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Jahle kniha je krétkd,
protoZe vétsina knih o psani

je plnd kravin.”

Stephen King'

'Obligétni citat na Gvod kazdé knihy o kreativité.
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Moje méma vZdycky fikala, Ze kdyzZ si z prace udélame zébavu,
pljde sndz od ruky. A plati to i pro psani. Obzvlast, pokud vam
pfiprava pétistého popisku uZ leze krkem a kli€ova slova uZ jste
nacpali vSude mozné. Nesnazte se si psani ozvlastnit jako Stephen
King ve 30. inspiraci (chlast a koks pom0Zou jen na chvili) a radsi
naCerpejte novou inspiraci v téhle malé kniZecce. NeCekejte

na zajimavé zaddni a najdéte nové nadseni pro copywriting sami!
Zalnéte o psani textli pfemyslet v souvislostech a inspirujte se

v pfibuznych i na prvni pohled nesouvisejicich oborech.

Pro¢ pfemyslet o copywritingu nad rdmec zadéni? ProtoZe
kreativni praci si musite z copywritingu udélat pfedevsim vy - at uz
na workshopu s klientem, kde spole¢né odhalite jadro pudla jeho
byznysu, nebo inspirativnimi cvicenimi, diky kterym nahlédnete
na produkt, ktery potfebujete prodat, zase z jiného, origindIniho
Ghlu pohledu. Bude vas to bavit, a co vic - bude to davat smysl.

Tahle knizka vdm na zdkladé mych i cizich zkuSenosti pomiiZe najit

ta nejvystiznéjsi slova pro pfibéh vaSeho produktu, sluzby, znacky
nebo firmy, a to formou rlznorodych inspiraci a cviceni z mé vlastni



praxe a praxe svétovych odbornik(i na marketing, copywriting,
design, kreativni psani a psychologii prodeje. Objevuijte je
postupné, nebo nahodile, sami doma, nebo na setkani's tymem.
Dostarite se pod povrch klasickych poucek a okouzlete zakazniky
texty, které udefi na ta sprdvna mista - pfimo do srdce, mozku

a nakoneci do penéZenky. Jako kdyZ jsem na zacatku vytahla svoji
mému, kterd o copywritingu nema ani paru, abych vés ziskala

na svou stranu. Fungovalo to? Pak se téste na dalsi stranky!

PS: Tém z vds, kteli jesté nemaji femeslo tplné v maliku,
doporucuju jako prvni precteni publikace

Copywriting: Piste texty, které prodavaji.

Psali jsme ji spolecné s copytymem z agentury H1.cz.









Na zacatku kazdé kampané musi pfijit dobry napad. Cim ale zatit,
kdyZ takhle sedite v designové zasedacce s kolegy a dumate nad
projektem nebo vymyslite plén na legendarni party s kamarady?
Jasné, stary dobry brainstorming nemdze chybét jako Cislo 1 v nasi
sbirce inspiraci. Jak ho ale délat sprévné, aby se jen nepfekfikovali
2 nejsnaZivéjsi clenové tymu, ale z brainstormingu i néco
kvalitniho vzeslo? Ano, sprvné, brainstorming by mél byt idealné
moderovany.

* \lyberte jednoho ¢lena tymu, ktery (aniz by rovnou hodnotil
nebo kritizoval) sepisuje véechny ndpady na whiteboard.

*  Snaite se problém maximalné vytéZit z rliznych hledisek
(znalosti, zdravy selsky rozum, intuice, praktické zkuSenosti)
a pfidat i nékolik ndpadti ,out of the box" - na prvni pohled
tfeba zcela nesmysInych. Pokud tuhle fazi chcete vzit zgruntu,
mrknéte na 6 myslitelskych kloboukd v inspiraci €. 6.
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Inspirujte se otdzkami pouzivanymi pii pohovorech do Spickovych
technologickych firem, jako je Google, Facebook nebo Amazon.
Jeff Bezos prijde do kanceldre a fekne vam, Ze od néj miizete
ziskat milion dolar(i na realizaci svého nejlepsiho podnikatelského
ndpadu. Co mu nabidnete?

* Studna inspirace vyschla? Ted je ¢as ndpady probrat -
odstranit ty irelevantni a naopak vybrat posttehy, které stoji
za rozpracovani. MlZete jim i pridélit body podle toho, jak moc
jednotlivé ndpady udefily hfebicek na hlavitku.

