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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva ceskymi copywritery a jejich kreativnim procesem.
V teoretické Casti prace jsou vysvétleny zdkladni pojmy souvisejici s tématem, copywriting
je zasazen do strategického ramce, je prozkouman aktudlni stav copywritingu v zahranici
i vCR a predstaveny jsou také kvantitativni a kvalitativni vyzkumné metody. Ty jsou
nasledné vyuzity v analytické ¢asti prace, kdy je nejdiive pomoci dotaznikového Setieni
zjistén sociodemograficky profil ¢eskych copywritert a jejich pracovni naplin. Pomoci
hloubkovych polostrukturovanych rozhovorii je dale zkoumén samotny kreativni proces
ceskych copywritert, jak pfi praci vyuzivaji Al jazykové modely a jaky je jejich pohled na
Ceskou copywriterskou komunitu. Na zékladé dat ziskanych od 120 respondentt
dotaznikového Setfeni miizeme za typického Ceského copywritera povazovat zenu ve véku
25-35 let pracujici v Praze, kterd ma vysokoskolské vzdélani, pracuje na volné noze
a copywriting tvoii 50-75 % jeji pracovni napln€. Hloubkové rozhovory s 6 Ceskymi
copywritery vybranymi z reklamnich agentur, freelance a komer¢niho i nekomerc¢niho
sektoru pak poskytuji nahled do kreativniho procesu respondentii, ktery dle vysledkt
vyzkumu nejvice ovlivituje klientské zadani, vlastni reSerSe dodatecnych informaci
a blizici se deadline. Vysledky rovnéZ poukazuji na rostouci vyznam Al jazykovych
modell pfi copywritingu (zatim vSak stdle v omezeném rdmci) a nejednotny komunitni

pocit ¢eskych copywritert.

Abstract

This thesis deals with Czech copywriters and their creative process. The theoretical part of
the thesis explains the basic concepts related to the topic, copywriting is put in a strategic
framework, the current state of copywriting abroad and in the Czech Republic is examined
and quantitative and qualitative research methods are presented. Both are subsequently
used in the analytical part of the thesis, where a socio-demographic profile of Czech
copywriters and their job descriptions are determined by the means of a questionnaire
survey. Using in-depth semi-structured interviews, the creative process of Czech
copywriters, how they use Al language models in their work and what is their view of the

Czech copywriting community is further explored. Based on the data gathered from 120



respondents of the questionnaire survey, we can consider a typical Czech copywriter as
a woman aged 25-35 working in Prague, who has a university degree, works as
a freelancer and copywriting makes up 50-75% of her workload. In-depth interviews with
6 Czech copywriters selected from advertising agencies, freelancers and the commercial
and non-commercial sector provide insight into the creative process of the respondents,
which, according to the research results, is most influenced by a client’s brief, their own
research for additional information and an approaching deadline. The results also point to
a growing importance of Al language models in copywriting (but still within a limited

framework) and an inconsistent sense of community among Czech copywriters.
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Uvod

Copywriting je pojem, ktery uz dnes nepatii pouze do slovniku marketingovych
profesionalli, PR expertt ¢i akademickych odbornikti. Psani reklamnich a podobnych text
se navic oproti ostatnim tvorbam obsahu za svou historii pfili§ nezménilo, pokud nebereme
v potaz rozdilné formaty, pro které dneSni copywriteti piSou. Jako agenturni zaméstnanec,
ktery pracuje pravé na pozici copywritera, si tedy pfirozené pokladam otazku, jak vlastné
proces kreativniho psani probiha. O copywritingu sice existuje mnoho neodbornych
publikaci, blogovych ¢lanka ¢i praktickych kurzl, nejlépe o copywritingu ale dokdze

mluvit pravé copywriter — profesional.

Pti bliz§im zkoumani spésnych Ceskych copywritert jsem pak zjistil, Ze na akademickém
poli chybi prace, kterd by mapovala ¢eskou copywriterskou scénu a ptrehledné se zabyvala
kreativnim procesem uspésnych ceskych copywriteri. Obdobné nedostateéné jsou
i sociodemografické informace, které by o Ceskych copywriterech podaly odpovédi na
otazky tykajici se jejich vzdé€lani, pfredchozich zkuSenosti v oboru, pracovni naplné apod.
Krom¢ sdruzeni Creative Copywriters Club navic neexistuje vétsi profesni organizace,
ktera by nabidla alespon zakladni data tykajici se svych Clent. I vySe zminény klub funguje
spiSe jako zajmové sdruzeni, jehoZ hlavni program tvoii udileni kazdoro¢ni ceny Zlaté
pero pro nejlepsi reklamni texty ve vefejném prostoru (Aust, 2022). Z téchto divodi jsem
se rozhodl prozkoumat a podat piehled o tuzemské copywriterské sféte
a pokusit se porozumét pfemysleni vybranych ceskych copywriterskych profesionalii pfi
jejich kreativnim procesu. Zatimco vytvotfeni piehledového profilu poslouzi hlavné jako
vyplnéni mezery na poli akademickém, bliz§i porozuméni tviréimu procesu, ktery

jednotlivi copywritefi pouzivaji, miZe ¢tenaifim poslouZzit také v kariéfe profesiondlni.|

