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Chcete psat? Zacnete tady.
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Mili Ctenari,

tento ebook vam poskytne zakladni predstavu o copywritingu a tvorbé
obsahu.

Na své si prijdou zacCinajici copywritefi, blogefri a influenceri, ale také
podnikatelé, ktefri si chtéji psat texty sami. Nebo to alespon zkusit.
Probereme vsechny discipliny.

Celou svou kariéru se vzdélavam, Ctu, posloucham, sleduji, navstévuji
kurzy a hlavné pisu.

Proto jsem text prospikovala viastnimi draze nabytymi tipy.

Tento ebook neni kompletni ucebnici, zajemci o dalsi vzdélani najdou
vic tipl na mém webu.

Pokud chcete psat texty poradné, nékde zacit musite.

Tak tfeba se mnou.




Co je to copywriting?

Copywriting je specificka psaci disciplina.
Copywriter pise v drtivé vétsineé prodejni texty nebo
texty, které maji vzbudit v ¢tenari ddvéru a primét
ho k néjaké akci (konverzi).

Copywriting neni totéz, co obsahovy marketing, ale
mnoho copywriterd déla oboje.

Co to je obsahovy marketing?

Pod obsahovy marketing spada psani ¢lankd na
blog, psani newsletterd s hodnotnym obsahem,
psani ¢lankd do magazinu a dalsi. Pokud ovsem
newslettery nebo clanky na blog pise autor pro
firmu nebo podnikatele, jehoz zamérem je prodat,
presvédcit, vzbudit ddveéru, tak se tyto discipliny
vzajemné hodné sblizuji. Také ¢lanek na blogu, ve
kterém vysvétlujeme jak vybrat lyze, vétSinou
obsahuje link na nas eshop s lyzemi. Kdyz nabizime
obsah zdarma, doufame, ze se ze Ctenare stane
zakaznik.




Strategie obsahového marketingu ale pocita s tim,
Ze se tak nestane pfri prvnim cteni, ba ani pfi
druhém. Proto se snazime na Ctenare ziskat
kontakt, nabizet mu obsah na rdznych kanalech.
Vzbudit jeho dudvéru a vdécnost. Pravidelné se mu
pripominat, aby nakoupil pravé u nas, az bude chtit.

Co déla copywriter?

Copywriter tvori osobnost a hlas vasi znacky.
Zkouma trh, nékteri také zkoumaji moznosti
optimalizace pro vyhledavace. Hleda inspiraci.
Diskutuje s vami a klade vam otazky, nasloucha. A
ano, samozrejmeé pise. Potom zkracuje. Pak zase
zkracuje. Pak prepisuje. Pak lesti. Pak zapracovava
vase poznamky. Cim kratsi text, tim vic ¢asu nad
zadanim stravi.




Samotné psani je jen jednim z UkolU. Takze kdyz
platite copywritera, lze fici, ze Cas, ktery stravi
skutecnym tukanim do klavesnice, je ten
nejlevnéjsi. Nejvice expertizy, zkusenosti a talentu
potrebuje k tomu, aby vymyslel cely koncept,
nahléd|l do duse vasi a vaseho idealniho zakaznika,
rozhlédl se na trhu a poté Sperkoval a puliroval
jednotliva slova.

Co by mél umét copywriter?

Copywriter musi umeét psat dobre Cesky (nebo v
daném jazyce). Musi byt dostatecné kreativni, aby si
dovedl| hrat se slovy. Mit cit pro jazyk a ohromnou
slovni zasobu. Musi byt psycholog a umét se vzit do
cilového ¢tenare, prizpUsobit svUj jazyk. Copywriter
by mél umeét ménit ton komunikace podle toho, jak
ho ma znacka nastaveny. Mél by umeét vytvorit hlas
znacky tak, aby znacku vystihoval a libil se cilovému
zakaznikovi. Mél by znat prodejni psychologické a
presvédcovaci figle a umét je pouzit. Mél by mit
alespon zakladni znalost SEO, UX a Ul. Je to ho vic,
ale tohle je asi zaklad.




Jak poznam dobrého copywritera?

Projdéte si jeho web nebo profesni profil. Ctéte jeho
prispévky a zameérte se na texty. Nehledejte
odpovéd na otazku, zda vam sedi jeho styl. Pokud je
opravdu dobry, tak ,styl” prizpUsobi potfebam vasi
znacky. Proto spis zjistujte, zda je jeho hlas
konzistentni na vSech kanalech. Hledejte hodnoty,
misi a pribéh znacky na jeho osobnim webu.
Najdéte si reference a projdéte si portfolio. Sledujte,
zda copywriter piSe vsude stejné, nebo
komunikacni tén prizpusobi klientdm.

Dejte si pozor na webové stranky klientl. Nezridka
se stane, ze klient si se strankami dodatecné
pohraje, texty zmeéni nebo grafickym zpracovanim
veskerou praci copywritera znici. Mate-li
pochybnosti, na rovinu se zeptejte. Pri prohlizeni
portfolia respektujte, Ze vdm copywriter nemuze
leccos ukazat, protoze kazdy klient si nepreje
zverejnit treba emaily pro zakazniky.




Ptejte se, jak a kde se copywriter vzdélava. Pokud
odpovida na vas inzerat a nabizi vam své sluzby,
vSimejte si, zda posila vSem stejnou Sablonovitou
odpovéd nebo si dal tu praci vasi znacku poznat.