JAK VYVZT BRAINSTORMING V (oPYWRITINGY?

Brainstormujte nad celou obsahovou strategii a nad jejimi hlavnimi
nosnymi myslenkami/zdkladnimi tématy/dimenzemi, které pak
rozpracujete do jednotlivych kanald a formétd. Brainstormuijte klidné
i nad jednotlivymi texty - pamatujte pfitom na to, Ze marketingovy
text by mél idealné komunikovat 1 hlavni nosnou myslenku a 2-3
dopliikové. Nesnazte se fict v3e, pak se vase komunikace bude
podobat ndkupnimu seznamu nebo fadkové inzerci.









Vyzkousejte i trochu modifikovanou verzi brainstormingu, kdy
kazdy Ucastnik kreativni seance musi b&hem nékolika minut sepsat
3 ndpady na A4. Papir pak pfedd kolegovi - nechdm na vds, jestli
nechéte dalSiho v pofadi kouknout na népady svého predchiidce,
nebo papir piehnete, nez ho poslete dél. VyzkouSejte si v riiznych
prostiedich nebo na riznych projektech oboji a porovnejte, ktery
zplsob z Gicastnikd vykiesal origindInéjsi ndpady. Postup opakujte
tak dlouho, dokud maji lidé co psét, nebo do vyprseni celkového
¢asového limitu na brainwriting.

Pro brainwriting se hodi oblibené barevné post-it notes. Vynechte
protentokrat psani na kolujici papir a pfipravte si prazdnou zed
nebo tabuli. Kazdému Gcastnikovi pridélte urcity pocet riizné
barevnych post-it notes pro jeho ndpady. Podle barev post-it notes
miZete ndpady rozfadit tfeba do 4 kategorii/dimenzi - co musime
zahrnout, co bychom rédi méli, co délé konkurence, ndpady out-of-
the-box. Pokud brainwritujete ve vét3i skupiné slozené z riiznych
oddéleni, milZe jednu barva symbolizovat ndpady marketingu,
druhd salesu a treti tfeba holek z actarny.

15
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P¥i kreativnich cvi¢enich typu brainstorming a brainwriting nechte
pocitace a editory spat. Kreativitu podpofite, kdyZ si mliZete viechno
omakat a ndpady jednoduse pfesouvat. Hmatatelné pom(icky
prosté do prostoru vnesou atmosféru hry - lidé zapomenou na praci
a do jisté miry i na své pracovni pozice. Introverti se pfestanou
stydét a $éfik se konecné (trochu) odvaze.

JAK VYVZIT BRAINWRITING V (oPYWRITINGY?

Brainwriting s pomoci post-it notes je oblibenou metodou UX (user
experience) a content workshopd. Osvédcil se pfi navrhu nového
webu i redesignu. Pozvéte na workshop zéstupce klienta a starite
se moderatorem. Dejte si pfitom zaleZet, aby se na workshopu sesli
zastupci managementu, stejné jako fadovi zaméstnanci, sekretarky
nebo pracovnici call centra. Cim vic Ghléi pohledu, riznych osobnich
backgroundt a povah, tim lépe. Pomoci post-it listeckli pak
brainwritujte, co by na vaSem novém webu urcité byt mélo (co ma
zaznit v textech), co by bylo hezké tam mit (co by bylo fajn, kdyby
zaznélo v textech) a co od néj chtéji zakaznici a uZivatelé (co chtéji
Cist a jak informace zpracovavaji).



X






Myslenkové mapy nam ukaZou souvislosti mezi nasimi asto
osaméle stojicimi ndpady. Myslenkovou mapu vytvofite jednoduse
na koleni tak, Ze budete sledovat svoje myslenky, jak linedrné
pfichazeji jedna za druhou - novd myslenka navazuje na tu
predchozi. Nejen, Ze je zajimavé sledovat na papife to, s jakymi
asociacemi pracuje nase mysl (ob¢as i zavysknete, jak jste iZasné
premyslivi), ale zdroverl vdm oproti ostatnim metodam nezbyde
na papite skrumaz hesel a myslenek bez hlavy a paty, které je
potfeba déle tfidit a zasazovat do kontextu.

Pro tvorbu myslenkovych map existuje mnoho softwarovych
nastrojli. Jd mam nejradsi Xmind, ale skvéle vdm poslouZi i post-
it notes zminéné v predchozi inspiraci. Jen se teda téZko budou
preposilat e-mailem.