Pro dosaZeni takového cile v uvodu prace provadim reSerSi dostupnych akademickych
a védeckych materidll zabyvajicich se copywritingem. Nejdiive zkouméam definici
samotného copywritera se snahou zasadit copywriting do strategického ramce. Dale se
s vyuzitim dostupnych zdrojii pokouSim zmapovat aktudlni stav copywritingu u nas 1 ve
sveté, kde se zaméiuji také na roli Al jazykovych modelt v copywritingu. Na zavér

teoretické Casti se pak vénuji predstaveni vyzkumnych metod dotaznikového Setfeni
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a hloubkovych rozhovort, které jsou nasledné vyuzity v praktické casti. Ta se sklada ze
stanoveni vyzkumnych otdzek a metodologie, samotného kvantitativniho (dotaznikové
Setfeni se 120 respondenty) a kvalitativniho (hloubkové polostrukturované rozhovory
s Sesti respondenty) vyzkumu, vyhodnoceni téchto vyzkumu a nasledné diskuze nad limity

prace a moznymi zpusoby na jeji navazani.
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1 Teoreticka Cast

1.1 Definice zakladnich pojmii

1.1.1 Kdo je a kdo neni copywriter?

Pro zodpovézeni této otazky je nutné nejprve kratce definovat samotny pojem copywriting.
V Ceském jazyce nema toto slovo slozené z anglickych slov copy a writing (které se daji
prelozit jako reklamni text a psani) jednoslovny ekvivalent. Samotnych definici
copywritingu je pak nespocet, Albrighton (2013) dokonce s nadsadzkou pfirovnava pocet
definici copywritingu k po¢tu copywriteri samotnych. Posléze vSak sdm copywriting
definuje jako optimalni vyuziti jazyka k propagaci ¢i ptresvédceni. Dalsi definici nabizi
také profesiondlni copywriterka Michaela Horiidkova, kterd ve svém pruvodci psanim
reklamnich textl piSe: ,,Pro copywriting existuje rada definici, které spojuji slova kreativni

psani, texty, které prodavaji, ¢tivé texty a dalsi zajimava slovni spojeni.” (2016, s. 11).

Nejen zvySe zminénych definici copywritingu tak lze usoudit, Ze za copywritera
je povazovan Clove€k, ktery tyto kreativni, reklamni a Ctivé texty s cilem propagovat
¢i presvédcovat pise. Skvély copywriter je pak dle Herndndeze (2016) né€kdo, kdo ma
kromé& zminénych vlastnosti schopnost spravnou zpravu predat tém spravnym lidem v ten
spravny cas. Anna Séalov4, obsahovy stratég spolecnosti Hl.cz, dopliiuje sedmero
vlastnosti idealniho copywritera: 1) talent, 2) dobry vztah k jazyku 3) obchodni mysleni, 4)
schopnost vcitit se do cilové skupiny, empatie, znat zédklady psychologie, 5) vSeobecny
ptehled, 6) fantazie, ndpady a chut’ se stile rozvijet 7) trpélivost, peclivost a vnitini
disciplina (Salova et al., 2020). Pro copywritera ve 21. stoleti je pak dle J. C. Levinsona
(2007), ktery je znamy hlavné pro sviij pifinos v oblasti guerilla marketingu!, dilezité
protnout neustale nartstajici informacni Sum a poskytnout cilové osobé relevantni sdéleni,
jenz zaujme a podnéti ji ke kyzené akci. Dle vyzkumu Guye McCanna (1989), ktery
zkoumal vztah mezi psychologickym typem a vykonem ve vysokoSkolském kurzu
copywritingu, lepSich vysledka dosahuji copywritefti, ktefi jsou introvertni, pracuji s intuici

a jsou bud’to nadmiru kreativni, nebo naopak velmi analyti¢ti, pragmaticti a spolehlivi.

