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Druhé vydani pfirucky copywritingu bude trochu jiné. Jaké? Pfedevsim o 5 let zkuSenéjsi.
Také uz nevznika pod zastitou agentury Hl.cz, ale vychazi ze zkusenosti majitelky mensi
online obsahové agentury Anicky, copywriterky na volné noze Zuzky a content strategistky
MiSi z velké agentury, ktera se specializuje na obsah pro online i offline. Mdme pro vas roz-
Sifenou a aktualizovanou kapitolu o socialnich sitich, PR a firemnich publikacich a stejné
jako v 1. vydani spoustu tipd a trikd pro témér kazdy typ copy.

Pfirucka je rozdélena na nékolik ¢asti:
Uvodni kapitoly 1 aZ 3 vas sezndmi se zakladnimi principy marketingu a copywritingu,
s profesi copywritera jako takovou a naznaci vam zakladni rozdily mezi online a offline
copywritingem.
Kapitoly 4, 5 a 7 az 16 s vami krok za krokem proberou copywriterské zasady pro jed-
notlivé typy copy, jako jsou napf. PR ¢lanky, web copy, PPC inzeraty nebo slogany,
a pro rGzné kanaly, jako jsou socidlni sité, e-mailing nebo e-shopy. U kazdého typu
copywriterského Utvaru najdete priklady dobré a Spatné praxe, prakticka cviceni a tipy
od odbornikl na danou marketingovou disciplinu.
V kapitole 6 se naucite optimalizovat své texty tak, aby lahodily nejen oku cilové sku-
piny, ale i internetovym vyhledavaciim Google a Seznam. Prosté SEO!
V predposledni kapitole se naSsemu snaZeni pokusime dat rad - zkusime si vytvofit pub-
lika¢ni plan a zasadit nasi copywriterskou tvorbu do $irsi obsahové strategie.
Na zavér ziskate tipy, jak méfit ucinnost svého copy. Nastinime si nej¢astéjsi techniky,
jak vyhodnocovat pfinos svého obsahu a jak ziskat argumenty, které mizete prezento-
vat svému $éfovi nebo klientovi ohledné nezbytnosti tvorby hodnotného a zajimavého
obsahu.
Cizi pojmy, které jsou v pfirucce zvyraznéné, najdete na konci knihy vysvétlené v prak-
tickém copywriterském slovnicku.

VéFime, Ze vam nase pfirucka bude kvalitni pomdckou pfi tvorbé marketingové G¢innych
text( a zaroven vam predstavi svét copywritingu a obsahového marketingu v souvislostech,
bez kterych by sepisovani jednotlivych marketingovych sdéleni pfipominalo spise hazeni
Sipek naslepo.

Spoustu inspirace a tvircich sil vam preji

Anicka, Zuzka a MiSa
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hovym strategiim. Na blogu annacopy.cz rozdava tipy, jak psat,
na e-politics.cz publikuje odborné texty o elektronickych volbach
a na legionarjaroslavjanda.cz popularizuje legionarské deniky.
V roce 2018 vydala knizku ,Kreativni copywriting® pro vSechny, ktefi hledaji novou inspiraci
pro svou tvorbu. A co by vzkazala zacinajicim copywriterdm? ,V copy neprodavejte sebe,
ale znacku a vyrobky svého klienta. Ego stranou - zasvitit by méla hlavné povaha znacky,
pro kterou piSete. Nejlepsi copywriter je proto chameleon.“
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A co by vzkazala zacinajicim copywriterim? ,Vyuzijte kazdou pfile-
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Cojeto
copywriting?



Copywriting je anglicky vyraz, ktery v oblasti reklamy a marketingu oznacuje tvorbu reklam-
nich textd. Sklada se ze slova copy (reklamni text) a writing (psani) a v Ceském prostredi se
vyslovuje jako ,kopyrajting® nebo ,kopyvrajting®.

Cilem copywritingu je pomoci vhodné napsaného textu presvédcit potencialniho zakaznika
ke koupi produktu (cilem je podpora prodeje) a podpofit ho v navazani pozitivniho vztahu
se znackou - brandem (cilem je zvy$eni brand awareness).

Discipliny copywritingu mizeme zakladné rozdélit na online copywriting (psani reklamnich
textl pro internetové prostredi) a offline copywriting (psani reklamnich textd pro offline
vyuZiti, napt. do ¢asopist, katalogd, na letaky atd.). Tomuto rozdéleni i jednotlivym copy-
writerskym GtvarGm, které spadaji do online ¢i offline prostredi, se budeme vénovat poz-
déji ve specializovanych kapitolach.

Nejzndméjsim copywriterem v historii je bezesporu David Ogilvy (1911 aZ 1999), ktery se
zpodomniho prodejce spordki AGA vypracoval aZ na feditele vilastni uspésné agentury Ogilvy
& Mather. Je autorem mnoha okridlenych citati (Mezi nejzndméjsi patri: ,Spotrebitel neni
blbec, je to vase Zena.) a jeho knihy ,Vyzndni muZe reklamy* (1963) a ,,0 reklamé“ (1983)
slouzi dodnes jako inspirace nejen lidem z reklamni branZe. Je pokladadn za ,otce reklamy*
a mezi prvnimi pochopil diileZitost spotrebitelskych prizkumd pfi ndvrhu reklamni kampané.
Mezi jeho nejznaméjsi copy patii legenddrni slogan pro mydlo Dove: ,,Only Dove is one-quar-
ter moisturizing cream*.

