premyslejte nad nimi.

Opravdu je tenhle vhodny? Neni lepsi tenhle? A je viibec néktery kvalitni? Pokud si nejste
jisti, Ze jste dostatecné sebekriticti, vyzkousejte své texty na svych znamych, pratelich,
roding, ktefi vam vasi praci objektivné zkritizuji a zhodnoti. Kazdy zku$eny copywriter
vam fekne, Ze jeho prace spociva v psani, $krtani, vyhazovani, predélavani jednoho textu
dokola. Myslete na to, ze prvni vytvor nemusi byt vzdy ten, ktery budete prezentovat.

10. Umét zaujmout

Posledni a ne méné diileZitou schopnosti copywritera je umét svym textem zaujmout. Pokud
svym textem nezaujmete zakaznika, je text opét zbytecny. Pokud se ¢tenaf — zakaznik — nad
vasim textem alespon pozastavi, tedy nenecha ho bez pov§imnuti, jste na dobré cesté. Pokud
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Jak zacit

ho zaujme natolik, Ze si ptijde produkt nebo sluzbu koupit, jste v cili. Ovsem zaujmout
¢tendre neni tak jednoduché.

Nedéste se, pokud mate dojem, Ze takové schopnosti ani vlastnosti nemate. V$echny mutizete
svou pili ¢asem ziskat. Dobra zprava tedy je, ze se s tim dd néco délat. Kazdy mtizeme
pracovat na své osobnosti, rozvijet své schopnosti a vlastnosti. A tak vézte, ze ¢asem, pokud
budete zkouset a cvicit psani idernych, zajimavych text — naucite se mit i uvedené desatero.
Kdo ma desatero vrozené, bude mit snazsi cestu nez ti, kteti budou muset trochu bojovat,
aby si své vlastnosti a schopnosti vycvicili. Tato kniha pomuze nejen tém, ktefi desatero
spliwuji jiz ted, ale i vam, ktefi si nejste jisti, zda to dokdzete.

Jak zacit

Prvni krok pro psani dobrych texti je zatizeni kvalitniho prostredi, které je pro nds
prijemné, ve kterém se citite dobfe. Snazit se zamezit jakymkoliv vyrusenim, kterd mohou
v prubéhu vasi prace ptijit. Omezte veskeré bariéry, které vam budou brénit v mysleni
a praci. Zajistéte si klidné misto, kam nedoléhaji hlasy z ulice, z vedlejsich mistnosti apod.
Ztiste si mobilni telefon, zruste vibrace, nebo ho rovnou vypnéte, aby vas opravdu nikdo
nerusil. Pfipravte si po ruce pitiijidlo, at se nemusite zdrzovat a prerusovat chod myslenek
kvtili odchodu do lednice.

Dulezity je také pracovni prostor. Zakladem je pohodlna zidle, ve které se citite dobre,
nenicite si zada ani jiné ¢asti téla. Prijemné osvétleni — idedlni je denni svétlo, nebo zarovky,
ze kterych vas nebudou bolet o¢i. Pokud mate vSe pripraveno, je na Case zalit s praci
na budoucim textu.

Co budete psat

Ze vieho nejdtive je nutné si uvédomit, co vlastné budete psat. Jaky druh reklamniho
materidlu a zjistit, jaké informace je tfeba na néj vlozit. Jak md obsah vypadat, se totiz
odviji pravé od druhu reklamniho materialu:

m  Letdk by mél obsahovat pouze zdkladni nejdiilezitéjsi informace o produktu, pouze ty,
které jsou stézejni pro zdkaznika.