! Guerilla marketing je reklamni strategie, kterd vyuziva netradi¢ni, nizkonékladové a kreativni taktiky, aby
zaujala spotfebitele ve vefejném prostoru a vyvolala rozruch kolem znacky nebo produktu (Levinson, 2007).
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Z téchto vlastnosti 1ze vydedukovat, Zze krom¢ tézko ovlivnitelnych vlastnosti jako talent,
empatie Ci fantazie a kreativita slouzi pro budouciho uspésného copywritera jako dobry
zaklad vzdélani se zaméfenim na komunikaci a socialni védy ¢i ekonomii. Je-li tomu
skutecné tak, zkoumam v praktické Casti prace, byt je nutné podotknout, Ze oproti jinym
profesim, neni takové vzdélani rozhodné 100% nutné, nékteti autofi dokonce argumentuji,
ze psat texty zvladdne kazdy (Landa, 2022). I tak ale ncktefi profesiondlové obsahového
marketingu odliSuji copywritery od pisatel, spisovatelil a autort textii. Copywriter by totiz
oproti ,,obyCejnému* pisateli texti mél ovladat dalsi kliCové nastroje z marketingu jako
jsou PPC2, SEO? atd., pti¢emz by se mé&l umét prizplsobit kazdému specifickému formatu

a adaptovat tak sviij text (Zeman, 2018).

1.1.2 Strategicky ramec copywritingu

Nejen psani, ale také strategické psani je pro dobrého copywritera klicové. Spravna
strategie, ktera samotnou kreativni tvorbu doprovazi, totiz dokdze presveédéit lidi
ke kondni, at’ uz to je zakoupeni nového hamburgeru, zvoleni urc¢it¢ho kandidata nebo
zajem o konkrétni problematiku aj. (Hernanez, 2016). Strategicky copywriting jako takovy
pomérné struéné popisuji také Charles Marsch, David W. Guth a Bonnie Poovey Short
(2020, s. 9), ktefi ho oznacuje za psani orientované na dosazeni cilti, které si copywriter
(ptipadné jeho klient, nadiizeny apod.) vyty¢i. Jak by takovy strategicky copywriting tedy
mél vypadat? Americky profesor Edd Applegate z Middle Tennessee University (2004,
s. 21) pak uvadi nésledujici prvky, které by si mél strategicky smysSlejici copywriter
definovat: primarni a sekundarni cilové skupiny, produkt ¢i sluzbu, rozdilovou
vlastnost a benefit, pfehled konkurence, prekazky a cile a kreativni taktiky (reklamni

koncept, téma apod.)

Dalsi copywritingové strategie nabizi ve své knize Strategic creativity: a business field
guide to advertising, branding and design Robin Landa (2022, s. 62—63, pteklad — autor):

e Porovnani a kontrast — zdliraznéni podobnosti a rozdilt dané véci

e Piicina a nasledek — popis toho, pro¢ se dané véci déji a jaké by to mohlo mit

nasledky

2 PPC (pay-per-click) reklama je typ online reklamy, u které inzerent plati za pocet prokliknuti a ne za jeji
zobrazeni (Salova et al., 2020, s. 184)

3 SEO (search engine optimalization) je zplisob optimalizace vyhledavace, kdy je cilem maximalizace
navstévnosti stranky diky co nejvyssi pozici ve vysledcich fulltextového vyhledavani na kliova slova
pomoci internetovych vyhledavacia (Prochazka, 2012, s. 29).
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Vysvétlovani procesu — vysvétleni toho, jak se dané véci dé&ji ve snadno pristupné
formé

Definice — predstaveni dané véci s doplnénim trefnych piikladt

Popis — poskytnuti detailnich informaci pro lepsi porozuméni dané véci

Narace — vypravéni pribéhu spojeného s danou véci

Na vysSe zminéné strategie navazuji Bisoyi, Barua a Guha (2013, s. 2, pieklad — autor),

ktefi pfinaseji metodologicky pohled zaméteny na klicové ¢éasti samotného kreativniho

procesu:

1.

Pochopeni briefu* — Brief je pro copywritera jedinym skute¢nym voditkem, diky
némuz muze spravné pochopit pozadavky klienta. Diky uréenému kontextu
komunikace a definici jejich parametrti vytvaii piibeh, se kterym muize autor
pracovat.

Dekonstrukce briefu — Je dualezité si projit jednotlivé €asti briefu samostatné
a jasné si urCit ke komu komunikujeme, jaky k tomu méme divod, jaky je kyzeny
vysledek aj.

Vstiebani navrhu — Kreativni navrh by mél obsahovat jednotradkové shrnuti toho,
co musime za klienta ptedat cilové skuping, abychom doséhli kyZenych vysledk.
Kreativni skok — Samotna tvorba kampané, coz pro copywritera obndsi proces
hledani toho nejzajimavéjsiho, nejnapadnéjsiho a nejzapamatovatelnéjSiho zptisobu
komunikace s cilovou skupinou. VySe zminéné autory dopliiuje Eleazar Hernandez
(2017, s. 133), ktery pii tvorbé kampané rozdéluje zaméfeni copywritingu podle
produktu (brozura, pfimy marketing, plakat, scénaf aj.) média (online, tisk,
televizni ¢1 rozhlasové vysilani aj.) a stylu (vice v nasledujicim odstavci).
Komunika¢ni myslenka — Vychdzi zpfedchoziho kroku, jeji jediny cil
je vytvofeni rozruchu v myslich cilové skupiny tak, aby ji shledala
zapamatovatelnou a zajimavou.