David Mackenzie Ogilvy

Srozvojem internetu uz copywritera nevyuzivame jenom k psani textd pro rozli¢né reklamni
materialy, ale vS§eobecné ke tvoreni hodnotného obsahu. Vytvari tak uz spise multimedialni
nez ryze textovy obsah, jako jsou infografiky, posty na socialni sité nebo pohyblivé prezen-
tace. K textim tak Casto vybira i vhodny obrazovy material, atraktivné je formatuje a komu-
nikuje i s online komunitou, ktera jeho copy ¢te. Musi proto zvladat presah do mnoha dal-
Sich aktivit a rozumét i $irsim souvislostem reklamy a marketingu.

Jako copywritefi zacinali i mnozi zndmi spisovatelé - Francis Scott Fitzgerald, Salman
Rushdie nebo Joseph Heller. Praxe copywritera vam pomiiZe se ,vypsat“ a tfeba vds nasmé-
ruje od ryze komercnich textd i k vlastni literdrni tvorbé.



Proc je copywriting zadany?

Predstavte si letak nebo firemni webovou stranku, kde by nebyl zadny text. Jak byste zjistili,
co od vas autor chce, kam se mate obratit nebo kde najit pfesné to, co hledate? Nijak. Proto
je dilezité doprovodit vizualni a funkéni stranku vasi komeréni prezentace vystiznym tex-
tem (copy), ktery zakaznika bude informovat o vyhodach vaseho produktu a nasméruje ho
k vami preferované akci - napf. k nakupu zboZi v obchodé nebo kontaktovani obchodniho
zastupce.

K nasmérovani potencialniho zakaznika k Zadané akci pouZiva copywriter
tzv. Call-To-Action (CTA). Jde o Cast textu, kde ¢tendfFi jasné Fikate, co ma udélat,
aby ziskal vice informaci o produktu, aby produkt pfimo koupil nebo aby ho mohl
kontaktovat obchodni zastupce. MiiZete také vyzyvat napr. k diskuzi pod online
PR ¢élankem nebo k jeho sdileni na socialnich sitich.

Text je tedy zakladni slozkou kazdé reklamni kampané i jejich jednotlivych slozek, i kdyz
si takovou na prvni pohled ,banalitu“ mnoho majitell firem a klientd reklamnich agentur
neuvédomuje. Zaroveri je ¢im dal méné lidi schopno vytvorit text bez gramatickych a sty-
listickych chyb, nemluvé o textech spliiujicich naroky na G¢inné online a offline copy pro
specifickou cilovou skupinu. Proto jsou dnes sluzby dobrého copywritera velice zadané
a kariéra v copywritingu nebo obsahovém marketingu oslovuje ¢im dal vice talentovanych
textard.

Co je to obsahovy marketing?

Obsahovy marketing neboli content marketing je povazovan za novodoby trend v oblasti
propagace, i kdyzZ je tu ve skute¢nosti s nami jiz cela desetileti. Pfikladem starého dobrého
content marketingu je napf. slavny Michelinsky privodce, jehoz hlavnim smyslem byla
plivodné podpora prodeje pneumatik Michelin, nebo respektovany Casopis The Furrow
amerického vyrobce zemédélské techniky John Deere, ktery sice zacinal jako prodejni
brozura, ale postupné si ziskal srdce ¢tenard diky tipdm pro péstovani rozliénych plo-
din a jejich obhospodarovani nejen pomoci vyse zminéné techniky. Dnes sazi predevsim
na krasné fotografie a popularité se mezi odbérateli t&€si uz od roku 1895. Content marke-
ting funguje na principu ,Give before you get“ - dat zakazniklim néco navic, aniz bychom
v kazdé vété propagovali své produkty. Ziskat si jejich divéru a zavazat si je, nez se zatneme
sapat po jejich penéZence.

1. Co je to copywriting?

17



development than the soyabean stage”

Soyabeans integrate well into rotations,
but there is a downside: Care is needed with
freld beans, as both species are sensitive to
sclerotinia. $o leave at least four years be-
tween CTops, 50 as not to increase the inoc-
ulum. "On the other hand, there are no oth-
er diseases, and there are fewer pests,” says Mr
Ombredane.

Here, at the border of the Loire Valley
and the Beauce, soils vary. The rendzinas are
on slight slopes of limestone: The bedrock is
at 30cm, without capillary rise of water. The
organic matter contents range from 2.5 to
35% and the pH figure can rise to 8. The wa-
ter retention capacity is low. Fortunately, all
plots can be irrigared, a necessity for sweet-

corn and soyabeans.

