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

Vlastnosti ideadlniho copywritera

Vyjimka sice potvrzuje pravidlo, ale z nasich zku$enosti by mél copywriter mit jisté vrozené i zis-
kané predpoklady pro praci reklamniho textare:

B Talent. Psani se mtZete naucit, ale rozhodné vas to bude stat vice usili, nez jedince s pfiro-
zenym talentem. Na druhou stranu se k psani muzete dostat aZz pomérné pozdé a najednou
objevite, ze vam to docela jde, aniz byste se uz od mala tcastnili literarnich soutézi.

®  Dobry vztah k jazyku. Prace s jazykem, ktera vyzniva prirozené a navic je i gramaticky
v poradku, je vasi hlavni pracovni néplni. Proto na sobé v tomto ohledu neustale pracuj-
te — hodné ¢téte, rozvijejte svou slovni zasobu a nastudujte si kazdy pravopisny jev, na ktery
narazite, a pfitom vdm neni 100% jasny.

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

®m  Schopnost vcitit se do cilové skupiny, empatie, znat zaklady psychologie. Z tohoto hle-
diska ¢asto marketéti preferuji Zeny — copywriterky, které jsou, ve srovnani s muzi - copy-
writery, vét§inou schopny vice potlacit vlastni ego ve prospéch cilového zakaznika. Nehledé
na pohlavi je také vyhodou, pokud se copywriter pohybuje napfi¢ socidlnim spektrem, tedy
znd lidi z raznych spolecenskych skupin. Jen tak muiZete jako textaf pochopit, co chce slySet
délnik a co naopak feditel spole¢nosti.
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Vseobecny piehled. Psani je mnohem jednodussi a rychle;jsi, kdyz mate z ¢eho tézit. Ces-
tujte, ¢téte, chodte do kina a do divadla, bavte se s cizimi lidmi v hospodé. Pokud ji doma
uz nemate, kupte si televizi. Pochopite, co hybe svétem, a ndpady vam budou tanout na mysl
témer samy. Vas $éf by samoziejmeé pro vasi pottebu Cerpat inspiraci a znalosti mél mit po-
chopeni. Mechanickym chrlenim textti bez rozptyleni budete brzy na odpis.

Fantazie, napady a chut se stéle rozvijet. Méjte otevienou mysl. Pro prici copywritera se
nehodi cynici nebo pasivni lidé, ktefi nekriticky ptijimaji a reprodukuji nazory ostatnich.
Zapojte zdravou davku fantazie (podle oboru klienta), nebojte se prispét vlastnimi ndpady
a neustale se vzdélavejte v praci s obsahem. Sledujte trendy a nabidnéte vzdy néco navic.
Obzvlast pri praci na volné noze to bude vase konkuren¢ni vyhoda.

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

Z praxe: Jak prildkat inspiraci a profesné nevyhotet?

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

Abyste stéle srieli ndpady, stfidejte chvile intenzivniho psani s prochazkou, sportem, sledovanim
filmu nebo varenim (doplnite cokoliv, co vas bavi a nabiji energif). Pokud se i pfesto pfi psani za-
seknete, vyzkousejte nékterou z kreativnich metod psanti: brainstorming, myslenkové mapy, volné
asociace, storytelling a dalsf nebo jen zavolejte kamaradovi, ktery by mohl spadat do cilové skupiny
produktu, pro ktery zrovna vymyslite copy, a zeptejte se ho, co ho pfi pohledu na produkt napada.

**% |D snimku: 274537205*** Obréazek 2.1: Ukdzka myslenkové mapy
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Kde pracuje copywriter?

Kde pracuje copywriter?

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

1. Copywriter pracuje v agentufe v obsahovém oddéleni, nebo jako ¢4st $ir$iho kreativniho
tymu, ktery pfipravuje celé reklamni kampané. Zacit svou copywriterskou kariéru praci
v agenture je nejjistéjsi cestou, jak nacerpat nové know-how nejen o psani reklamnich tex-
ti, ale i o celém reklamnim a marketingovém odvétvi obecné. Budete pracovat pro riizné
klienty, na riiznych tématech, znackach a produktech. Tempo bude ob¢as hektické, ale po-
Fadné se vypisete a naucite se pracovat pod tlakem se smrticim deadlinem v zadech, aniz by

tak utrpéla kvalita vaseho copy.

2. Copywriter pracuje pfimo ve firmé, kterou ma propagovat. Prace ,,na strané klienta“ vam
oproti praci v agentufe da moznost poradné se soustfedit na produktovou nabidku svého
zaméstnavatele. Mate $anci opravdu proniknout na dfenn daného podnikani a pro své copy
vyzdvihnout to nejzajimavéj$i. Varovani: Nehodi se pro neposedné povahy! Hrozi syndrom
vyhoreni! Vas zaméstnavatel mtize také peclivéji sledovat, zda vase texty opravdu prodavaji.