Komunikace — Nésleduje po vytvofeni a schvaleni napadu. Jedna se o dodani
vSech prvkl komunikace v raznych podobach, obvykle ve spolupraci s uméleckych

partnerem copywritera.

4 Marketingovy brief je zadani, které klient poskytuje zpracovateli. Rika v ném, co potiebuje, popisuje své
marketingové cile, cilovou skupinu nebo tieba rozpocet (Mediaguru, 2017).
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Porozuméni tomuto déleni je pro strategicky smyslejici copywritery kli¢ové, nebot” diky
nim maximalizuji své Sance na to efektivné zaptisobit na své cilové skupiny. Dle mého
nazoru je nejzajimavejsi déleni dle stylu. Nejen, Ze je totiz v akademické literatufe
pomérn¢ Casto popisovan jako kliCovy, je také nejsnadnéji rozpoznatelny cilovou
skupinou. Copywritingovy styl mize byt zaméfeny na edukaci (diky spravné edukaci
muze cilova skupina Iépe pochopit, pro¢ produkt potiebuje), humor (zde je nutna vyborna
znalost cilové skupiny), strach (varovani cilové skupiny, co se stane, kdyz na danou
komunikaci nebudou reagovat, v profesiondlni komunit€ je povazovan minimalné
za kontroverzni), primocarost (jednoduché vysvétleni toho, pro¢ je to, co nabizite,
nejlepsi) nebo umélé vytvoieni nedostatku ¢i ¢asového omezeni (coz ma dnes rovnéz
pomérné Spatnou reputaci) (Hernandez, 2017, s. 133-135). Berger (1990, s. 90-91) mimo
tyto zmitluje také zaméfeni na svédectvi (doporuceni slavné ¢i ndm podobné osoby),
predvadéni (ziva ukéazka ¢i praktickd zkuSenost), nepiimy apel (jinak také tzv. soft sell,
kde je vétsi apel na naSe touhy a pfani nez na produkt samotny) a pripojeni se k davu

(neochota lidi vy¢nivat z fady a nebyt tak soucasti ,,stada‘).

Prave toto déleni dle stylu ovSem svéd¢i o jistém rozporu. Zatimco pro mnohé experty je
klicovda maximalni adaptabilita copywriterQ [, V' copy neprodavejte sebe, ale znacku
a vyrobky svého klienta. Ego stranou — zasvitit by méla povaha znacky, pro kterou pisete.
Nejlepsi copywriter je proto chameleon.” (Salova et al., 2020, s. 4)], v nékterych
publikacich a odbornych ¢lancich jsem béhem reSerSe literatury naSel tvrzeni, Ze
copywriting je mimo jiné vlastn¢ druh uméni, coz z copywriterd ¢ini umélce pfirovnavané
k umélcim dalSim [,,Jako copywriter musite byt umélcem, spisovatelem, ctenarem,
manazerem, psychologem, obchodnikem, diplomatem, politikem, bavicem, showmanem,
matkou, otcem, lékarem, manipuldtorem, lingvistou, akrobatem... To je diivod, pro¢ musi
byt copywriteri kreativni* (Barua, Bisoyi a Yadav, 2015, s. 2, pieklad - autor)].

Ti nejznaméjsi umélci pak maji sviyj typicky styl, ktery si dodnes lidé pamatuji.

Pokud vztdhneme tuto otdzku na psani jako takové, Maslen (2015, s. 186) tvrdi, Ze
zaCinajici pisatelé zoufale hledaji svlij osobity styl, se kterym budou spokojeni, ktery bude
odrazet jejich pohled na svét, ktery vyjadiuje jejich pocity ohledné jazyku jako takového
a ktery bude snadno rozpoznatelny pro jejich Ctenare. VétSina odborné literatury se vSak

shoduje na tom, ze toto zoufalé hledani by mélo byt vysadou skute¢né¢ pouze umélct
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tradi¢nich, tedy spisovatelii apod. To potvrzuje i Kraus (1965, s. 197-198): ,, Reklamni styl
vSak dava prednost bezprostiednimu uplatnéni estetickych prvkii, nema podtext, spéeje
rychle k uzavieni promluvy vyzvou k posluchaci nebo ke ctendri. Prostredky obou stylu se
shoduji obcas formou, lisi se funkci a zpiisobem zapojeni do textu. Jazykove zvlastnosti
Jjsou v reklamnim stylu pouze ciniteli ozdobnymi, nevyplyvaji ze samé podstaty sdélent. “ Na
misté je tedy jen jedna interpretace, na rozdil od uméleckého stylu, kde mizeme mluvit
o jisté mnohoznaénosti a nekoneéné otevienosti bez limitu intepretaci, doplituje Cmejkrova
(2000, s. 17). Pridava také klicovou funkci reklamy, které je ta poeticka podfizena — funkce

apelova, jinak také funkce persvazivni, presvédcovaci, konativni ¢i manipulativni (tamtéz).