Ctéte ve, co vam copywriter napsal, pokud neumi
prodat sveé sluzby vam, ktefi za né chcete zaplatit,
nebude umét prodat vase sluzby zakaznikdm, ktefi
Casto ani utracet nechtéji.

Domluvte si Uvodni online hovor nebo osobni
schlizku, nenechavejte vse na pisemné komunikaci.
A ocCekavejte, ze se bude copywriter hodné ptat a
bude chtit védét co nejvic o vasi firmeé. Pokud se
nepta, nema asi mnoho zkusenosti. Mozna umi
skvéle psat a pro tvorbu ¢lankd nebo pfispévkd na
blog to muze stacit. Preci jen, copywriter je néco
Jjako spisovatel. Nejlépe nam je za klavesnici v
Zupanu s kavou v ruce, komunikaci s klienty se
musime tvrdé ucit. Pokud ale hledate nékoho, kdo
proda vase produkty a sluzby, tak chcete, aby se
ptal, a aby védél, na co se zeptat.




Kolik si vydéla copywriter?

Nejlepsi copywriterka na svété si Uctuje 1000 dolaru
na hodinu (zena, ktera vytvorila krédo Applu a plati
si ji firmy na celém svéte). Zacatecnici, ktefi neznaji
SVOU cenu, se na serveru Copywriting.cz porvou o
psani textd s cenovkou 70K¢ za normostranu. Tak si
vyberte.

Jak se stat copywriterem?

Kazdy muze byt copywriterem. Ale umét psat
nestaci. Copywriter pise prodejni texty, potrebuje
zkusenosti, vzdélani. Ale aby dokazal psat velmi
dobré texty, nepotrebuje desitky let. Inspirujte se v
mém seznamu kurzl a mou cestou vzdélavacim
systémem.




SSENIENEN

Jak s ebookem pracovat

Jednotlivé kapitoly jsou velmi kratké. Na konci
kazdého oddilu najdete checklist s otazkami, které
vam pomohou prevést teoretické znalosti do praxe.

S pomoci checklistu mUzete:

Vylepsit své stavajici texty.
Vylepsit kazdy text, ktery napisete.

Procvic¢ovat tvorbu textu.

Zodpovedét si zasadni otazky o svych produktech nebo
podnikani.




Web copywriting -
anheb texty na web

Web copywriting neboli texty na webové stranky predstavuji zakladni
copy disciplinu. NejCastegji se klienti ozyvaji, protoze chtéji otextovat
web nebo vytvorit texty na web. Nekdy védi, co chtéji, a maji jasné
danou strukturu. Jindy tuto strukturu vytvari copywriter sam.

Co napsat na weboveé stranky? Jaké stranky musi byt soucasti webu?

Kazdy web musi obsahovat:
e Domovskou stranku.
Stranku , 0 nas.”
Kontakt.
Web musi mit hlavicku a paticku.
Popis sluzeb nebo produktd (fadné rozfazeny do kategorii kvuli
SEO).
Déale mUze web obsahovat:
e Pripadové studie.
Seznam partnerd a popis spoluprace.
Blog.
Casto kladené dotazy.
A dalsi.

























Domovska stranka je ta, ktera se nacCte, kdyz zada ctenar do

vyhledavani webovou adresu.
Co musi umét domovska stranka?

e Vzbudit dGveéru

e Vzbudit touhu dal Cist

e Slouzit jako prehledny rozcestnik

e Fungovat v ramci SEO
Pamatujte, ze vase domovska stranka bude nejvyhledavanégjsi a
nejnavstévovanegjsi strankou vaseho webu. A podle poslednich
vyzkumu mate 7 sekund, kdy musite Ctenare presveddit, aby cetl dal.
To je totiz prdmeérna doba, jak dlouho je ¢tendr ochoten skrolovat,
sledovat nebo Cist a kdy se rozhoduje, zda zUstane a klikne nebo
odejde.




Spravne napsat domovskou stranku je véda. Musi obsahovat presné
tolik textu, aby zaujala a vzbudila ddvéru, ale zaroven neznudila a byla
naprosto pfehledna. Ctenafi musi byt okamzité jasné, kam jit dal,
nesmi ani na chvili zapochybovat ¢i zazmatkovat.

Musi na prvni pohled, bez zbytecného skrolovani védét, kam se dostal
a co nabizite.

Zde hraji roli texty, nazev a slogan, ale samozrejmé také grafika.










Nejpodcenovangjsi strankou celého webu je stranka , 0 mné.”
Setkavam se Casto s tim, Ze klient chce usetrit a tuto stranku vynechat.
To je ale nejvétsi chyba. DnesSni marketing je zaloZzen na dlUvére a
vztahu se Ctenarem, prave stranka ,kdo jsem® je ta stranka, kde s timto
pracujete.

U znacek zaloZzenych na jednom clovéku, u malych podnikatell nebo u
znacek, které nabizi prémiovy produkt na preplnéném trhu, to plati
dvojnasob.

Klienti stranku ,,0 nas” ¢tou.




Co psat na stranku “o nas!™?
e Sepiste vas pribéh.
e Popiste svou misi.
e Vysvétlete své hodnoty.
e Popiste, jak pracujete.
e \Vyjasnéte si, v Cem jste jini.
e Popiste své vzdélani.
e Ukazte své portfolio.
e Napiste, s kym spolupracujete.
e Pridejte Spetku néceho osobniho.