m  V akcnim letdku se zobrazuje vét§inou vice produktil, nez je tomu u klasického letdku.
Jeho tcelem je ukazat produkt a jeho nizkou cenu, kterd bude trvat urcitou dobu. Tuto
cenu i ¢asovy usek je tfeba v letaku ukdzat, stejné tak dané produkty. Popisy produkti
se u akénich letakd ¢asto nevyskytuji, protoze tyto letaky jsou vydavany hlavné na po-
travinové nebo drogistické zbozi, které je obecné znamé. Hodi se sem tedy pouze krat-
ky popisek uéelu produktu.
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KAPITOLA 1 Copywriting

m  Prospekt uz mtize obsahovat vice informaci, protoze se predpoklada, ze ten, kdo ho do-
stane do rukou, uz o daném produktu néco vi a chce se dozvédét vic. Zde je tedy treba
ukdzat i dalsi informace a specifikace daného produktu.

m  V reklamnim inzerdtu je to obdobné jako u letdku. Vétsinou se do néj vejde jesté méné
informaci (zalezi hlavné na velikosti reklamniho prostoru). Do reklamniho inzeratu
tedy vkladate opét pouze hlavni nejdilezitéjsi specifikace.

m  Persondlni inzerce ma jasny cil — ukazat pozadavky a popis nabizené prace.

m  Katalog obsahuje veskeré vase produkty, a tak i zde (kvuli zachovani prostoru) je di-
lezité poukazat pouze na zédkladni funkce produktd, pfipadné jiné dilezité charakte-
ristiky (jako velikost apod.).

m V PR clancich se mtiZete vice rozepsat, protoze byvaji obvykle delsi. Tyto ¢lanky by ale
nemély moc vychvalovat va$ produkt. Naopak by méli vypadat, jako by je psala treti
strana.

m  Nadpis musi hlavné zaujmout zakaznika a mél by obsahovat zakladni myslenku celého
textu, ktery je s nim spojen.

m  Kratké zpravy na Facebooku ¢i Twitteru jsou skoro jako nadpisy. JelikoZ se do téchto
zprav vejde opravdu malo znakd, musi byt vystihujici a jasné. Vétsinou ale nejsou spoje-
ny s dal$im textem, takZe by mély obsahovat vice informaci, nez jen jednoduchy nadpis.

Vice informaci o tom, co by jednotlivé vyse uvedené moznosti mély obsahovat, najdete
v dal$ich kapitoldch, které se jim konkrétné vénuji.

O ¢em budete psat

Kdyz jiz vite, jaky typ reklamniho materialu budete vytvaret, je tu dal$i bod - o ¢em vlastné
budete psat. O jakém produktu ¢i sluzbé? Pred psanim si musite zjistit co nejvice informaci,
které jsou k danému produktu a sluzbé dostupné, abyste mohli vybrat ty spravné vlastnosti,
charakteristiky a jiné informace pro vas text.

Je totiz diilezité, o Cem piSete. To je prece predmét celého psani, takze nezanedbejte zjistovani
informaci. Pokud je to mozné, vyzkousejte si i produkt nebo sluzbu na vlastni kazi. Zjistite
tak, jak doopravdy funguje, jak pomaha a co fesi — ziskate uzivatelské zkusenosti, které pri
psani daného obsahu mutizete pouzit.

Nez tedy usednete ke psani, prozkoumejte ditkladné produkt a sepiste si sesbirané informace
nékam na stranu tak, abyste je méli pti vytvareni obsahu po ruce. Miizete tak do nich
nahlédnout a bude se vam s nimi lépe pracovat. Klidné si i u nich vyznadte ty dilezité
vlastnosti, o kterych se budete chtit v daném textu zminit.
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Jak zacit

Co je tieba védét o produktu i sluzbé
V nésledujicich bodech najdete informace, které byste méli o produktu ¢i sluzbé znat:

druh

technické a jiné specifikace
zpuisob pouzivani, vyuziti sluzby
podminky kupni smlouvy
vzhled

cena

zaruéni a reklamacni podminky
dalsi

Pro¢ budete psat

Dalsi otazkou, na kterou je tfeba si odpovédét pred psanim textu, je — pro¢ ho vlastné
pisete? Jaky ma vyznam a cil? Je tento text vytvaren za ucelem ukazani novinky ve vasem
sortimentu, nebo akéni ceny? Nebo chcete jen podporit staly produkt nebo vasi znacku?
Tyto otazky by vas mély dovést ke sméru, kterym se bude vami vytvoreny text ubirat.