Presto je dle mého ndzoru dilezit¢é zminit, Zze mnoho slavnych kniznich autort
(nejznamgj$im piikladem je pravdépodobné autor Velkého Gatsbyho Francis Scott
Fitzgerald) zacinalo pravé na pozici copywriter, nicméné¢ mozna, ze prave i touha po
vlastnim stylu je pfivedla ke spisovatelstvi (Hadfield, 2019). Reputace copywritera tedy
nezavisi na jeho stylu, ale na tom, jestli piSe jasné, stru¢né a presvédcivé texty. Pokud ano,
uspéch by mél byt otdzkou ¢asu (Maslen, 2015, s. 186). Jak na tuto rozepti nahliZeji

samotni ¢esti copywritefi se také pokouSim zkoumat v druhé ¢asti prace.

1.2 Zmapovani aktualniho vyvoje copywritingu

1.2.1 Situace ve svété

V dne$ni dobé neustalého technologického pokroku, rozvoje umélé inteligence (déle jen
AD°) a stale vétsi dilezitosti digitlnich médii se copywriting stava stale vice digitalnim.
Pravé nastup digitdlnich médii ovlivnil copywriting uz pred nékolika lety. Jejich roli pfi
kreativnim procesu australskych copywritera a art directorti zkoumal Richie Barker (2018).
Ve svém vyzkumu zjistil, Ze jsou vyuzivany hlavné jako ndstroje pfi reSersi a inspiraci.
Zaroven vSak podotykd, Ze ,zatimco digitalni média poskytuji pohodiny pristup
k informacim, personalizované algoritmy pouzivané vyhledavacimi platformami jsou

zdroven schopny omezit pristup ke kvalitativné ruznorodym zdrojiim znalosti a inspirace

5 Uméla inteligence - Artificial intelligece (Al) - je schopnost strojii napodobovat lidské schopnosti, jako je
uvazovani, uceni se, planovani nebo kreativita. Mize se délit na softwarovou (virtualni asistenti, systémy
rozpoznavani feci ¢i obliceje atd.) a zabudovanou (roboti, autonomni auta, drony, internet véci atd.).
(Evropsky parlament, 2023)
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(tamtéz, s. 1, preklad — autor).

Pokud za¢neme tim, jak tento vyvoj vnimaji samotni copywritefi, zajimava data pfinesl
vyzkum Ayaze Nanjiho (2013), britského copywritera a spoluzakladatele znamé agentury
ICW Media. Dle vysledkii dotaznikového Setfeni, kterého se zucastnilo 360 britskych
copywriterti, marketéra a tviircti obsahu, patii mezi nejvétsi vyzvy dnesnich copywritert:

e Lidé nedokazou ocenit kvalitni copy

e Mnozstvi prace neodpovida poctu zaméstnancli v oboru

e Nalezeni novych schopnych copywritera

e Nutnost plnéni pozadavka na SEO optimalizaci

e Vstupy zainteresovanych stran

e Nedostatek podkladl pro samotné psani

e Nedostatek ¢asu na kontrolu copy

e Nedostate¢na Skoleni v oboru

Byt je tento vyzkum jiz na poméry dynamicky se méniciho prostiedi pomérné star§iho
data, stidle dle mého ndzoru nabizi relevantni zjiSténi. VéEtSingé téchto témat, napiiklad
vefejnému uznani copywriterské prace (ptfipadné jeji posouzeni za kvalitni), nedostatku
Casu ¢i copywriterskym Skolenim se vice vénuji v kvantitativnim 1 kvalitativnim vyzkumu

v druhé ¢asti prace, kde je rozvadim ve vétSim detailu.

Zajimavou studii tykajici se vyvoje copywritingu provedla také Celia Murray v roce 2016.
Ta ve své zaverecné praci rovnéz zkoumala vliv technologického a ekonomického pokroku
posledni doby na copywriting. Pomoci polostrukturovanych rozhovori s 10 seniornimi
copywritery pfednich marketingovych agentur ve Spojenych statech americkych zjistila, Ze
vSichni dotazovani souhlasili stim, Ze vySe zminéné pokroky v poslednich letech
copywriting znacné ovlivnily. ,,Technologie a zavedeni digitalnich médii, vcetné tech
socialnich, zdasadné zménily tviirci proces od zacatku do konce.” (Murray, 2016, s. 46,
pohyb v roli a moci spotiebitelil, rozvoj novych druht psani (dialog nahrazujici monolog
spojeny s rozvojem tzv. Webu 2.0%) a ¢aste¢nou resuscitaci tradi¢nich médii [hlavné pak

televizniho vysilani (tamtéz, s. 46-47)]. Zaroven vSak respondenti vyjadiili obavy ohledné