A hlavné pamatujte na jednu zakladni zdsadu. Ze stranka o vas, stejné
jako zadné texty na webu, nesmi byt o vas, nybrz o nich, o vasich
Ctenarich. Vsechno popisujte ve vztahu k nim. Kdyz piSete, stale se
ptejte sami sebe: ,ProcC by tohle mélo nékoho zajimat?” A pokud
nenajdete ddvod, vétu smazte a napiste jinou. Protoze i kdyz na
stranku o mné lidé chodi, aby se dozvédéli néco o vas, ve skutecnosti je
nezajimate. Hledaji dGvody, pro¢ nakoupit praveé u vas (nebo proc
nenakoupit, ale o tom vic nékdy jindy v sekci o presvédcovaci
psychologii).




UZ se vam nékdy stalo, Ze jste se prohrabavali webem a zoufale hledali
néjaky kontakt na firmu? Pokud jste nasli jen kontaktni formular, u
kterého jste si nebyli jisti, zda to vlbec nékdo bude ¢ist, tak dany
majitel webu (nebo jeho copywriter) zklamal na celé Care.
Pokud totiz zakaznik nenajde na prvni pokus konkrétni kontaktni
udaje:

e Zmatkuje.

e Ziska pocit, ze mate co skryvat.

e ZacCne o vas pochybovat.

e Prestane vam veérit.

e PUjde jinam.

DUOvéra na jedné strané a neustala prace se strachem klienta
(strachem, zZe utrati penize zbytecnég; Ze mu zbozi neprijde; Ze by lépe
nakoupil jinde; ze se necha nachytat), to je kralovska disciplina
copywritingu.




Co tedy musi obsahovat stranka s kontakty?
VSechno, co jste ochotni sdélit.

(A jelikoz je vétSina téchto Udajd verejné dostupna v obchodnim
rejstfiku a zbytek na sebe prozrazujeme na socialnich sitich dnes a
denng, tak nema smysl moc toho tajit, ze?)

e Aktivni email ve formé odkazu (aby na néj slo pouze kliknout).

e Informaci o tom, za jak dlouho obvykle odpovidate.

e Telefonni Cislo.

e Adresa se sidlem firmy (skvéle pUsobi pfimo odkaz na polohu na
mapé).

e Popis cesty pro kamenné obchody (pomoci MHD, jak k vam autem
s informaci o parkovani).

e Odkaz na socialni sité.

e Preferovany zpusob komunikace.

e Jednoduchy kontaktni formular.

e Informaci o tom, zda jste platcem DPH.

e Informaci o tom, ze jste registrovani v obchodnim rejstriku.

e Vasi fotku (se vstrficnym vyrazem!).

e Fotku provozovny.

o Cislo uc¢tu firmy.




Je toho moc a prilis? Samozrejmé, uvadite zde pouze takové
informace, které zakaznik potfebuje znat. Ale k tomu abyste vzbudili
divéru, musite ukazat, Ze nemate co skryvat. Zadkaznik musi mit totiz
pocit, Zze vas zna jako svého nejlepsiho kamarada.




Jak psat produktoveé popisky?
Ano, lidé je necCtou.
Ne, nejsou zbyteCné.

Vite, proc lidé popisky produktd nectou?

Protoze jsou Spatné napsané.

Jisté, je dulezité uvést parametry produktu.

Jestlize hledam obojek pro psa a nikde se nedoctu, jak Siroky je
popruh, tak si ho nekoupim.

Jestli hledam lyze a nikde nenajdu jejich radius, mozna to Spatné neni.
Ja bych sla do jiného kramu, protoze vim, jaky chci radius svych
slalomek. Ale jiny zakaznik potfebuje informaci o tom, zda jsou lyze
vhodné pro zacatecnika nebo pro pokrocilého a zda se hodi na tvrdy
nebo méekky snih a jiné. Informace o radiu mu nic nerekne,
nepotrebuje ji.

Uvedete ji nékam do sekce ,parametry” a na prvni misto napisete
presné to, co zakaznik potrebuje.




Takze co psat do popisku produktu nebo sluzby?

Prinosy.

Musite napsat co nejkonkrétnéji a nejnazornegji, co dany produkt nebo
sluzba prinese vasemu cilovému zakaznikovi. Jemu a pouze jemul.

K nému musite mluvit, ostatni jsou vam stejné ukradeni, ti si to koupi
jinde.

Prinos je néco, co vas produkt zakaznikovi pfinese.

Zde mate dvé moznosti.

Zameérit se na emoce nebo na rozum.

s~

Nejnoveéjsi trendy v oblasti psychologie presvédcovani rikaji, ze rozum

hraje druhé housle.
Zakaznik se na zakladé emoce rozhodne, ze produkt chce.
Potom zapoji rozum, ktery ma za ukol to tomu srdci vyvratit.




Tedy, vy barvité vyli¢ite, jak se bude vas idedlni zakaznik citit, kdyz/az
pouzije vas produkt nebo si koupi vasi sluzbu.
Priklad:
e Jak sebevédomeé se bude citit, az se od vas nauci spravnou
vyslovnost.
o Ze konecné piekona svdj strach z mluveni na vefejnosti (ano, strach
je nejsilnéjsi emoce).
e Jak si uzije vecCerni relax s vasi horkou ¢okoladou.
e Jak mu budou sousedi zavidét, az prijde na zahradni party ve vasi
kosili.
e Ze se uz nebude muset bat, Ze se déti udpini, protoze vi, Ze kazdou
skvrnu vypere.
e Vzbudite emoci a touhu.
e VAas copywriter se bude ptat, kdo je vas cilovy zakaznik.
e A pak pouzije své zkuSenosti a vycvicenou schopnost empatie, aby
prisel na to, kterd emoce a touha zabere nejvic.