Vytvareni textu se totiz odviji od jeho ucelu. Jinak budete psat text, ktery se snaZi iniciovat
¢tendre k nakupu akéniho zbozi a jinak takovy, ktery ma pouze zvysit povédomi o vasi
znadce. Proto je tieba si pred zacatkem vasi prace tento tcel plné uvédomit.

Duvody, pro¢ vytvaret reklamni material:
novinka na trhu (jak znacka, tak i produkt)

u

m  akéni nabidka

m podpora jiz vytvorené znacky nebo produktu
[

a dalsi

Pro koho budete psat

Mozna se vam tato otazka zdd zbytecna. Vzdyt odpovéd je jasna — prece pro zakazniky.
Mate pravdu. VSechny texty, které budete vytvaret, jsou pro vase stalé nebo i potenciondlni
zékazniky. Ovsem jaké? Kazdy ¢lovék neni stejny - kazdy ma jiné zajmy, vék, vysi majetku,
ale také hodnoty, postoje a potfeby. Asi uz vite, na co narazim - cilova skupina.

Cilova skupina je skupina lidi, ktera splnuje urcita kritéria. Jsou napriklad stejné stari, maji
podobné hodnoty a potteby, blizké zajmy a skoro stejné vysoké mési¢ni finanéni prijmy.
Vétsina produkti je totiz specializovana pro ur¢ité skupiny. Nejsou to samoziejmé vechny.
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KAPITOLA 1 Copywriting

Existuji i produkty, které potfebuje kazdy, bez ohledu na vék ¢i pfijem - je to napriklad jidlo
a piti. OvSem, i u jidla a piti mohou existovat cilové skupiny a to u konkrétnich vyrobkil.

Z PRAXE: | pro denni potieby existuji cilové skupiny

V dnedni dobé vysoké konkurence totiz mizete zakoupit pomerancovou limonadu od nékolika
prodejct. Chut maji mozna podobnou, ale majf jinou cenu, obal a nékdy i slozenf. Ty nejlevnéjsi
budou kupovat lidé, ktefi nemohou nebo nechtéji utracet za zbytecné drahé limonady a naopak.
Uz ito je cilova skupina.

Pro kazdou cilovou skupinu budete psat jinym zptsobem. Budete vyzdvihovat rtizné
vlastnosti, protoze kazda cilova skupina hledi na néco jiného. Pokud budete prezentovat
hracky pro déti jejich rodi¢tim, bude je zajimat néco jiného (jako bezpecnost, cena apod.)
nez jejich déti.

Zjistéte si tedy veskeré informace o vasi cilové skupiné. Kdo to viibec je a jaké ma potreby
a hodnoty? Muzete pak svilj text sméfovat spravnym smérem k lidem, ktefi jsou vasimi
potencionalnimi zdkazniky. Nemusi to byt pouze jejich vlastnosti, ale také poloha - tedy
zemépisné umisténi.

V pripadé, ze se zaméfujete na uréitou skupinu lidi, ktera je svym zptisobem specificka
- napiiklad pouziva néjaky slang nebo nareci, muzete toho vyuzit. Ptate se, jak? PouZijte
tento slang nebo nareci do vasich reklamnich materialé. Dejte si ale pozor, abyste ho pouzili
spravné, protoZe pro znalce by chyby v jejich slangu ¢i nafe¢i mohly vyvolat velmi negativni
pocity. Uvédomte si ale také, Ze ostatni lidé, ktefi nejsou z daného regionu ¢i skupiny lidj,
nebudou vasim reklamnim materidlim rozumét. To se také muiZe stat i u té spravné skupiny,
pokud pouzijete slova stard, jiz nepouzivand, nebo chybné napsana.

Cilovym skupindm, hodnotam a potfebam zédkaznikt a dal$im informacim o zakaznicich
se vénuje kapitola 2: Pro koho piSete.