“Soyabeans need water, but less than maize,”
says Mr Ombredane. With this year's
drought, he irrigated his fields twice by mid
July with 30mm each time. Should the lack
of rain continue, he would need to repeat
this another five to six times. Usually, har-
vest takes place in Scptember and the sceds
are quite robust. Year-on-vear, yields range

from 3-4t/ha and the price for seed can be
€100/t (£90/t) higher than that of import-
ed soyabeans.

When it comes to increasing the soya-
bean area and reducing the protein gap in
Europe, Mr Ombredane is cautiously opti-
mistic: “The political will has been shown,
but the economic conditions may have diffi-
culty keeping up. In France, costs and charg-
es are very high, and standards and obli-
gations are very strict.” And there are still
the market conditions: The feed industry 1s
structured for using imported soya, and re-
structuring the sector is complex. But the

pet of farmers to produce high-end
non-GM soyabeans is in place, points out
Mr Ombredane. "Technically, we are up to
speed” Increasing the acreage will be done
little by little; the ambition of stakehalders
in the French soyabean sector is to increase
production to 650,000t in 2025.

With 2.6m tonnes of soyabeans produced in
Europe each year, the industry is still far from
meeting livestock producers’ concentrat-
ed protein requirements ~ unless they bet on
future progress in breeding. “Reducing this

ey 2L o foes P e
German farmer Uwe Brode produces seed and foed crops in 2 ne-till systam. In addition to cerealc [winter wheat, spring amd winter barley,
winter triticale, winter rye, and oats), he grows various legumes including peas, red clover and field beans.
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Magazin Brazda firmy John Deere md i po sto letech od prvniho vydadni pres 2,5 milionu odbérateld.
Obsah stavi na fotografiich a lidech
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EUROPEAN PROTEIN:
AN OVERVIEW

The autonomy level of European animal husbandry varies greatly depending on the
protein group. For years, Europe will remain dependent on imports. In the long term,
| breeding and technical advances will increase independence.

SOYA PRODUCTION WORLDWIDE
AND IN EUROPE ITALY

l-lm t
b 4 Al
ENTIRE EU | W pectively FRANCE

2 6mt o

IMPORTS INTO THE EU

Tedm t of soy and 18.2m t of b nveal are mporied
into the EU 28 per year,

;Eu.fo‘nj;_nwms 32 4m t

Of which B0% for the food industry, for ol and protein
production, After pressing/extraction, soyabean meal remains
for animal feed.

HOW TO CLOSE THE GAP? OLD AND NEW PROTEIN SOURCES OFFER SOLUTIONS FOR MORE |

RAPESEED CAKE PEAS, BEANS, LUPINS EUROPEAN SOYA
Rapeseed meal . AnDCO 3 2 a2 There is hope that

with low fibre 3;[.' %. Good candidates to _:\1‘- . breeding will help
& -~ content and pro- SIW s < boost self-su fliciency _‘1 e adapt soya to Eurg-
" teincontentupto % ~ in mid to high protein -4* pean climates and
46% thankstonew ¥ levels . ﬂ, G get rid of unwanted
processing methods ingredients

12 THE FURROW — AUTUMN 2019

STMSIEE S PADY, 6 RN 17 RIS 0T 01| AR STE

Cldnky proklddd infografikami a dalsimi atraktivnimi formdty
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Cestn z Wakerloo do Brma
Spinit =i silj dEtsky sen.
rochavor
= ViojtEchem Bematskym
Dobie odwedeny senvis je
zikladem — r=portéz = Dobimn

Ceskd reakce na magazin Brdzda od vyhradniho zdstupce znacky pro CR spolecnosti STROM
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Podle logiky, ktera fungovala i v pfipadé Michelin a John Deere, dnes spole¢nosti investuji
¢im dal vice prostredki ze svého marketingového rozpoctu do vytvareni kvalitniho nevti-
ravého obsahu, ktery ma v prvni fadé zakazniky bavit a edukovat a aZz ve druhé radé nena-
silné upozorriovat na prodavany produkt. Cilem je budovat pozitivni vztah mezi znackou
a spotrebitelem, tedy nejen jednorazové prodat vyrobek, ale udélat zndhodného zakaznika
stalého a vérného zakaznika, ktery vas produkt bude mit rdd a doporuci ho svym znamym.
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Word-0f-Mouth (WOM) je zpiisob Sifeni informaci o nasi firmé nebo produktu
pomoci ustniho doporuceninebo Septandy. Pokud s nami budou mit nasi zakaznici
dobré zkusenosti, Feknou o tom svym znamym, coZ plati samoziejmé i naopak -
v pfipadé negativnich zkuSenosti. V dobé socidlnich siti lze pro Sifeni dobrého
WOM vyuZzit i placené ambasadory nebo oslovit influencery a opinion makery

v danych cilovych skupinach, které chceme ovlivnit.

22

Vznikaji tak celé content marketingové strategie (obsahové strategie) pro firmy, znacky
a produkty, které konkrétné specifikuji, jaky obsah budeme publikovat, kde ho budeme
publikovat, jak ho budeme Sifit a jakou cilovou skupinu svym obsahem chceme oslovit.
Publika¢nim plandim a obsahové strategii se vénujeme bliZe v kapitole 17.