¢ Termin oznacujici novou generaci sluzeb internetu, kde se klade velky diiraz na interaktivitu a obsah
vytvafeny béznymi uzivateli (MediaGuru, © 2024)
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zvySovani pozadavkl na rychlost a kvantitu prace, kdy kvalitni kreativni proces nahrazuje
strojové generovani vétsich kvantit texti (tamtéz, s. 47). Tyto obavy respondentl se zdaji
byt opravnéné, hlavné pak v kontextu poslednich let a rozvoje Al jazykovych modelt.

(tamtéz, 2016)

Pravé Al je v dnesni dobé¢ stale sklonovangj$im pojmem. Nalezneme ho prakticky ve
vSech technologickych a digitalnich odvétvich a copywriting neni vyjimkou. Al jazykové
modely (ChatGPT, Copy.ai aj.) jdou dnes snadno a ve vétSin€ piipadi zdarma dostupné,
neni proto divu, ze je vyuziva vice a vice lidi [vySe zminéné ChatGPT spole¢nosti OpenAl
v lednu 2023 dosahlo 100 milionti aktivnich uzivateli mési¢né (Zerfass et al., 2023)]. Mezi
nejveétsi benefity pouzivani Al pfi copywritingu dle Thomsona (2023) a Bartdka (©2024)
patii vyrazné zrychleni tviiréiho procesu (dilezitost kvalitniho a detailné¢ napsaného
promptu’), pomoc pFi kreativnim bloku (pomémé béZna soudést kreativniho procesu
copywritert a jinych tviirct obsahu, kdy Al mtize poskytnout jakési odrazové mustky pro
dalsi rozvoj), moZnost rychlého prozkoumani vice variant textu (rychla moznost variace
jiz napsaného textu, coZ muze byt vhodné napt. pii copywritingu pro socidlni sit¢) a vétsi

P4

efektivita (moZznost delegovat nékteré mén¢ dualezité ¢asti prace na Al, coz ma za dusledek
vice Casu a prostoru pro soustiedéni se na dilezité ¢asti prace jako je strategie), a snadna
datova analyza (Al dokéZe snadno preformulovat vloZeny text pro snazsi porozuméni,

ptipadné zkratit dlouhé texty pro rychlejsi pochopeni problematiky).

Nékteré mensi spole¢nosti, které si napf. nemohou dovolit najmout vlastniho copywritera
takto Al vyuZivaji k rychlému a levnému generovani textl, nejCastéji na socidlni sité
a digitalni marketing (Thompson, 2023). Al ale zatim stidle nedokaZe vytvofit kvalitni
strategii $itou na miru, problém ma stale také s ovéfovanim dat a faktd, vymyslenim si,
ochrana dat a soukromi, autorstvi vygenerovaného textu ¢i odpovédnost a transparentnost
daného obsahu (Bartak, ©2024) Posledni jmenované obavy sdili Pereira et al., ktefi ve své
studii vroce 2023 zkoumali pravé psani textl asistované AI. Respondenti studie
(univerzitni studenti z védeckych, technologickych a matematickych oblasti ve véku 18 az

25 let) pouziti Al pfi psani textdl hodnotili kladné, hlavné pak jiz zminéné odblokovani

7., Spravné poloZend otdzka nebo pokyn umélé inteligenci Al & jinym algoritmiim (nap¥. chatboti). Spravnym
., promptovanim* vam umeéla inteligence dokaze vygenerovat relevantni obsah. “ (MarketingPPC, 2024)
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kreativniho bloku, rychlost a efektivitu. Zaroveil nevnimali otdzku autorstvi
vygenerovaného textu jako problematickou, a to zdivodu kontroly nad zadanym
promptem a vybérem navrhii poskytnutych AI. Naopak podpofili obavy z vyuziti
a ochrany citlivych dat s doporucenim implementace podplirnych feseni v budoucich

verzich jednotlivych jazykovych modela.