Myslenkové mapy jde vyuZit samoziejmé i ve skupiné:

* Do stfedu whiteboardu napiSeme hlavni téma (napf. obsah
pro batohy.cz) nebo vychozi ideu nasi myslenkové mapy (zvy3it
navstévnost blogu batohy.cz).
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*  Khlavnimu tématu pfipojime spojnici subtémata, nebo uz
sdzime konkrétni myslenky, které s tématem souvisi. Ty pak
nalinkujeme k hlavnimu tématu ¢ subtématlim, konkrétni
myslenky mGZeme propojit i mezi sebou, pokud na sobé zévisi.

*  0d posledni myslenky postupujeme spojnicemi dal, rozvijime
téma a hleddme vzdjemné vztahy.

* Videdlnim pfipadé ndm vznikne jakdsi roadmapa, plén
cesty, kterou musime ujit, abychom dosahli svého cile, nebo
maximélné vycerpali téma ve v3ech jeho podobidch.

Ocislujte si jednotlivé vétve myslenkové mapy a pak je
chronologicky rozpracujte do jednotlivych odstavcli nebo kapitol
ve Své strategii nebo reportu. Déléte na myslenkové mapé v tymu?
Zadejte kazdou vétev na rozpracovani nékomu jinému.

JAK VYVZT MYSLENKoVE MAPY V (oPYWRITINGU?

V podobé& myslenkové mapy se ke copywriterovi ¢asto dostane
informacni architektura webu, ktery jesté nevznikl. PYi psani tak
méte pfed sebou nacrtnuto, jaké strénky navazuiji na stranku,






22

kterou zrovna textujete - co zahrnout do textu jiZ nyni, co jen zminit
a kdy odkdzat na dalsi stranku. Diky mapé si Iépe predstavite
prlichod celym webem, nutnou posloupnost jednotlivych sdélen,
a pripravite pro své uZivatele pfijemnou a logickou online
prochdzku. Svoji obsahovou strategii také pékné rozvrhnete

do myslenkové mapy, aby byly jasné vazby mezi jednotlivymi
kandly a forméty.

S rozvrhnutim konkrétni landing page - co, kam a jak napsat -
vam pom{ze mindmapam podobnd technika copysketchingu
od Richarda Dobidse v inspiraci ¢. 8.






Y RANERALY



Vyzkousejte techniku C. C. Crawforda, kterd je nejefektivnéjsi pro
kreativni my3leni nebo odhalenf co nejvétsi $kdly nézordi na jedno
téma ve vétsi skupiné - idedIni velikost je 3-12 castnikl. Hodi se
tehdy, pokud nemame pfilis ¢asu na diskuzi nebo tfidéni ndpadd
a pottebujeme rychle sebrat vétsi vzorek ndzord.

Sezveme Ucastniky do jedné mistnosti a sezndmime je
s ndsledujicim postupem:

PoloZim vam nékolik otdzek (zdleZi na vas kolik, pro udrZeni
pozornosti je 10 otdzek tak akorat).
Na kaZdou otdzku musite odpovédét pisemné a samostatné
béhem 1 minuty. Odpovédi se nesmi opakovat.
Pak poloZite 1. otdzku. Napfiklad: Co ndm bréni vytvaret lepsi
a sdilenéjsi obsah?
Utastnici bez diskuze s kolegy napi$ou do minuty svou
odpovéd.
Pak moderator poloZi 2. otazku - naprosto stejnou jako
predtim. Odpovéd se ale nesmi opakovat, a proto musi
Gcastnici vymyslet néco jiného.
Kolecko otdzky a odpovédi zopakujeme celkem 10krét.
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Q Vystupem je pomérné obsahly seznam moznych odpovédi.
Jako u pfedchozich cviceni plati, Ze ¢im bude skupina , pestrejsi”,
tim vyssi je pravdépodobnost, Ze ziskdme opravdu vycerpavajici
prehled o pfedstavach skupiny.

Opakujici se odpovédi pak z prehledu vyskrtdme, pfipadné
mtZeme jednotlivym informacim davat ¢arky (zaznamenévat si
pofadi odpovédi) a najit spolecné jmenovatele napfit skupinou
vCetné nejpalCivéjsich problémd.

JAK VYVAT (RAWFORD SLIP V (oPYWRITINGU?