Co byste jeSté méli vedét

Pro napsani ur¢itého obsahu byste také méli znat rtizné okolni faktory, které jsou s nim
spojené. Jedna se naptiklad o konkurenci. Monitorovani konkurence je ¢innosti, ktera patfi
k praci copywritera. Musi totiz védét, jak to vypadd v konkurenéni spole¢nosti — konkrétné
jaké podobné produkty nabizi, jaké jsou jejich specifikace a zda v tuto chvili bézi néjaké
jejich reklamni kampané.

Pokud nejste soucdsti spolecnosti, pro kterou vytvarite obsahy pro reklamni materidly, je
velmi dilezité o této spolecnosti mit alespon zakladni informace. Co vSechno nabizi, jak
dlouho se pohybuje na trhu a také jaké jiné reklamni kampané vede, nebo jiz vedla. Mizete
se tak i inspirovat z minulych tspécht nebo si naopak vzit priklad z nezdart nebo z jejich
reklamnich kampani.
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Jak zacit

Meéli byste také znat informace o trhu, na kterém se dany vyrobek nebo sluzba nachazi. Je
to trh staly? Jak je to na ném s komplementy a substitu¢nimi produkty? Je situace na trhu
dobra, nebo prochazi krizi?

Naplanovani prace

Kdyz dostanete jako copywriter ukol - vytvofit néjaky obsah, dostanete také termin,
do kterého je tfeba dany tkol splnit. Dohodnéte se tak, aby pro vas termin nebyl Sibeni¢ni,
protoze pak vase prace nebude tolik kvalitni, jako kdybyste na ni méli dostatek casu.
Zkuste se tedy domluvit se zadavatelem (nebo i sami se sebou, pokud jste zadavatelem)
na kompromisnim terminu, ktery bude vyhovovat viem ztc¢astnénym stranam.

Az budete védét termin, do kterého budete muset vypracovat zadany text, nejprve si obdobi
do jeho odevzdani napldnujte. Vytvorte si realny plan, ktery budete schopni dodrzet.
Miate-li problémy s dodrzovanim termint — uvédomte si, v ¢em spociva hlavni problém.
Pro¢ nedodrzujete sviij plan? Pokud patfite mezi typy, které kdyZz maji dost ¢asu, nechavaji
vée na posledni chvili - vytvorte si takovy plan s kratkymi ¢asovymi rozestupy tak, abyste
byli trosku honéni terminem. Budete mit pak ale mnoho ¢asu na zavére¢nou kontrolu vasi
prace a jeji finalni Gpravy. Pokud naopak pottebujete ¢asu vice, a plan nedodrzite proto, ze
nestihate — domluvte se uz dopredu se zadavatelem na del$im terminu, ktery by vasemu
tempu a planu vyhovoval.

Prace copywritera se ale bohuzel nedd tak lehce naplanovat. I kdyz si feknete, Ze dnes na tom
budete pracovat, nemusi se dostavit vysledek. Kdyz nedostanete napad, tak s tim prosté
nepohnete. Pokud si tedy budete plan tvorit — nezapomente na to, Ze vse, co si naplanujete,
nemusi tak dobre vyjit. Co je hlavni - je dodrzet termin, ktery vam zadavatel dal. Vytvorte si
tedy sviyj termin (ktery bude lehce kratsi), do kterého budete chtit stanovenou praci vytvorit.

Na co byste neméli zapomenout:
B Copywriting je ¢innost, pfi které se vytvareji rizné obsahy reklamnich materiald.

B Dobry copywriter umi vytvorit takovy text, ktery zaujme zékaznika a iniciuje ho k néjaké ¢in-
nosti (ndkupu, navstiveni stranek apod.).

B Pred vytvafenim obsaht je dllezité si uvédomit nékolik véci:
O Co pisete (letak, prospekt, PR ¢lanek, ...).
O Ocem pisete (co je to za produkt, jaké ma vlastnosti apod.).
O Proc¢ ho pisete (jaky ma cil a vyznam).
O Pro koho pisete (jakd je vase cilova skupina).