Miuize tedy Al nahradit copywritery? Zerfass et al. (2020) podotykd, ze Al by
v nasledujicich letech skute¢né mohla nahradit rutinni ukoly jako tvorbu obsahu (tedy
1 copywriting, pozn. autora), diky cemuz by se tviirci obsahu, copywriteti apod. mohli vice
vénovat samotné kreativé a tvorbé strategii, coz Al jazykové modely (alespoii prozatim)
neumi. V reportu European Communication Monitor 2019, ktery kazdy rok pfinasi nové
poznatky a vyzkumy z oblasti komunikace v Evropé, pak také vyzkumnici pfipominaji, ze
téchto zmén spojenych s vzestupem Al v komunikaci (napf. ztradty pracovnich pozic)
se obavaji spiSe zastupci mladsi generace (Zerfass et al., 2019). Prave na nich totiz je, aby
se s Al nastroji naucili pracovat a efektivné je vyuzivat. Bartdk (©2024) jim doporucuje
dostupné Al nastroje aktivné prozkoumat, experimentovat s nimi, edukovat se v oblasti Al
a mefit vysledky své prace, nebot’ takovato investice pro mladé copywritery muize mit
v budoucnu znaénou pozitivni navratnost. V letoSnim vydani vySe zminéného reportu pak
vedouci vyzkumného tymu Ansgar Zerfass pifinasi trefné shrnuti problematiky Al
v komunikaci: ,,Nikdy predtim komunikacni lidri necelili tak velkym prileZitostem
a rizikiim zaroven. CommTech, big data a sluzby zaloZené na umélé inteligenci mohou
posilit efektivitu a ucinnost organizacni komunikaci, ale také ohrozZuji soucasné obchodni
modely komunikacnich oddéleni a agentur. Strucné transformacni strategie prizpiisobené

situaci a odvazné vedeni jsou nezbytné k tomu, abychom se posunuli vpred." (Zerfass et al.,

2023, pteklad — autor).

1.2.2 Situace u nas

Co se tyce tuzemské copywriterské scény, doposud neexistuji prakticky zaddné vétsi
akademické testy ¢i studie, které by se tuzemskym copywritingem zabyvaly. Byt’ existuje
nekolik odbornych publikaci, které jsem pii tvorbé predchozich kapitol vyuzil, jedna se
spiSe o praktické piirucky pro zacinajici copywritery, které slouzi pro piedstaveni
copywritingu a jeho €asti s praktickymi tipy a radami od zkuSenych expertl. V tomto

ohledu je tato prace pomérn¢ unikatni. V nésledujicich odstavcich bych tedy rad piiblizil
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alespon ¢eskou copywriterskou komunitu.

Pti resersi tuzemského trhu jsem narazil na ojedin€lé profesni sdruzeni s ndzvem Creative
Copywriters Club (CCC) v ¢ele s Petrem Vlasakem, prezidentem klubu a kreativnim
feditelem marketingové agentury CZECH PROMOTION. Pokud se vSak podivame na
aktivitu tohoto uskupeni, z velké ¢asti se jednd pouze o kazdoro¢ni vyhlasovani prestizni
souté¢ze Zlaté pero. Toto ocenéni za nejlepsi reklamni text ve vefejném prostoru ziskalo
v lofiském roce pojmenovani barev novych prezidentskych zndmek, za kterym stoji tym
Richarda Kolbeho (Médiatr, 2023). Mezi dalsi copywriterské soutéze patii napt. Zlaty
stiednik, profesni soutéz hodnotici nejlepsi komunikaéni projekty a firemni média v Ceské
republice, ktery pofadd PR Klub, odborova organizace sdruzujici profesiondly z oblasti
public relations a komunikace (Zlaty stfednik, 2024). Dalsi soutézi, kterd castecné zastituje
1 copywriting, je Fénix content marketing, kterou kazdoro¢n¢€ organizuje agentura FREYA.
V ni odborna porota slozena z téméf 40 nejlepsich odborniki ve svych oblastech prace
hodnoti nejlepsi praci, agentury a zadavatele v oblasti obsahového marketingu (Fenix
Awards, 2024). V neposledni fad€ je na misté¢ zminit soutéz Art Directors Club Awards,
kterou porada uskupeni Art Directors Club. To bylo zalozeno v roce 1993, od roku 200 je
¢lenem celoevropského sdruzeni podobnych klubi ADC*Europe a sdruzuje kreativce
z komunikac¢nich a brandovych agentur, designovych studii i nezavislé tviiréi pracovniky
(Art Directors Club, 2024). Kategorie soutéze jsou Advertising, Engagement, Experience,
Business creativity, Craft a Design (Art Directors Club Awards, 2024). Dale existuje
nekolik komunit na socialnich sitich, kde si Clenové—copywritefi pomahaji s hledanim
zakazek, vzajemné se edukuji (napf. pomoci newsletterii ¢i online besed) a sdileji si
zajimavé poznatky zoblasti copywritingu. Jak na ceskou copywriterskou komunitu
a aktudlni vyvoj copywritingu u nas nahliZeji samotni ¢eSti copywritefi zkoumam v druhé

Casti prace.
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1.3 Predstaveni vyzkumnych metod

V analytické Casti prace se vénuji jak kvantitativnimu, tak kvalitativnimu vyzkumu,
povazuji tedy za dulezité tyto typy vyzkumu piedstavit. Nejdiive strucné ptiblizim tyto dva
rozdilné typy védeckého zkoumani s dirazem na jejich porovnani a rozdilné typy vyuziti,
nasledné pak piredstavim konkrétni zplisoby, které v této praci vyuzivam, tedy dotaznikové

Setfeni (kvantitativni vyzkum) a hloubkové rozhovory (kvalitativni vyzkum).