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 kuchyi-
ského robota, nez pro muze, kterému chceme prodat novy model automobilu.

Cilové skupiny si miZeme vymezit:
1. Demograficky a statisticky - na zakladé objektivnich ukazateld, Cisel a dat:

Podle pohlavi (Zena, muz).

Podle véku.

Podle vzdélani.

Podle bydlisté, regionu.

Podle primérného platu a oboru zaméstnani.

Podle Castky, jakou je zakaznik ochoten za nas typ produktu utratit.
Podle produktd, které si koupil v minulosti.

2. Psychologicky - podle subjektivnich zajm(, preferenci a hodnot. Napt. podle toho, zda
ma pro zakaznika produkt praktickou hodnotu (napf. herni pocitac s urcitym vykonem),
nebo hodnotu vztahujici se ke statusu a image ve skupiné vrstevnik( (napf. pocitac¢
Apple vynikajici predevsim designem). Podle toho pak klademe vétsi dliraz bud na kon-
krétni prakticka USP (unikdtni prodejni argumenty), anebo spiSe na vyrazy apelujici
na image produktu.

Zakladni hodnoty podle Vysekalové a kol.:

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

Hodnota casu charakterizuje potfebu usetfit Cas, pracovat efektivnéji s pomoci
nového produktu.
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Hodnota exkluzivity je vlastni zakazniklm, ktefi touzi po luxusnich produktech
a nevahaji za né utratit i vice penéz.

Hodnota zdravi mdZe byt copywriterem naplnéna pomoci prohldseni o nezavad-
nosti vyrobku nebo testech prokazujicich $pickové sloZeni bez vzniku alergii.
Hodnota lasky miZe byt copywriterem reflektovana tim, Ze spoji sviij produkt
s Uspéchem u druhého pohlavi nebo v parté vrstevnika.

Hodnota technické vyspélosti odpovida potfebé mit vZdy ten nejmodernéjsi pro-
dukt, ktery je v tu chvili na trhu dostupny.

Hodnota ochrany Zivotniho prostredi je stile vyraznéjsi, a proto v textech ¢asto
najdete zminku o certifikatech prokazujicich ekologickou nezavadnost, 100% recy-
klovatelnost nebo BIO plivod. S touto hodnotou souvisi i ochrana prav zvirat.

. Podle specifickych problémd, které zakaznik v tuto chvili akutné resi. Napt. zapach z Ust,
porucha instalace v byté aj. Hodnoty jdou v tuto chvili do jisté miry stranou - pro zakaz-
nika je prioritou rychle a efektivné vyresit dany problém.

. Podle dlleZitosti pro nads byznys.

Primarni cilova skupina, kterd nakoupi nejpravdépodobnéji nejvétsi objem nadeho
zbozi.

Sekundarni cilova skupina, kterd miZe mit zajem jen o urcity vysek nasi nabidky.
Tercialni cilova skupina, kterou chceme oslovit pouze okrajové nebo kterd u nas
nakupuje jen 1 urcity produkt.

. Podle B2C nebo B2B.

B2C (Business-To-Consumer) jsou sluzby a produkty, které firma nabizi pfimo kon-
covym spotrebitelim.
B2B (Business-To-Business) jsou sluzby a produkty, které firma nabizi jinym firmam.

USP neboli Unique Selling Proposition je argument, ktery jasné definuje, v éem
je vas produkt nebo firma leps$i neZ srovnatelnd konkurence. Do cestiny by se dal
pojem preloZit jako ,,konkurenéni vyhoda“ Mezi USPs e-shopu s obleéenim miiZe
patfit postovné zdarma, dodani v ten samy den nebo sit kamennych prodejen,
kde si Saty miiZete vyzkousSet a pak je koupit, nebo nekoupit podle toho, jak vam
sedi. Nejde o vlastnosti daného produktu (vypere aZ 8 kg prddla), ale konkrétni
argument, pro¢ by si mél zakaznik stejny produkt (tfeba pracku znamé znacky),
ktery nabizi dalSich 10 vasich konkurentii, koupit pravé u vds (servisni oprava
do 24 hodin, pracku do servisu odvezeme a zase privezeme a vy se nebudete
muset o nic starat).

Persony jako zastupci cilovych skupin

Jednoduchou pomickou, kterd mdze pomoci copywriterovi ke konkrétnéjsi predstavé
o Clovéku, pro kterého pise, jsou tzv. persony. Jde o zosobnéni typického zdkaznika, kte-
rého chceme reklamni kampani a potazmo i nasim textem oslovit - jakési zhusténi infor-
maci o vSech zakaznicich v cilové skupiné do jedné vzorové persony. Person mizete zpra-
covat i vice, pokud mate rdizné cilové skupiny - napr. koncové zakazniky (B2C) a firemni
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zakazniky (B2B). Snazte se ale pocet person drzet maximalné na poctu 3, abyste si stale
zachovali prehled o tom, pro koho pisete.

»Hlavné, aby byli ,Chci si sama nakombinovat
spolehlivi!” kvétiny a navrhnout vazbu!”