Crawford slip se mi osvédcil, kdyz v tymu vézla komunikace nebo
opadlo pocate¢ni nadseni z tvofeni obsahu. Tam, kde bylo obtizné
zjistit, kde vézi problém, kde se cely proces pldnovéni, tvorby

a distribuce zasekl. To, Ze se vysledky této techniky vyhodnocuji az
po setkani, navic vnese do vystupu vice upfimnosti. DalSim plusem
je to, Ze se musi Gcastnit i ti, ktefi by u klasického brainstormingu
miceli a nechali se pfevalcovat energictéjsimi kolegy.









Walt Disney zjistil (nebyl jediny, jak uvidite v dalSi inspiraci),

Ze pokud méme népady a snazime se je realizovat, vyplati se

je zkoumat ze 3 rliznych stran - ze 3 postojii nebo z pohledu 3
kognitivnich stylli (mrknéte na reprezentacni systémy v inspiraci ¢.
9). Nasadte Disneyho techniku v tymu, nebo sami doma - budete se
ale muset postupné naladit na 3 rlizné ,frekvence”.

*  Nejdfive si rozdélite 3 role (jste-li sélo, do téchto roli se stavite
postupné): snilek, realizator a kritik. Ve vétsi skupiné se mohou
role pfesouvat na dalSiho v pofadi, kdo jesté nemluvil.

 Jednotlivé role pfichazeji ke slovu cyklicky v pofadi
snilek - realizator - kritik, a to aZ do uspokojivého a viemi
akceptovaného fedeni.

Role si neskacou do Teti. Je fajn mit na misté moderatora, ktery
dohliZi na to, Ze nejdfiv mluvi jeden a pak dal3i v pofadi.

*  Snilek mad za dkol predloZit cil setkani a zaujimat postoj
podle réeni ,nic neni nemozné". Jakoukoli ndmitku ¢i podnét,

29
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ktery dostane od ostatnich roli, se snaZi pfetavit v pfileZitost
a kreativné na ni stavét.

Realizator md na starost fict, co, kdy, jak a popfipadé s kym

se musf zaridit, abychom dosahli cile. Cil ale neposuzuje

a nezpochybiiuje jeho proveditelnost.

Kritik (nejoblibenéjsi role samozfejmé nejen v Cechéch)

ma za Gkol najit slabé misto na cili snilka a ndvrhu realizace
realizatora ze vSech moznych GhlG pohledu - financovanti,
logistika, nedostatek lidi, know-how... Cilem kritika pfitom
neni projekt smést ze stolu, ale poukdzat na mozné problémy
v priibéhu realizace nebo na chybny cil jako takovy. Nenfi tu
proto, aby népad ,zabil", ale proto, aby zabranil pfipadnym
budoucim problémiim.

Diskuze mezi 3 rolemi pokracuje tak dlouho, dokud nejsou
vSechny 3 zGcastnéné strany spokojené. Pokud zkousite
Disneyho sami na sobé, pokracujte, dokud nejste s vyslednou
koncepci spokojeni.
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JAK VYVZIT STRATE4I WALTA DISNEYHO
V (oPYWRITINGV?

Technika se hodf, pokud potfebujete, aby méla vase kreativni
seance jasny vysledek. Postupné posoudite nédpad ze 3 zékladnich
UhlG pohledu - zatnete vzletnou ideou, tfeba ndpadem na krésny
novy e-book. Pak se zamyslite, jaké autory, podklady a role
potiebujete nasadit, aby e-book vilbec vznikl, mél myslenku a byl
aktraktivni na pohled. Kritickd role vés pak tfeba vréti na zem,

Ze vzhledem k vynaloZené energii by se to nevyplatilo, minulé
e-booky si skoro nikdo nestéhl a Ze konkurence za posledni pdlrok
vydala 4 e-booky na podobné téma. Obecné se technika hodi pro
posuzovani ambiciéznéjsich ndpadd a pland, které si vyzadaji velké
nasazeni tymu nebo vétsi financni investici.









Rozpracovanéjsi verzi techniky Walta Disneyho ndm nabizi
psycholog Edward de Bono - autor, diky kterému zavedly viady

ve 20 zemich do Skol pfedmét ,Mysleni” a jeho metody zapracovaly
do Skolnich osnov. De Bona zajim4, jak dostat z tymu ty nejlepsi
ndpady, a ui nds pfistupovat k problému 6 riznymi druhy mysleni.