B Zjistéte si ale i dalsf informace jako jsou stav trhu, produkty a sluzby konkurence a také infor-
mace o aktudlnich nebo i starych reklamnich kampanich zadavatele.
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KAPITOLA
P rO kO h O p |,§ ete V této kapitole se dozvite:

Kdo je vas zakaznik
Osobnost zakaznika
Potieby a prani
Motivace a stimulace
Hodnoty a postoje
Pamét a mysleni

Véta ,,Nas zakaznik, na$ pan“ vam moznd zni jako otfepané klisé. Ale je pravdivé. Za v§im
totiz stoji zakaznik. Zjednodusené feceno je to jako kolobéh: spole¢nost najme lidi,
nakoupi suroviny a stroje a vyrobi vyrobky, ty poté proda spottebiteliim, ti za né zaplati
spole¢nosti, ktera zaplati mzdu lidem a nakoupi dalsi suroviny, vyrobi dalsi vyrobky, prodd
je spotfebiteltim, ti za né zaplati a takhle to jde stile dokola. Zdkaznik je pro firmy velmi
dlezity, bez nich by totiz neexistoval. Kdyby nebyli zakaznici, kdo by totiz kupoval jejich
produkty?

Pro copywritera je zakaznik také hlavnim bodem jeho prace - pise texty pro zdkaznika,
které by ho mély zaujmout a tfeba i iniciovat k akénimu chovani. Jenze neni zakaznik
jako zakaznik. Kazdy je jiny, ma jiné vlastnosti, schopnosti, pozadavky, potfeby, hodnoty
i postoje. Kdyz se podivate na okruh svych znamych i rodinnych ptislu$nikd, vidite to
také. I kdyz jsou nékteti zdanlivé podobni, vzdycky se alespont né¢im vymykaji. Clovék je
totiz original.

Kdo je vas zakaznik
Zakladem tspéchu produktt, ale i vysledkil prace copywritera, je znalost zakaznika. Pokud

svého zdkaznika neznate, nemuzete reklamu ani produkt zacilit tak, aby mu vyhovoval.
Je pravdou, Ze dnes se spole¢nosti snazi vyrabét tzv. masové produkty. Tedy takové, které
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vyhovuji celé mase a nejsou orientovany pouze na urcitou skupinu lidi. Nékdy je ale prilisna

Ny

univerzalita vyrobki na $kodu a je lepsi se specializovat na uzsi skupinu spottebiteli.

Znate své zakazniky? Nebo zdkazniky produkti, o kterych mate psat néjaky kvalitni obsah
pro podporu jejich prodeje? Pokud ne, mtize byt vase prace zbyte¢na. Pamatujte na to, ze
poznéni zdkaznika je jedna z nejhlavnégjsich véci, kterou je tieba udélat. Cim vice toho
o nich vite, tim 1épe se vam bude text prizptisobovat na jejich pozadavky a potteby.

Cilové skupiny

Presto, ze je kazdy ¢lovék origindl, neni vétsinou v silach spole¢nosti, aby znaly kazdého
svého zdkaznika. Jednak je to ¢asové a finan¢né naro¢né a nékdy je to pfimo nerealné, hlavné
u spolecnosti, které maji velkou zdkaznickou zakladnu. Pfesto je ale mozné zdkazniky znét
alespon néjakym zptisobem. Pokud se nebudete zabyvat pfilisnou konkretizaci vlastnosti
a potfeb jednotlivych lidi, mizete vytvorit skupinu, ktera ma hodnoty, prani a potteby velmi
podobné. Skupina, ktera odpovida kritériim vasich pozadavki na spotfebitele, se nazyva
cilova skupina. A va$im tkolem je pravé zaméfit se na tuto cilovou skupinu.

Nejprve je ale nutné si vasi cilovou skupinu definovat. Tedy zjistit, kdo se v ni ukryva, jaci

yevys X7 o

lidé a pro¢. Mezi nejhlavnéjsi charakteristiky, které je tfeba o vasi cilové skupiné védét, patfi:

Veékova kategorie — jak je omezend vase cilova skupina vékové?
Pohlavi - jsou ve vasi skupiné pouze muzi nebo jen Zeny? Nebo oboji pohlavi?