3. Copywriter je nezavislym podnikatelem (freelancerem). Nékdo jako freelancer zacing,
nékdo se naopak na volnou nohu vydava az po ziskani zkusenosti a stalych klientti - da se
Fici za odménu. Prace na volné noze ovSem vyzaduje vétsi davku vnitfni discipliny a moti-
vace se sam dale rozvijet a vzdélavat. Odménou vam bude vétsi svoboda, moznost vybirat si
zakazky a nékdy i mnohem zajimavéjsi finan¢ni ohodnoceni. Pokud mate podnikatelského

ducha a véfite si, jdéte do toho. Pocitejte ovéem s tim, Ze budete muset investovat ¢as nejen
do skvélého copy pro zékazniky, ale i do své vlastni propagace a ziskavani novych zakazek.

Co potrebuje copywriter k praci?

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

Pred zapocetim praci na novém copy potfebujete:

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

$ifit (firemni web, PR ¢lanky v online magazinech, offline letdky, TV spot aj.). Brief by mél

25



KAPITOLA 2 Profil profesionalniho copywritera

hovotrit i o specifikach doty¢ného oboru ¢i segmentu. Napt. u produktii détské vyzivy nebo
1é¢ebnych prostredkt musime dodrzovat jasné uréenou slovni zasobu, abychom se nedosta-
li do rozporu s platnou legislativou. Klient by v tomto pripadé mél pripojit i manual (style
guide), ktery copywriterovi napovi, co smi a nesmi napsat.

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

Posileni prodeje uz uvedeného produktu.

Zlep$eni image firmy, znacky ¢i produktu.

Osloveni zékaznik konkurence.

Ooo0ooao

~Omlazeni“ znacky nebo produktu v o¢ich vefejnosti, tedy ziskani mladsi cilové skupiny.
Cilem muze byt napt. i ziskdni Zenskych zédkaznic pro produkt, ktery byl dosud vniman
jako muzsky a naopak.
Konkrétni podklady od klienta, tedy veskeré materidly, které budou pro textaci relevantni.
m  Style guide spole¢nosti nebo produktu, o kterém budeme psat. Jak uz jsme psali vyse, pro
dodrzeni pozadované odborné terminologie, tone-of-voice, ¢i content strategy je vhodné mit
v ruce specidlni manual, ktery byva obvykle soucasti $irsi korporatni identity (a upravuje tak
treba i pravidla pro vnitrofiremni komunikaci).
®  Analyzu klicovych slov, pokud jde o online copywriting se SEO ambicemi.
Analyzu konkurence. Klient by vam mél sdélit, zda existuji konkuren¢ni firmy nebo pro-
dukty, jaké to jsou, jakou maji pozici na trhu, jakou maji image a kde je o nich nejvice slyset
(online, offline, direct mail aj.). Pokud nemate tyto informace k dispozici, provedte si vlastni
rychly prizkum konkurence.
B Detaily o promotion mixu a komplementarnich produktech. Zeptejte se, jak probihala
dosavadni propagace produktu? M4 klient v planu nabidnout zékaznikiim néjaké slevy, or-
ganizovat doprovodné eventy, vyvijet PR aktivity nebo nabizet cross-sell dalsich produkta?

Z praxe: Cross-sell je zpUisob, jak nabidnout a prodat zakaznikovi zboZi, které by si tfeba ani ne-
koupil, pokud bychom mu o ném nefekli v souvislosti s aktudlné propagovanym produktem. Je
vhodné nabizet produkty, které jsou kompatibilni s tim, ktery chce koupit nyni, nebo mu usnadnf
praci s jiz koupenym produktem. U e-shopl Ize cross-sell nabidku vytvofit pomoci technickych
prvkd (pomoci personalizacniho software), pripadné textovou formou pfimo v téle copy.

Jaky vypada tvurci proces copywritera?

Ted, kdyZ méte vSechny informace od zadavatele, miZete ptistoupit k tvorbé. Pfedem se pfipravte
na to, ze copywriting neni linedrni ¢innosti, ale spi$e cyklickou. Obsah projde nékolika ,,kolecky*
akdyz uz se vam zda, Ze je vSe napsané a schvélené, zacne se stary obsah revidovat a zdokonalo-
vat. Pfejeme hodné trpélivosti a nadhledu.

1. Pokud jste dostali nekvalitni brief, za¢nete prizkumem cilové skupiny, resersi tématu
a prizkumem konkurencnich produkti.
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2.

3.

Jaky vypada tvlrci proces copywritera?

Kdyz nashromazdite dostatek zajimavych informaci, za¢ina kreativni ¢ast prace - faze
brainstormingu nad pojetim textu a rozmysleni jeho struktury. Své ndpady revidujte
a obohacujte priblizné ve 2-4 kolech.

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

Tip: Nechte si 1. verzi copy néjaky cas odlezet a vratte se k ni pozdéji. Nestydte se vysledek dat
k nahlédnutf 3. osobé nebo lidem ve vasemu kreativnimu tymu. Idedini je takové copy, které od-
povida briefu, je zacilené na danou personu, soustiedi se na benefity produktu a odpovida tone-

-of-voice celé znacky.