Potom teprve prijdou na fradu data a Cisla, kterd maji presvédcit rozum.
Ten v této fazi hleda argumenty, proC¢ nenakoupit. Proto mu nesmite
dat pfileZitost k pochybnostem. Cim konkrétnéjsi data a &isla uvedete,

tim lépe.

Presny pocet zakaznikU, ktefi uz vas kurz absolvovali.

Kolik minut denné bude muset kurzu vénovat.

Kolik cukru, tuku, kalorii a éCek vase Cokolada obsahuje.

Kolik bio farmart ma diky vasi Cokoladé lepsi zivot.

Z jakého materialu je vase kosile vyrobena, kolik let vydrzi, nez
zaCne ztracet barvu.

Na kolik stupnd umi vas praci prasek vyprat i ty nejodolnéjsi skvrny
(a hezky vypiste, od ¢eho vseho).

Opét, nema smysl psat sem ta data, ktera klicového zakaznika

nezajimaji.




Treba u kurzu anglické vyslovnosti musite sami védét, zda je pro
vaseho zdkaznika dllezité, Ze ziska certifikat, které instituce ho
prijimaji nebo jaka instituce kurz akreditovala.

Dobry copywriter se vas na to zepta nebo si to zjisti.

TakzZe ano, lidi ¢tou popisky produktl — pokud jsou napsané dobre.
A jelikoz vétSina produktovych popiskl na ceském trhu je napsana
naprosto mizerng, nabizi se vam obrovské pole plsobnosti. MUzete
vyniknout.

Kdyz si najdete dobrého copywritera.




| Kdyz se naCte domovska stranka - poznate bez skrolovani, o Cem vase znacka
je?

_| Vzijte se do svého zakaznika, sepiste si vdechny informace, které potfebuje
znat, nez nakoupi.

| Pfipidte k nim moment, kdy bude danou otazku fesit.

~ | Najde na vasem webu potfebné informace, kdyz je zrovna hleda?

~Je kontakt na vas dohledatelny?

Pozna zakaznik, kdo bude odpovidat na jeho zpravu?

Jdéte na stranku ,,0 nas.” Pokud byste byli zakaznici, zajimaly by vas
informace, které tam najdete?

| Apokud ne, jaké byste chtéli najit?
_ Uvadi popisek produktu na prvnim misté&, co produkt zakaznikovi pfinese?
| Jezpopisu sluzby zfejmé, co se bude dit, kdyz zakaznik sluzbu objedna?




Branding

Co to je branding?

Cesky doslovny pfeklad ,zna¢kovani” pouzivat nechci. | kdyZ metafora
je to zajimava, zGstarfime u pojmu branding.

Branding znamena toto:

Jak chceme, aby o nas verejnost (nasi klienti) smyslela.

Jak chceme, aby se o nas mluvilo.

Jak si nds maji pamatovat.

Podle ¢eho nas maji poznat.

Co si lidé vybavi, kdyz uvidi nase logo, uslysi nazev nasi znacky.
Emoce, jaké si s nami lidé spoji.

Co je to brand?

Vase znacka je to, jak o vas lidé mluvi, kdyz jste v jiné mistnosti.
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Branding

Vas osobni brand je v podstate to, co si o vas mysli vase okoli. Brand
vaseho podnikani nebo firmy je totéz jen ve velkéem.
Vase znacka totiz ma:
e Osobnost.
e Hlas.
e Poslani.
e Hodnoty.
A to vSechno musi pUsobit stejné na vSech kanalech, které vyuzivate.
Branding se projevuje:
e V emailech, které posilate.
V jazyce vaseho blogu.
V tom, jak jednate osobné (nebo vasi zaméstnanci) s klienty.
Ve vzhledu vaseho loga nebo grafiky.
Ale také treba v cené a charakteru sluzeb, jaké nabizite.
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Branding

Kazdy dobry copywriter se o vas brand zajima, nez zaCne psat. Bude se
vas ptat, zda mate néjaky brand voice manual (ale pozor, ne kazdy ma
dost expertizy, aby vam ho vytvoril), podle kterého bude psat. Pokud
ne, bude se ptat na otazky jako: proc jste zacali podnikat, kde se vidite
za 20 let, jak vypada vas ideadlni zakaznik, jak se chcete prezentovat atd.
| kdyz vam takové otazky budou pripadat divné, nenechte se zmast.
Profik vi, procC se pta.

Pokud si tfeba ode mné neobjednate prfimo branding, ale pouze texty
na web nebo jen izolované stranky Ci jiné sluzby, stejné se tém

otazkam nevyhnete.

Ramcovou predstavu o hlasu vasi znacky musim mit, nez zacnu psat.
Pokud se vas copywriter na podobné otazky nepta a poznani vasi
znacky €as nevénuje, mozna se radujete, jak jste usetfili, protoze takovy
kopik hned zaCne psat a zadny Cas navic si neuctuje.

Ale az vypustite vytvor do svéta a budete oCekavat sypajici se korunky,
radost vas pravdépodobné prejde.
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Pokud to s podnikanim myslite vazné a hlavné, pokud jste vétsi firma,
tak potfebujete brand voice manual. Nékde ho nazyvaji ,privodce
tonalitou” nebo ,tone of voice” manual. Jedna se o dokument, ktery

jasné definuje:

Kdo jste.