»Rychle a jednoduse!”

3 riizné persony pro online kvétindrstvi

Personu mizZete zpracovat riznymi zpGsoby. Obvykle vznika tak, Ze si pfipravime velky list
papiru, barevné fixy, fotky raznych lidi z ¢asopist, a pokud je mame k dispozici, i udaje
z nasich marketingovych prizkumd. Na jejich zakladé pak sestavime profil naseho typic-
kého zdkaznika 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 mé rad, a co ho naopak stve?

Jaka slova ma rad? Jaka je jeho typicka slovni zasoba? (Tato slova poté pouZijeme v tex-
tech.)

Jaké jsou jeho typické hlasky vzhledem k produktu? (,Nesndsim, kdyZ se mi pocita¢
sekd.”)

Jaky problém nebo potrebu Fesi?

Jak mu mdZe pomoci nas produkt?

Kolik je ochoten za nas produkt utratit?

Jak vyhledava informace o produktech? (V tisku, nebo na internetu? Na mobilnim zafi-
zeni, nebo na osobnim poditaci?)

S kym a kde se radi o vybéru produktu?

Jaky dalsi obsah vztahujici se pfimo i nepfimo k produktu by uvital?

Rozhodné se vsak timto vyétem nenechte omezovat. Vezméte v Uvahu vSechny relevantni
otazky, které vam pomohou lépe popsat potencialniho zdjemce o vas produkt.
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Na zakladé vlastnosti vytvorené persony nastavte vhodny tone-of-voice - ton
a styl vasi komunikace se zakaznikem. Vymezte slovni zasobu a terminologii,
kterou budete v textech pouZivat, urcete si, zda budete zakaznikiim tykat, nebo
vykat. Popiste naladu, ve které se texty maji nést. Napfr.: Texty doprovazejici uve-
deni nového, lehce alkoholického ndpoje s ovocnou pfichuti maji navodit atmo-
sféru vlahého letniho vecera pfi posezeni s prateli.

VSechny (daje i vyobrazeni persony si pak preneste na papir a vyvéste pobliz svého pracov-
niho stolu, abyste se vZdy pfi tvorbé mohli k vlastnostem své persony vracet. Hodit se vam
bude tato prakticka Sablona, nebo vyzkouSejte personu ve formé facebookového profilu
pomyslného idealniho zakaznika se vSemi jeho zajmy, zalajkovanymi firmami a informa-
cemi.

Jana Sdileci

Social Media Specialist
v Kvétiny.cz

Jméno

Pracovni pozice

Kde pracuje
Co mé na starosti

Social Media Marketing
Komunikace na sociélnich sitich

Demografie Cile a potifeby Demografie Cile a potieby
Vék ) Hodnoty ::,2—39 Usitrlt f:?s ) .
Pohlavi a obavy Zena Najit zajimavy obsah pro sdileni
Plat 35000 hrubého/mésic Vétsi rozpocet na socialni sité
Bydlisté Marketingové Praha Jinonice .
Vzd&lani sdéleni Mgr. Zurnalistka Jak pomaha nas produkt?
Rodina . Ma pfitele, bezdétna Planuje posty dopfedu

Elevator Pitch Navrhuje obsah pro sdileni
. , ~ ’
Hodnoty a obavy Marketingove sdéleni

Jednoduchost, snadnd obsluha,
rychla podpora, spolehlivost

Jediny nastroj pro navrhy a planovani
pfispévki na socidlni sit&, ktery

i potrebujete.
Vysoké mési¢ni platby
za “malo muziky”,
priplaceni za dal3i funkce
Elevator Pitch

PouZivejte SocialPlanner pro vyhledani a planovani obsahu, ktery budou vasi sledujici

milovat. A to nap¥i¢ viemi populdrnimi socialnimi sitémi na par klika.

Sablona pro tvorbu persony
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Karel Marketak

Narozeni 15.Unora 1985 Vevztahus Jana Sdileci

Pracuje jako Account Director Zije v Praha
v 1. Reklamni s.r.o. Pochazi z Ostrava

PFedtim pracoval jako Teamleader v webynamiru.cz
Studoval na VSE v Praze ManaZerska informatika Ing.

Nejnovéjsi aktivita

Zivotni motto: ,,Kdyz uz ¢lovék jednou je, tak ma koukat
Hura ptek, kdose aby byl. A kdyZ kouka, aby byl, a je, tak ma byt to, co je,
sgeki‘ifzﬁ*;iz‘f;a drink anema byt to, co neni, jak tomu v mnoha pfipadech je.”

Pritelé Udalosti: Marketing Breakfast, Kfest alba Wohnout,

Kurz Facebook Ads, Fotime pFirodu z dronu

o
B LA ’;5 Oznameni polohy: Café Jen, Sushi Garage,

Paintball Game Arena Fléra

Ceska pirtska strana e
221G

Karel Markefik

» Jak budete fesit problém s parkovanim na Praze 37 @
iC

Skupiny

Tod

QO0O® 26

[ To se milibi [ okomentovat &> Sdilet

Karel Marketdk
[ 24 biezna - Gw

Tohohle krasavce
bych bral, tak jesté
nadetfit. o

- _—

Karel Marketik e
[ 24 tiema

Tohle je super néstroj na planovani piispévkd na socialni
sité, kam muZe rovnou klient davat zpétnou vazbu a vidi
tam i reporty.