Technika 6 myslitelskych klobouki je zaloZena na podpofe tzv.
laterdIniho my3leni.V ném jde o to, vymanit se z klasickych
myslenkovych postupi typickych pro tolik protéZované, sekvencni
kritické my3leni. Jde pfitom o prostou metodu, kterd ndm pfi
premysleni umoZnuje zaméfit se vZdy jen na jednu véc (jeden
thel pohledu) - umozni ndm oddélovat city od logiky a informace
od tvlrci ¢innosti. Nasadit si jeden z kloboukd pro De Bona
znamend prejit na néktery z vyhranénych typ mysleni:

MizZeme si nasadit:

Bily klobouk s neutralni a objektivni barvou, ktery zastupuje striktni

fakta a cisla bez snahy o jejich vyklad nebo polemiku s nimi. Myslitel
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s bilym kloboukem mize zminit bud'vSechna dostupna fakta

a témata (pfiznejme si, Ze by to nemuselo byt vzdy ku prospéchu
véci a v zaplavé kusych faktt bychom se brzy utopili), nebo jen
ta, kterd se zdaji nejrelevantnéjsi. Vedle prezentace dat mize bily
klobouk klast zpfesiujici otdzky, dét k dobru ovéfend i neovérend
fakta (musi to ale pfiznat), domnénky nebo nazory odbornikd.

De Bono k tomu fikd, abychom si pfedstavili, Ze jsme na japonské
poradé. Japonci totiZ pracuji pfedevsim s danou situaci a tvrdymi
fakty. Sejdou se klidné dvacetkrat, nez dojdou k néjakému zavéru.
Oboji je pro ¢lovéka ze zdpadu limitujici - my totiZ chceme tkol
fesit rychle a prozkoumat ho ze vSech stran, proto si uz na 1. poradu
vezmeme na pomoc dal3i klobouky.

Cerveny klobouk je v protikladu k bilému. Barva hnévu, touhy,
va3né a emoci ndm napovida, Ze s cervenym kloboukem na hlavé
ma hlavni slovo emocionalni pfistup a intuice. Dejte prlichod svym
subjektivnim pocitdim, a to bez zdGvodiiovéni a dovysvétiovanti.



Cerny klobouk naznatuje ponurost a negativitu a patfi

k nejoblibenéjsim myslitelskym rolim. Hadejte proc? Kritizovat umi
kaZdy, a proto dejte pozor, abyste v ¢erné nepodlehli détinskému
negativismu. Na nositeli ¢erného klobouku je zhodnocenf
negativnich aspektli véci. Logicky zdGvodnit ,pro€ to nejde”. Ukazte
na problém, ale nesnazte se ho Fesit - na to je tady Zluty a zeleny
klobouk. VyuZijte zkuSenosti z minulosti a snaZte se pfedpovédét
budouci vyvoj.

Zluty klobouk vnési do nasi kreativni schiizky slunce, pozitivni
my3lenky, optimismus a nadgji. Clovék se 7lutym kloboukem by
se mél zaméfit na pozitivni aspekty problému a prednést slibné
ndvrhy a vize. Optimismus by mél ale stét na konstruktivnich
zdkladech. Zcela nové a7 ztfesténé napady nechte pro zeleny
klobouk.

Zeleny klobouk nam pfipomind travu, hojnost a rlist. Je
kloboukem tvofivosti, ,out of the box" my3leni a netradi¢nich
napadd. Ve skupiné miiZe hrat roli Saska. Na ném je, aby problém
uchopil za tplné jiny konec a zménil tradi¢ni zplsob pojeti
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avnimani. Jak fikd De Bono: ,Zménit historicky determinované
struktury naSeho mysleni." Pfijit s provokativnimi ndvrhy, najit opak
nebo zménit hledisko o 180 stupfid.

Priklad:
,Co kdybychom za nakup platili my zakaznikim.” —
Procento z ceny zpét k nakupu pfi zaplaceni kreditni kartou.

(VICENT PRo ZELENY KLoBoVK:

Otevfete slovnik na libovolné strdnce a feknéte ndhodné ¢islo pro
urceni pofadi hesla na strénce - podstatna jména se pro cviceni
hodi nejvic. Napf. hleddme novou funkci pro televizor a vylosujeme
sislovo ,emental”. Televize-ementdl, televize-diry, televize-okna. ..
a takhle prosim vznikl ndpad na nahled vysilani ostatnich kanali
na aktudlni obrazovce, kterou zrovna sledujete.

pr

Modry klobouk ndm pfipomind oblohu, vodu a chlad - vnasi
do myslenkového procesu fad a odstup. Nositel modrého