ProcC to délate.

Za jakymi hodnotami si stojite.
V ¢em se odlisujete.

Kdo je vas idealni zakaznik.
Cemu V&fi.

Ceho se boji.

Jak vy resite jeho problém.
Jak zrcadlite jeho hodnoty.
Jaké fraze radi pouzivate.

Jak zni vas komunikacni ton.
Jaky mate jako znacka pribéh.




Tento dokument poté dostanou do ruky vsichni, kdo maji se znackou
néco spoleCného. Zameéstnanci, ktefi néco vytvari; prodejci a marketéri;
pracovnice asistencni linky. Dal ho urcité ukazete svému copywriterovi,
marketingovému tymu, grafikovi a pravdépodobné i klientim, se
kterymi budete chtit uzavrit dlouhodobou spolupraci.

Neustale z néj budete Cerpat vy i vas copywriter.

Budete pouzivat fraze, které se v textu nachazi.

Pribéh, hodnoty a misi si date na stranku o vas a na domovskou
stranku.

Vy a vas tym ho budete znat jako své boty, az vam prejde do krve.

A potom si mozna i ty texty budete moct psat sami.




DlleZitou soucast brandingu tvofi slogan.

Chytlava slova, ktera se rozezni v hlave, kdyz néekdo slysi nazev vasi
znacky.

Vystizné a zapamatovatelné nazvy produktl (nebo celého webu).

Jak by mél vypadat spravny slogan?

e Mél by zapadat do hlasu vasi znacky.
Musi byt zapamatovatelny.
Musi jasné vyjadfovat hlavni pfinos produktu/znacky.
Musi jasné vyjadrovat, v Cem jste jini.
A to vSechno je dulezitéjsi, nez aby byl:
Chytlavy
Zapamatovatelny.
Vtipny.
Neotrely.

o Rymovany.

| kdyz to je samozrejmé taky pekné a vsichni se o to snazime. Ale
jednoznacnost sdéleni musi (a to plati v copywritingu vsude) hrat prim
nad kudrlinkami a rymy.
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CHECKLIST #2
Vy a vase znacka

Tento checklist je kratky, protoze tvorba brandu neni na par minut.
Nabizim zde jen nékolik otazek, na které si mUzete odpovédét vy sami ted hned.
Pro copywritery také pravé témito otazkami mdzete zaclit pri tvorbé hlasu znacky.

7 Kdybyste se nemuseli starat o penize, co byste se svou firmou
* udélali?

2 ProcC jste zacali podnikat? Vzpomenete si na néjaké konkrétni
* krédo?

K jakému superhrdinovi/pohadkové postavé byste svou znacku
* pripodobnil?




CHECKLIST #2
Vy a vase znacka

4- Co vas nejvic stve ve vasem odveéetvi?

5. A co proti tomu jako znacka délate?

6. Co délate - popiste to v par vétach viastnimi slovy.

7. Co vas jednoznacné odlisuje od konkurence?



Email marketing

Co to je email marketing?

Email marketing znamen3, ze svym zakaznikdm posilate emaily.
Osobni, nabidkové, prodejni nebo obsahové.
Proc se pustit do email marketingu?
Protoze vas seznam emailovych adres je to jeding, co vam nikdo
nevezme.
e Ucet na socidlnich sitich véetné& toho obrovského listu sledujicich
mMuze zmizet lusknutim prstd kdesi v centrale znacky Meta.
e Seznam emailovych adres vdm zUstane, i kdyz se strycek Google
rozhodne smazat vas emailovy ucet.
e Protoze v emailech, které posilate zakaznikim, muzete napsat
cokoliv, aniz byste se museli fidit pravidly néjake socialni sitée.
e Protoze zde komunikujete se zakazniky pfimo, na jejich dvorecku,
bez dozoru a komentaru ostatnich.
e Protoze tim budujete dUvéru, pokud to délate dobre a pravidelné.
e Protoze mate pomeéerneé hodné velky prostor.
e VSe mate ve svych rukou, zadné algoritmy, ale vy a vas copywriter.

| MARKETING




Pokud budete posilat jen prodejni emaily, lidé je brzy zacnou mazat,
ignorovat nebo hazet do spamu.

VSichni ne, néktefri vasi nejvernéjsi zakaznici se na né treba i tési, a ti,
ktefi nakupuji pravidelné se tési na akce, slevy a slevové kupony.

Ale vaSe Sance na otevreni emailu a nasledny nakup se
nékolikanasobneé zvysi, kdyz si date tu praci a budete posilat pravidelné
emaily s hodnotnymi informacemi.

1.Uvitaci série

e Jeto jednoduché. Nez poslete prvni prodejni email, naucte své

zakazniky, ze vy jako odesilatel, posilate skvély obsah a nic jim
necpete.

Vytvorte na sebe navazujici sérii emaill s tipy, poucenim nebo
zajimavymi Clanky. Lidska psychika v tomto neni slozita. Pokud
Cloveék otevrel pét emaild (a ani jednou toho nelitoval), otevie i ten
Sesty. A uz vam bude hlavng, co? Vérit.

2. Pravidelné newslettery.

V pravidelnych newsletterech mUzete nabizet své sluzby, ale k tomu
vzdycky musite pridavat hodnotnou informaci.

Tipy a triky.

Navody.

Zajimavosti ze svého oboru.