TYINTERNETYCZ
Startup Tydne #50: Kontentino, nastroj pro spravu social media
obsahu

o Tose mi libi [ Okomentovat A Sdilet

Socialni bublino, co byste mi doporucili za appku
pro time-management?

Persona zpracovand jako facebookovy profil. Jako zdstupce své cilovky miZete vybrat i svého redlného
fanouska. Budete tak mit jistotu, Ze Gdaje jsou redlné a nejsou jen vyplodem vasi fantazie
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g? PRAKTICKE CVICENI

—_  Vytvoite personu (¢i persony) pro kampari na prodej italského designového kavo-
varu na kapsle. Stoji 3 500 K¢ a sada 16 nahradnich kapsli do néj vyjde na 300 K¢.
Premyslejte predevsim o tone-of-voice a typech obsahu, ktery byste jako copywri-
ter mohl pro kampan pripravit.

Zaklady marketingu a reklamy, které musi znat
kazdy copywriter

Vedle podrobnosti o cilové skupiné musite vzit pfi psani v Gvahu i dalsi marketingové
poucky a poznatky z teorie reklamy, které se za desetileti fungovani reklamniho byznysu
osvédcily. Jde predevsim o zakonitosti z obecné psychologie i psychologie reklamy.

Potreby spotrebitele

Porozumét motivaci vaSich potencialnich zakaznik vam pom0Ze jeden ze zékladnich pilifh
moderni psychologie - Maslowova pyramida potfeb. Pyramida amerického psychologa

Abrahama Maslowa popisuje lidské potieby od téch nejzakladnéjsich (biologickych) az
po ty metafyzické.

Seberealizace

Potfeba uznani a lcty

Maslowova pyramida potreb

Kazdy produkt, ktery na trhu najdeme, apeluje na jednu nebo vice potfeb uvedenych
v Maslowové pyramidé. Fyziologickou pottebu jidla naplriuji prodejci potravin, na potfebu
sexualniho uspokojeni cili pfipravky na zlep3eni erekce, na potfebu dobre se vyspat cili
vyrobci matraci.
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Posuneme-li se v pyramidé o stupen vy3e, dojde nam, Ze z nasi potreby bezpedi téZi typicky
pojistovny. Na potrebu lasky pak apeluje asi nejvice produkt(i napfi¢ segmenty. Chceme
totiz byt milovani opacnym pohlavim, byt oblibeni v parté vrstevnikd, chceme byt tam, kde
se néco déje, a sdilet své zaZitky s ostatnimi. MGZeme toho docilit ndkupem sexy Satniku,
vylep$enim vzhledu na klinice plastické chirurgie, registraci na trendy socialni siti nebo
koupi vstupenek na popularni hudebni festival.

Na potfebu Ucty zase typicky cili ,statusové“ produkty, jako jsou luxusni auta, designovy
nabytek a jednoduse cokoliv, co neni dostupné primérnému spotrebiteli a znadi, Ze jste
»N€kdo*, Prim zde nehraje prakticky pfinos kupovaného vyrobku, ale jeho aura - to, co sym-
bolizuje.

Na nejvyssi potfebu seberealizace a transcendence cili napf. charita, neziskové organizace,
nabidka vzdélavani, Skoleni, kurzd, a dokonce i tato kniha. Chcete se preci zalit seberea-
lizovat v copywritingu, neni-liZz pravda? Tato nejvyssi potreba v posledni dobé prostupuje
u moderniho spotrebitele celou pyramidou - pfi nakupu potravin fesime, zda sit super-
market( nevykofistuje farmare, a k tomu navic, jestli dani farmari nepouZzivaji pfi pésto-
vani chemikalie. U festivalu neposuzujeme jen atraktivitu line-upu kapel, ale resime, zda
se na ném nepouZzivaji plastové talife nebo ho nesponzoruje neoblibena politicka strana.

Porozuméni potrebam, které se vazou k vasemu produktu a cilové skupiné, je pak zaklad-
nim vychodiskem pro kaZzdou obsahovou strategii i konkrétni copy.

Blize porozumét motivacim spotrebitele a vaseho potencialniho zakaznika pomize i tzv.
koncept AIDA. Ten pomoci akrostichu (Gtvaru, kdy nam prvni pismena slouzi jako mnemo-
technicka pomdicka tvorici novy smysl) rozdéluje jednotlivé stupné zdkaznikova rozhodo-
vaciho procesu na:

Attention - V této fazi musite zakaznika zaujmout, aby vnimal celé reklamni sdéleni nebo
docetl vase copy do konce. Docilite toho typicky poutavym titulkem, nadpisem, sloga-
nem nebo vyraznym grafickym zpracovanim. Pozor na upifi efekt, kdy prilisny Sok mize
zakalit podstatu vaseho sdéleni, a tim padem upozadit i cely produkt. Podobné funguje
i nasazeni znamych osobnosti a celebrit na propagaci produktu - malokdo si zapamatuje,
o ¢em reklama byla, a navic miZe vas text pohibit jen to, Ze danou celebritu zakaznik ,moc

nemusi,



Interest - Po upoutani pozornosti se snazte svym copy vzbudit hlubsi zdjem o informace,
které prinasite, a o vas produkt. Tuto roli zastava v reklamnich textech klasicky perex nebo
kratky shrnujici odstavec.