4.

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

Klient miize byt spokojen, ale také mit vyhrady. Nésleduje pfipominkovani, které spousta
copywritert snasi se skiipéjicimi zuby, nebot ¢asto rozlozi jejich peclivé konstruované sdélen.
Musite udélat apravy a doufat, ze tentokrat jste s klientem na stejné viné. Ptipadné nasleduje
dalsi kolo schvalovani a ptipominek.

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

Soucasti vaseho ukolu mtize byt i sledovani reakci publika (typicky na socidlnich sitich),

o

odpovidani na otazky ¢tenara nebo diskutovani s debatéry pod ¢lankem.

Na zavér prichdzi vyhodnocovani uspésnosti vaseho copy. Vy, agentura, nebo klient sledu-
jete ctenost sdéleni, pocet sdileni, pocet lidi, ktefi z online ¢lanku pfisli na web klienta, nebo
pocetlidi, ktefi copy Cetli a poté i nakoupili. Na zakladé téchto poznatkil pak mizete své copy
pristé jeste vylepsit a vychytat pfipadné mouchy. Vice v kapitole 17 o méfeni vykonu textd.

Z praxe: Jak si pohlidat terminy?

Zatimco jednomu copywriterovi pomaha pfi psanf dusevni pohoda spojena s védomim, Ze ca-
su ma stale dost, jiny copywriter je motivovan psat az ve chvili, kdy deadline (termin odevzdani)
klepe na dvere. Obecné vam ale doporucujeme vénovat dostatek ¢asu jak sbirdni informaci, tak
samotnému psani, a to zhruba v poméru 70 : 30 podle slozitosti oboru. Pokud citite, Zze dnes nenf
vas den a copy by tim utrpélo, vénujte se radéji sbéru informaci a seznamovani se s produktem
a cilovou skupinou. Psat své copy pak za¢néte nejpozdeji 1 den pfed odevzdanim a pfi domlouvanf
zakézky si nezapomente specifikovat, zda klient o¢ekava dodéani do konce pracovni doby daného
dne a v jakém formétu (napr. MS Word, MS Excel, jeho vlastni firemni Sablona) chce copy obdrzet.
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Zlozvyky amatérskych textait aneb Cemu se
v copy vyhnout

Zavrhnéte prilis kvétnaty jazyk. Nepi$ete poému ¢i slohové cviceni. Chcete zakaznikovi jed-
noduse a trefné sdélit, proc¢ si mé koupit vas produkt. Volte radéji jedno vystizné pojmeno-
vani, které nemusite obkladat nékolika pfidavnymi jmény. Zkracujte! Zkracujte! Zkracujte!
Cim lep$im copywriterem se stavate, tim ve vasich textech za¢ne ubyvat podstatnych jmen
na ukor sloves. Snazte se, aby vase texty piisobily akéné - byly v pohybu a mély rytmus.
Nesnazte se v copy naraz predstavit vSechny zajimavosti a benefity. Copy se pak podoba
pouhému rfazeni informaci za sebe, jakémusi seznamu. Nebojte se proto soustfedit jen na 1
hlavni benefit (1 nosnou myslenku), ktery zaujme a tfeba navede zakaznika k ziskani bliz-
$ich informaci v podrobnéjsich reklamnich materidlech. Tam pak muzete vyuzit zbytek
benefitli a poznatki.

Nebudte pouze prakticti a vsadte i na emoce, pokud to dovoluje povaha produktu. I v B2B
segmentu sedi u pocitace redlny ¢lovék, ktery ma z vaseho textu a produktu néjaky pocit.
Nebudte prehnané zdvorili az alisni. V amatérském copy se tento nesvar demonstruje napt.
ostentativnim vykanim cilovému zakaznikovi s velkym pocate¢nim pismenem u Vas, Vam,
Vasemu atd. Pouze tak strhavate pozornost na nepodstatné ¢ésti textu.

Negeneralizujte (véty typu: ,Cely svét vi, Ze...“) a nepouzivejte v textech klisé (,,Inovativni
spolecnost s dlouhou tradici®). Zkuste nabidnout zakaznikovi néco originalnéjstho, nez sbir-
ku vyprazdnénych frazi a floskuli.

Myslete i na etiku. NepoS$pirujte konkurenci, uvadéjte v textech pravdivé informace a po-
kud vam zadani nebo podnikani klienta nepfijde uplné koser, zakdzku slusné odmitnéte.

Tip: Jak pséat bez pravopisnych chyb? Pro vychytani gramatickych a stylistickych chyb ve vasem
copy odsurite na chvili kreativniho ducha stranou a povolejte pravopisného hnidopicha. Peclive
a trpélivé zkoumejte gramaticke jevy a nebudte linf si véechny nejasnosti kontrolovat na Internetové
jazykové piiru¢ce Ustavu pro jazyk c¢esky Akademie Ved CR na www.prirucka.ujc.cas.cz. Za néjaky
Cas se v gramatice tak zlepsite, ze si ke svych sluzbam tieba priberete i korektury.
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