Uzitecné informace ze svého oboru.

No, a pak néjaké ty novinky a slevy, které nemaji klientdm
uniknout.




Ano, Cisté prodejni emaily existuji.

Ale dobry copywriter nenapiSe pouze prodejni email, vzdy prida néco
navic, néco hodnotného.

Néco, co ctenare zaujme, aby cCetl dal.

Potom mu nabidneme, co prodavame podle struktury prodejni
stranky.

A nezapomeneme dodat tresnicku navic.

Aby zaviral email s dobrym pocitem, i kdyz jsme ho ke koupi
nepresvedcili.




Jste-li podnikatel nebo freelancer, ktery nic neprodava, nybrz nabizi své
sluzby, hodi se mit v zasobé nabidkovy email.
Respektive dva nabidkove emaily.

1.0dpovéd na poptavku.

2.Nevyzadana nabidka.

e Prvnityp posilate klientovi, ktery uz o vase sluzby projevil zajem.
Zde ho v podstaté jen musite neodradit. Takovy email musi:
Souznit s hlasem vasi znacky.

Potvrdit dobry pocit, jaky z vas ziskal tam, kde se o vas dozvédel.
Srozumitelné vysvetlit, co nabizite a proc€ si ma vybrat prave vas.
Polopaticky osvétlit, co se bude dit, pokud s vami bude pracovat.




Druhy typ skyta mensi nadéji na uspéch, ale pokud dodrzite nasledujici
zasady, vase Ssance se zvysi.

1.Predmeét musi zaujmout a idealné obsahovat rovnou pfrislib a
benefit.

2.0slovujte jménem (najdéte si jméno osoby, se kterou jednate).

3.V prvni véteé uvedte hlavni pfinos a nabidnéte radu zdarma. Ja
napfriklad klientdm rovnou nabizim, v ¢em bych jejich texty
vylepsila, kdyby si mé najali.

4. Napiste, proc pisete prave jim — konkrétné a jednoznacné, proc
chcete spolupracovat prave s nimi.

5.Co délate a proc jste v tom nejlepsi.

6.Kde se o0 vas mohou dozvédét vic. (web, socialni sité a dalsi).

7.RozlucCte se a podékujte za jejich Cas.

Kdyz uz se pozvete sami nékomu do jeho vlastni emailové schranky,
neplytvejte jeho ¢asem, budte strucni.

Ale pokud nechcete skoncit ve spamu nebo v kosi, neposilejte stejné
emaily vsem, personalizujte. Uvadéjte, co nabizite prfimo jim konkrétné.




Predmeét emailu by nemél byt delsi nez 150 znakd.

Musi zaujmout natolik, aby klient email otevrel.

Ale obsah emailu nesmi ¢lovéka zklamat, jinak uz nikdy neotevre ten
dalsi.

Védeéli jste, Ze mira otevienosti hromadnych emaill pres 30 % je
povazovana za skvély vysledek?

——
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Kdo jsou odbératelé vasich emaill - jak se na seznam kontaktd dostali?

Které pfedméty emailll za posledni rok fungovali nejlépe?

I O

Jakou hodnotu ¢tenar ziska, kdyz precte tento email? Jakou informaci se
dozvi?
_ | Otevrel bych ja tento email, kdyz vidim predmét?

. Docetl bych tento email do konce?

A také hledejte inspiraci ve vlastni schrance, protoze nepochybné
dostavate kazdy den emaild tunu.

| Zkoumejte emaily, které jste otevreli - ptejte se proc.

| Ptejte se, proC se odhlasujete prave z tohoto odbéru.

| Co navas pusobi jako spam a proc¢?




Obsahovy marketing

Pod obsahovy marketing radim vsechny sluzby, které slouzi k tomu,
aby vasim zdkaznikdm podali néjakou informaci.
Proc¢ se obsahovy marketing vyplati?
e Protoze pokud klientdm dodavate obsah, davate jim néco
zadarmo.
Ziskate si jejich daveéru a lasku.
Budujete znacku tim nejlepsim zpusobem.
Protoze tim dokazujete svou expertizu v dané oblasti.
Jakou formu obsahového marketingu mudzete nabizet?




Blog

Co patfi na blog?
VSechno. Co vas napadne. Ale jako vSechno, i tvorba blogu se musi ridit
néjakou strateqii.
Obsah blogu by mél Uzce souviset s:
e Vasimi produkty a kampanémi.

e Stim, co je pravé aktualniv online i off-line svété.
e Pomahat SEO.
e PUsobit v souladu s misi a hodnotami vasi znacky.




Jednotlivé blogové ¢lanky maji.

Budit dUvéru (tfeba, kdyz predstavite tym nebo zaméstnance
firmy).

Budovat autoritu (kdyz poskytujete navody a rady zdarma nebo
reportaz z veletrhu).

Pomahat zdkaznikdm s vybérem produktu.

Ukazovat vasi vasen pro obor (tfeba, kdyz prezentujete zajimavosti
Z oboru).

Vysvétlovat, jak vase produkty nebo sluzby funguiji.

Prezentovat Uspéchy, na které jste hrdi.

Koncit jasnou vyzvou k akci (Cist dal, prihlasit se k odbéru, sdilet,
nakoupit).

Byt tak Ctivé, aby na ten konec Ctenar docetl.

Mit hodnotu prave pro vaseho klicového zakaznika.