Desire - Samotny perex ¢i delsi copy musi peclivé vybranymi a formulovanymi informa-
cemi, a predevSim emocemi spojenymi s produktem (Pamatujete na Maslowovu pyra-
midu?) vyvolat v zakaznicich touhu propagovany vyrobek opravdu koupit.

Action - V pribé&hu copy, ale hlavné v zavéru reklamniho textu musite zdkaznika vyzvat
k vykonani poZzadované akce - musite vloZit CTA (call-to-action). To mlZe mit textovou
podobu, v pfipadé online copy i podobu hypertextového odkazu nebo akéniho tlacitka. CTA
volite podle cile reklamniho textu. Chcete, aby zdkaznik vloZil zboZi do nakupniho kosiku
e-shopu? Chcete, aby zavolal na informacni linku? Chcete, aby se zaregistroval do news-
letteru nebo na sebe nechal kontakt? Reknéte mu to!

Koncept ADAM

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

Attention

Desire

Action

Memory - Oproti konceptu AIDA je zde vyzdvihovana i diileZitost zapamatovani si produktu
pro odlozeny nakup nebo dalsi nakupy v budoucnu. V copy tak budete typicky vyzdvihovat
pozici vyrobce jako experta, lidra ¢i Spicky v oboru, aby si zakaznik vZdy v daném segmentu
produktl jako prvni vzpomnél na ten vas.

OdloZeny nakup je casto diisledkem tzv. ROPO efektu (ROPO = Research Online,
Purchase Offline), kdy zakaznik nejprve hleda informace a recenze produktu
na internetu, aby si nakonec pfisel zboZi na vlastni oéi prohlédnout do prodejny
a tam i uskutecnil nakup. V posledni dobé nabird tento efekt opacnou dynamiku,
kdy si jdeme naopak do prodejny produkt okouknout a vyzkouset a pak si ho
objedndme v e-shopu za ,,online cenu. Diky smartphoniim klidné uz ve chvili, kdy
jesté stojime u regalu.

Jak lidé ¢tou na internetu

Pro uvazovani nad noveé vznikajicim textem pro online médium potfebujete i vhled do toho,
jak uZivatelé, vasi potencialni zakaznici, texty na internetu vnimaji.

1. Co je to copywriting?
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Lidé texty spiSe ,,skenuji“, nez ¢tou. Jsou v hledacim médu.

Dlouhé texty proscrolluji a hledaji v nich zachytné body. Proto se snaZime text rozbit
pomoci odraZek, specidlniho formatovéni, vytuénénim zajimavosti, shrnujicimi boxy,
hypertextovymi odkazy.

Jen 16 % lidi ¢te celé texty. Zkuste je zaujmout a vhodnym formatovanim motivovat
k docteni.

Lidé touZi po interaktivité. Cht&ji nejen textovy, ale i audiovizudlni obsah - r{izné testy,
tabulky a kalkulacky.

Projevuje se u nich tzv. bannerova slepota. Ignoruji veskery prostor, kde jsou obvykle
umistény bannery a reklamy, a soustredi se na ,autentickou® redakcni ¢ast. Proto je
v dnesni dobé na vzestupu tzv. nativni reklama, kterd je umisténa na mistech, kde uziva-
telé ocekavaji plivodni redakéni nebo nekomeréni obsah (napf. reklama pfimo ve face-
bookovém feedu, PR ¢ldnek o novych trendech v interiérovém designu mezi plivodnim
obsahem tematického magazinu o bydleni).

Necht&ji premyslet. Chtéji rychle najit to, co hledaji. Snazte se tak uZivateli jeho
postup textem co nejvice usnadnit. Na webu vkladejte do svych textl hypertextové
odkazy, ¢imz plynule povedete zakaznika napfic svou internetovou prezentaci. Na konci

vvvvv

s navodem, recenzi, dalsi dil serialu) nebo na pfislusenstvi k propagovanému produktu.

Zakaznik je pro nas vzdy na 1. misté. Nejsme prehnané kreativni na Gkor srozumitel-
nosti. NepiSeme pro udileni cen za reklamu, ale pro spotrebitele.

V textech chceme odhalit potfebu, problém a nabidnout feSeni. Copywriter nesmi jen
primarné popisovat, jaky produkt je, ale také co umi, k ¢emu je dobry, jaky resi pro-
blém, jaké pfani zakaznikovi splni. ,Reklama neprodava puncochy, ale krasné nohy
jejich nositelky.”