Déti - pokud se jedna o dospélé jedince - jsou ti lidé bezdétni nebo naopak?

Vzdéldani - jedna se o lidi se zakladnim, stfedoskolskym nebo vysokoskolskym
vzdélanim?

I

m  Prijem - ivelikost mési¢niho pfijmu je diilezita (podle toho se odvijeji potfeby a dalsi).

To ale neni vSechno, co byste o svych zakaznicich méli védét. Pouze to, zda je to Zena
se dvéma détmi a prijmem 30 000 k¢ mési¢né, vam tolik nepomtize. Je tfeba védét vice.
Vice informaci o hlubsich ¢astech ¢lovéka, které jsou nékdy zpozorovatelné, ale nékdy se
hiife zjistuji. Jedna se o:

potteby

hodnoty

postoje

motivace a stimulace

Pokud vite, jaké potfeby, hodnoty, postoje a motivaci maji vasi zakaznici, resp. cilova
skupina, bude se vam pfi psani obsahtl pro né 1épe pracovat. Copywriter by totiz mél byt
také trochu psycholog a vyznat se v psychologii lidi, spottebitelii a zdkazniki, aby jim lépe
porozumél a mohl kvalitnéji pracovat. Nedéste se, pokud o psychologii mnoho nevite
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Osobnost zakaznika

a netusite, co si pod vy$e uvedenymi pojmy predstavit. Za chvili se dozvite vSe potiebné
pro vasi praci.

Na co byste neméli zapomenout:

W Zdkaznik je vzdy na prvnim misté, musite se tedy pfi psani reklamnich material& zamérit hlav-
né nanej.

B Myslete jako zdkaznik a snazte se do néj vtélit, usnadnite si tim prdaci a zlepsite vysledek.

W Zjistit si o jednotlivych zdkaznicich informace je velmi téZké, proto si je rozdélte na cilové
skupiny.

B O své cilové skupiné byste méli védét zékladni informace jako vék, vzdélani, pocet déti, po-
hlavi a prijem, ale také i dalsi faktory jako jsou hodnoty, postoje, potieby, prani a motivace.

CVICENI: Cilové skupiny
1. Kolik cilovych skupin bude mit zajezd na dovolenou do Egypta?

2. Zkuste si cilové skupiny tohoto zajezdu popsat a specifikovat.

Osobnost zakaznika

Kazdy vas$ zakaznik je unikat. V rozvoji jeho osobnosti hraji roli nejen rodice, ale také
$irsi spolecnost, ve které vyristd. Je nad vase sily znat dokonale kazdého svého zékaznika
zvlast, presto byste ale méli znat zéklady psychologie, které muizete vyuzit pti psani textl
pro zékazniky.

Nejprve je tfeba, abyste znali zaklady psychologie osobnosti - jaci lidé to vlastné jsou.
Nejcastéjsi rozdéleni osobnosti lidi je na ¢tyfi temperamenty, které prinesli Galenos
a Hippokrates. Mozna je také znate a uz jste o nich slyseli, jedna se o:

Sangvinik je ¢lovék dneska, ktery Zije ted, je optimisticky.

Melancholik je citlivy clovék, ktery vidi mnoho véci pesimisticky a bere véci moc vazné.

Cholerik je ¢lovék, ktery je ¢asto vybus$ny a jednd impulzivné.

Flegmatik naopak od melancholika véci nebere viibec vdzné, o nic moc se nestara, ne-
rad néco déla nebo fesi, ale na druhou stranu je ¢asto velmi snasenlivy.

Se ¢tyfmi temperamenty se také ¢asto spojuji dalsi typy osobnosti:
m  Extroverze, kdy ¢lovék je velmi otevieny a je rdd ve spole¢nosti.

m Introverze, kdy naopak ¢lovék je nepristupny okoli a je radéji uzavien sam do sebe.
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KAPITOLA 2 Pro koho pisete

Tyto dva typy osobnosti ptedvedl Carl G. Jung v dile O psychologii nevédomi a ¢asto se tyto
dva druhy typologii osobnosti pouzivaji v praxi, kdy se testuji povahy lidi. MtiZete se tak

s nimi napriklad setkat i u rdznych pracovnich pohovort.