Byt psany jazykem vaseho kmene - ve shodé s tonem vasi znacky.
Kdykoliv pisete néco na blog, drzte se stejné zasady, jako pfi psani
stranky ,0 mné.” Ptejte se porad dokola: ,pro¢ by to mélo nékoho
zajimat?”

Jen tak bude vas blog poutavy a prinese zakaznikdm informaci a vdm
jejich vdécnost.

A vdécnost zakaznika, to je ten mamon, o ktery vam jde.




Néktefi majitelé webU provozuji nejen blogy, ale také magaziny.
Rozdil je v tom, ze Clanky v magazinech jsou obsahlejsi nez blogové
prispévky a vetsinou sleduji jiny ucel.

Zatimco blog na webu mame k podpore prodeje produktl nebo
sluzeb, pripadné ke sdélovani svych nazord, magazinové ¢lanky jsou
samy o sobé sluzbou, kterou provozovatel nabizi (a nékdy také

prodava).

Neékdy slouzi clanky v magazinech pouze jako nosic reklamy (ty uz
nepisu).

Jindy prezentuji produkt, ktery za provizi prodavaji (takové pisu, pokud
recenze déldme poctivé a dlraz se klade na pfinos pro ¢tenare).
Jindy je samotny magazin sluzbou, za kterou ctenari plati.

Autofi ¢lankd v magazinech by se neméli nazyvat copywritery, nybrz
redaktory.

Aby obsahovy marketing fungoval, tak se musi fidit néjakou strategii.

——










Obsahovy marketing na
socialnich sitich

Socialni sité predstavuji skvélou prilezitost pro Sireni obsahu mezi
klienty. Ale ujasnéme si, co je to obsah.

e Obsah nenireklama.

e Obsah neni propagace.

¢ Obsah neni clickbait.

Obsah je néco, co Ctenari prinasi hodnotu.

Co ho pobavi, zabavi, pouci nebo inspiruje.

A pomeér propagace ¢i reklamy a hodnotného obsahu by mél byt
maximalné 20/80.

Tedy maximalné 20 % tvori reklama a zbytek je obsah, ktery si lidé s
radosti prectou.

To plati o vSech sitich.

Do hry na sitich vstupuji algoritmy, coz je véda sama o sobé a nebudu
se do ni poustet.

!













| Prohlédnéte si profil 3 fanousku.
| Okomentujte nebo olajkujte pfispévky 5 sledujicich.
_

Denné sdilejte min 1 pfispévek vasich fanouska.

NEZ PRISPEJETE NA SOCIALNI SITE, PTEJTE SE:

PFinasi prispévek ¢tenarim néjakou hodnotu?

. m

Pobavi je?

L

Pokud je to prispévek osobni, bude je zajimat?
| Souvisi mé osobni prispévky s predmétem mého podnikani?

PROHLEDNETE SI SVUJ VLASTNI PROFIL JAKO CELEK
A PTEJTE SE:

| PUsobim jako zivy ¢lovék?

| Reaguji moji sledujici na mé prispévky?




Marketingovy trychtyr

Co to je marketingovy trychtyr?

Marketingovy trychtyr je technika, jak udélat z kolemjdouciho platiciho
zakaznika.

Trychtyfem to nazyvame proto, ze rychle zachytime velké mnozstvi
kontaktu.
Ty pak pomalu propadavaji trychtyfem, az se zacnou sypat korunky.
Nejjednodussi marketingovy trychtyr obsahuje:

e Landing page.

¢ Magnet na kontakty.

e Sekvence newsletterd a pripadné prodejnich emaild.

e Prodejni stranku.

e Dobry obchodnik pokracuje dal a kazdého zakaznika do trychtyre

vraci.

Cely proces mUze byt mnohem komplikovanéjsi, ale bez téchto
zakladnich soucastek se neobejdete.
A ted k jednotlivym slozkam trychtyre.




Magnet je material, ktery poskytujete zdarma.
MUze to byt ebook, webinar, video nebo pracovni listy.
Plati zde ale nékolik zasad:
e Materidl musi byt tak dobry, aby si zakaznik rekl:
e Wow, kdyz tohle davaji zadarmo, tak jak vypada to, za co berou
prachy?”
e Ale zaroven stale musi byt hluboko pod urovni placeného
produktu. (Aby zakaznik nebyl zklaman).
e Musite v ném odpovidat na otazku, kterou zakaznik hledal.
e UkazZete v ném svou expertizu, Ze vite, co délate.
e Vytvorite touhu vlastnit prodejni artikl.
e Nechate nékteré otazky otevrené.
e Ziskate si jejich sympatie.




Dobra landing page musi byt v prvni fadé prehledna.

V podstaté nemusi obsahovat pfilis mnoho textu.

A rozhodné nesmi obsahovat vic nez kolik zakaznik v této fazi
potrebuje znat.

To je ten dUvod, proc se tvofi pro konkrétni odkazy rGzné landing page.
Musi poskytovat informaci prave tomu zakaznikovi, ktery prisel. A
kazdy zakaznik o vas vi néco jiného. Nékdo uz vas zna a vy mu nabizite
novy produkt. Nékdo jiny o vas nikdy neslysel. Nékdo jiny ani nevi, co
chce, jen klikl na zajimavy odkaz.

Jiny hleda feSeni problému a vlbec netusi, ze vas produkt nabizi ono
reseni.

A najdou se i takovi, ktefi ani nevédi, ze néjaky problém maji, dokud
nepfrijdou k vam.

Kdyz se Spatné trefite, zakaznik odejde.