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 ales-
pori ramcoveé predstavte uzsi cilovou skupinu. Kdyz vam déla problém si cilového zakaz-
nika predstavit, vytvorte si personu.

Hlavnim cilem copywritera neni jednorazovy prodej vyrobku zakaznikovi. Jeho hlavnim
cilem, ktery by se mél prolinat celou tvorbou, je udélat z pfilezitostného zakaznika sta-
lého zakaznika. Ne nadarmo se Fika, Ze: ,,20 % stalych zakaznik( vam prinese 80 % vsech
ziskd.“
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Jak by mél vypadat idealni copywriter? Jaké vlastnosti mu pfi tvorbé pomohou, a jaké mu
ji naopak ztizi? Jaké pomucky potfebuje copywriter ke své praci? Jak rozeznat amatéra
od profesionalniho copywritera? To vSe se dozvite v této kapitole s praktickymi tipy.

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

Talent. Psani se miZete naucit, ale rozhodné vas to bude stat vice Usili nez jedince
s pfirozenym talentem. Na druhou stranu se k psani mUzZete dostat aZ pomérné pozdé
a najednou objevite, Ze vam to docela jde, aniz byste se uz odmala Gcastnili literarnich
soutézi.

Dobry vztah k jazyku. Prace s jazykem, ktera vyzniva pfirozené, a navic je i gramaticky
v poradku, je vasi hlavni pracovni naplni. Proto na sobé v tomto ohledu neustale pra-
cujte - hodné ¢téte, rozvijejte svou slovni zasobu a nastudujte si kazdy pravopisny jev,
na ktery narazite a neni vam 100% jasny.

Obchodni mysleni. Trocha obchodniho ducha a nadseni pro reklamu by copywriterovi
nemély chybét. Chtit psat reklamni texty, kdyZ opovrhujete reklamou, nic o ni nevite
a stydite se nabidnout produkt, je naivni.

Schopnost vcitit se do cilové skupiny, empatie, znat zaklady psychologie. Z tohoto
hlediska Casto marketéfi preferuji Zeny - copywriterky, které jsou, ve srovnani s muzi -
copywritery, vétSinou schopny vice potlacit vlastni ego ve prospéch cilového zakaznika.
Nehledé na pohlavi je také vyhodou, pokud se copywriter pohybuje napfi¢ socialnim
spektrem, tedy zna lidi z rliznych spolecenskych skupin. Jen tak miZete jako textaf
pochopit, co chce slyset délnik, a co naopak feditel spole¢nosti.

VSeobecny pfehled. Psani je mnohem jednodussi a rychlejsi, kdyZ méate z éeho téZit.
Cestujte, Ctéte, chodte do kina a do divadla, bavte se s cizimi lidmi v hospodé. Pokud ji
doma nemate, kupte si televizi. Pochopite, co hybe svétem, a napady vam budou tanout
na mysl témér samy. Vas $éf by samoziejmé pro vasi potfebu Cerpat inspiraci a znalosti
mél mit pochopeni. Mechanickym chrlenim textd bez rozptyleni budete brzy na odpis.
Fantazie, napady a chut se stale rozvijet. M&jte otevienou mysl. Pro praci copywritera
se nehodi cynici nebo pasivni lidé, ktefi nekriticky pfijimaji a reprodukuji nazory ostat-
nich. Zapojte zdravou davku fantazie (podle oboru klienta), nebojte se pfispét vlastnimi
napady a neustale se vzdélavejte v praci s obsahem. Sledujte trendy a nabidnéte vzdy
néco navic. Obzvlast pfi praci na volné noze to bude vase konkurenéni vyhoda.
Trpélivost, peclivost a vnitFni disciplina. A to nejdlleZitéjsi 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 organizo-
vat Cas. Zaroveri musite své copy odevzdavat bez preklepl a nedostatki, jinak se brzy
rozkfikne, Ze na vas neni spoleh. A na korektora ma penize navic malokdo.
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Jak prilakat inspiraci a profesné nevyhoret?

Naprosto stéZejni pro dlouhodobou prdci copywritera je spravné davkovdn

inspirace a pracovniho zdpfahu. Budete-li psat moc (vas zaméstnavatel po vds

’
I

bude pozadovat vykon ,,0d deviti do péti“), za rok ¢i dva budete jako copywriter
na odpis - tzv. vyhofite. Proto vam doporucujeme stfidat ¢innosti, kdy pracujete
s textem, jak jen to je mozné. Kombinujte samotné psani s vymyslenim obsaho-
vych strategii, s editacemi, korekturami i preklady a snazte se vybirat si zakazky

tak, aby zadani a témata, o kterych pisete, byla co nejpestiejsi.

Abyste stale srieli ndpady, stfidejte chvile intenzivniho psani s prochdzkou,
sportem, sledovanim filmu nebo vafenim (dopliite cokoliv, co vas bavi a nabiji
energii). Pokud se i pFesto pFi psani zaseknete, vyzkousejte nékterou z kreativ-
nich metod psani: brainstorming, myslenkové mapy, volné asociace, storytelling
a dalsi, nebo jen zavolejte kamardadovi, 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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