Jako celek se spojuje jesté s jednim rozdélenim osobnosti:

m  stabilni

m labilni
flegmatik melancholik
introvert
pasivni tichy
peclivy nespoleensky
premyslivy rezervovany
mirumilovny pesimisticky
ovladajici se stfizlivy
spolehlivy rigidni
vyrovnané nalady uzkostlivy
klidny néladovy
stabilni labilni
vadci urézlivy
bezstarostny neklidny
zivy agresivni
pohodovy vzrusivy
citlivy tvarny
hovorny impulzivni
otevieny optimisticky
spole¢ensky aktivni
extrovert
sangvinik cholerik

Obrazek 2.1 Spolecné rysy osobnosti se obvykle zobrazuji v takovychto psychologickych testech

S extrémnimi typy osobnosti se nesetkate, vétSinou se totiz jednd o rizné michané
osobnostni typy. Existuji i dalsi rozdéleni typii osobnosti, pokud se chcete 0 osobnostni
psychologii dozvédét vice. Vyskytuje se opravdu mnoho knih o psychologii, do kterych
pro tyto informace muzete sahnout - napf. knihu Psychologie od Rity Atkinson
a kolektivu.

24



o

Potfeby a prani

Na co byste neméli zapomenout:

B Kazdy ¢lovék je unikatni osobnost, kterd ma rlizné specifické rysy. Existuji ale rlizné zobecnéné
typy, které vém mUZou pfi praci pomoci.

B Nejznaméjsim rozdélenim osobnostf je podle temperamentu na sangvinika, cholerika, fleg-
matika a melancholika.

B Toto rozdélenf se v testech ¢asto spojuje s daldimi typy osobnosti jako extrovert/introvert
a stabilni/labilnf.

B Extrémni typy — tedy jasny sangvinik nebo cholerik se vyskytuji zfidkakdy, vétSinou se spise
jedna o rdzné spojeni jednotlivych typd.

CVICENI: Cvi¢eni osobnosti

Viyzkousejte si test osobnosti. Ziskat ho mizete v rliznych psychologickych poradnach, ale také
na Internetu, napf. na:

http.//www.psychotesty.psyx.cz/

http.//www.ig-tester.cz/o-inteligenci/testy-osobnosti.html

Nebo si ho sami vyhledejte ve fulltextovém vyhledavaci (jako Google.cz apod.).

Vv v 7/ Ve
Potfeby a prani
Potfeba a prani jsou dva velmi rozdilné pojmy. Potfeba jako takova je nutnost mit néjakou
véc, délat urcitou ¢innost apod. Potfeby jsou Zivotné dilezité nedostatky, které ¢lovék musi

neustdle uspokojovat. Na rozdil od toho jsou pfani - coz jsou touhy ¢lovéka, které nejsou
zivotné dilezité. To ale neznamenad, ze dilezité nejsou.

Neékteti lidé si pletou prani a potfeby. Maji prani byt napriklad bohati a berou to jako zivotné
dualezité, presto, Ze to neni pravda. Prani jako touha a potfeba jako nedostatek nelze spojovat
v jednu véc, protoze bez potteb se neda zit, naopak, bez prani ano.

Potteba je svym zplisobem zavislost na néjaké ¢innosti nebo véci. Protoze vétsinu potteb
musime uspokojovat neustéle, nesta¢i pouze jednou za Zivot. Obvykle jsou to véci, které
nds pravé na svété nechaji Zit.

Potteby jsou riizného druhu, mezi zakladni rozdéleni potieb se fadi Maslowova pyramida
potieb, ktera je pojmenovana po jejim ,,vynalezci Abrahamu H. Maslowovi. Tuto pyramidu
vidite na obrazku 2.2.
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