Landing page neni prodejni stranka. V této fazi nikdy nenabizite prfimy
prodej!
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Pouze chcete od zakaznika, aby klikl a posunul se nékam dal.

Nebo tfeba, aby se upsal k odbéru emaill.
Nebo aby vas sledoval na socialnich sitich.
Stahl si vas produkt zdarma.

Prihlasil se k nezavazné konzultaci.

e Anebo jen klikl a Sel na web dal.
Na landing pracujete s klasickym modelem AIDA (attention — interest —
desire — action)

Chytlavym nadpisem a popiskem vzbudite pozornost.
Naslednym textem probudite zajem cCist dal.
Vzbudite touhu produkt vilastnit.
Opét hrajeme na emoce.
Budime duvéru.
Uspokojime rozum konkrétnimi Cisly.
Ujistime zakaznika, Ze tu akci muze kdykoliv zrusit (odhlasit se z
emailu, pfestat nas sledovat).
Jasné mu rekneme, co ma udélat:

o Upsat se k emailu.

o Kliknout sem.

o Sledovat socialni sitée.

o Sdilet.

o Dozvedét se vic (kde).

To je landing page.




Nekdy obchodnici landing page vynechavaji a v reklamnich
kampanich rovnou klienty vedou na sales page.

Neni to Spatna taktika. U kampani zamérenych na nizkou cenu nebo
Nna sezonni prodej (prodej nécCeho, co zakaznik stejné s nejvétsi
pravdépodobnosti hleda) to je samozrejmé.

Stejné tak je to samozrejmé, pokud se na prodejni stranku lidé
prokliknou z naseho webu, z emailu (ktery uz stejné odebiraji) nebo z

Facebookoveé stranky (kterou sleduji).

Landing page ale funguje skvéle pravé u téch zdkaznikd, ktefi nas jesté
neznaji.

U téch totiz Casto pfimy prodej nema sanci.




Co je sales page neboli prodejni stranka?

Prodejni stranka muze i nemusi byt pevnou soucasti vaseho webu.
Pokud nabizite sluzbu nebo jen malé mnozstvi produktu, prave tato
nabidka, bude vypadat jako prodejni stranka.

Cast&ji se ale prodejni stranky vyskytuji samostatné jako stranky, na
které se dostanete, kdyz kliknete na odkaz v emailu, reklamé Ci jinde.
V zasadé by se ale méla ukazat pouze tomu potencialnimu
zakaznikovi, ktery uz nas trochu zna nebo uz vi, ze chce nakoupit.

Ti ostatni by méli nejprve zacit svou cestu na vstupni strance (landing
page).

Spravné napsana prodejni stranka musi zachovavat urcitou strukturu,
nabidnout dostatek prodejnich argumentd, ale hlavné, samotna vyzva
ke koupi musi pfrijit v jasné daném bodé — ani dfiv, ani pozdéji.




Jak ma vypadat prodejni stranka?

1.Nékolik radku k zaujeti Ctenare, které ho primeji ¢ist dal.
2.Nastoleni problému, ktery ctenar resi nebo néceho, co chce.
3.Nabidnuti reSeni (vas produkt neni reseni problému, feseni je
mnohem obecnéjsi).
4. Predstavime produkt:
a.Jasneé vysvétlime, pro€ nas produkt poskytuje to nejlepsi reseni
nastoleného problému.
b.Objasnime, co pfimo nasim zakaznikim produkt pfinese.
c.Argumenty podlozime, v Cem je jiny nez ostatni na trhu.
d.Uvedeme cenu.
e.Nabidneme prodejni argumenty a recenze.
f.Az tady vypiSeme konkrétni parametry produktu.
5.0dstranime vsechny pochybnosti.
6.Vysvéetlime, co se bude dit po nakupu a jak dlouho to bude trvat.
7.Jasné rekneme, kde ma klient kliknout.































Zamyslete se, kam vas asi obchodnik vede.

I S

Prozkoumejte se zajmem cestu.

Pocitejte dny a tydny, které uplynou, nez vam predlozi neodolatelnou
nabidku.

Zkoumejte slevy, jestli maji opodstatnéni nebo jsou jen pro formu.

Udélejte sami ze sebe pokusnou japonskou mysku a protancete
internetovym bludistém.

Vynofrite se o dost chytrejsi, obezretnéjsi, ale také jako schopnéjsi
marketéri a copywriteri.

Souvisi mé osobni prispévky s predmétem mého podnikani?




Zaverem

Mili Ctenari, pokud jste docetli az sem, tak
vam velmi dékuji za pozornost.

Doufam, ze se neloucime, ze se budeme
nadale vidat ve vasi emailové schrance.
Nebo na Instagramu, Linkedlnu Ci treba

mém historickém Twitteru.

A pokud jste po precteni celého ebooku
usoudili, Ze si na psani textd sami

netroufate, jsem tu pro vas.
Vase Queen of Words, Barbora



https://instagram.com/barborajirincova
https://www.linkedin.com/in/barbora-ji%C5%99incov%C3%A1-438a49aa/
https://queen-of-words.com/home/
https://instagram.com/barborajirincova
https://www.linkedin.com/in/barbora-ji%C5%99incov%C3%A1-438a49aa/
https://twitter.com/Pochopte_dejiny
https://queen-of-words.com/kontakt/
http://linkedin.com/in/barbora-ji%C5%99incov%C3%A1-438a49aa/
https://queen-of-words.com/kontakt/