1.3.1 Typy vyzkumi

Kvantitativni vyzkum se, jak z jeho ndzvu vyplyva, zabyva kvantifikovatelnymi daty,
které jsou obvykle ziskdvany z vétsiho souboru respondentd s vyuzitim spiSe uzavienych
otazek a stupnic (Halada, 2015, s. 58). Zkouma vztahy mezi dvéma ¢i vice proménnymi
a jeho hlavnim smyslem je testovani hypotéz (Disman, 200, s. 76). Kvantitativni vyzkum
ptedpoklada, Ze lidské chovani je do jisté miry méfitelné a predpovidatelé, pficemz méfena
data déle analyzuje s cilem je explodovat a popisovat (Hendl, 2016). Mezi nejcastéjsi
metody kvantitativniho vyzkumu pak patii statistické Setfeni, experiment, oficialni
statistiky, strukturované pozorovani ¢i obsahovd analyza (tamtéz). Byt je dobrym
nastrojem pro zodpovézeni otazek typu ,,Kolik?, ,,Jak casto?* a podobné, neni ideélni pro

hlubsi porozuméni problematiky a otazky typu ,,Pro¢?* a ,, Jak?* (tamtéz).

Prednosii kvantitativiiho vyzkumu MNevyhody Kvantitalivniho vyzkumu
» Testowédni a validizace tearii. s Kalegorie a lecre poufité vizkumnikemn ne-
s Lze zobecnit na populac. museji odpovidal kkdlnim zvlddnostem
w Wyzkumnik mide koastruoval situace lak o Wypzkumnik miie cpominout fenomeny, pri-
Ze eliminuje posobeni rudivich proménnych, fode se sousifedise pouze na uréhou teor
a prokazat vpiah picina-adinek. a jeji testavani a ne na rozvaj leona,
o Belatind cychly a piimotany sbér dat, n Zlskani znakost miia byt prilie abstrakini
» Poskytuje pfesnd, numericka data a obecnd pro piimoy api&act v misinich pod-
s Relathné rychls anshza det [wyuiti podi- minkach.
Ladu), r Wyzkumnik je omezen mduktivinim zpusobem
s Wysledhy jeou relativid nezdvisla na vyzkum- Ziskévani dat
ko

s Jeuditedny pfl zhowman! velipch shupin,

—T—

Obrazek 1: Prednosti a nevyhody kvantitativniho vyzkumu; Zdroj: Hendl (2016, s. 45)

Kvalitativni vyzkum je pro tyto pfipady ideédlni. Dle Creswella (1998, s. 12) se jedna
0 ,,proces hledani porozumeéni zaloZeny na ruznych metodologickych tradicich zkoumani

daného socialniho nebo lidského probléemu. Vyzkumnik vytvari komplexni, holisticky obraz,
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analyzuje rizné typy textii, informuje o ndazorech ucastnikii vyzkumu a provadi zkoumani
v prirozenych podminkdach.” Mezi jeho nejcastéjsSi metody patii pozorovani, texty
a dokumenty, interview ¢i audio/video zaznamy (Hendl, 2016), pii vyzkumu se pak
vyuzivaji mensi soubory respondent s typickymi otazkami jako ,,Co se libi/nelibi?

a ,,Pro¢?* (Halada, 2015, s. 58).

Prednosti kvalitativniho vyzkumu Mevyhody kvalltativaiho vyzkumu

s Fiskavd podrobhy poois a vhled pii zkowmani | = Ziskana znalost nemusi b zobschitelna na |
jedinge, skupiny, wdélosti, fenamenu. populac a da jiného prostfed| |

s Zkowmd lerardn v plirozenem prosifeds, | om ob bEERE provadél kvanditativng peedikos.

n LInbodEriuge sludoval procsy. o & obliEngjEi lesloval hypolézy a tedrie,

n UmodEfiuje navrhovat tearia. = Analyza dai i jejich sbér jsouw Zasto Lasowd |

s Dabie reaguis na mistal siiuace & podminky, FEARENS Btammy.

s Higdd lokalni (idicgraficke) pfidinng souvis- | & Vyshedky jsou snadndjl ovwndny vizkumni
losli, ksm a jeho oscbnimi preferancemi.

s Pomahd pi poddtadni exploract fenogménd,

Obrazek 2: Prednosti a nevyhody kvalitativniho vyzkumu; Zdroj: Hendl (2016, s. 52)

Tretim typem vyzkumu je tzv. smiSeny vyzkum, (mixed-method research, také MMD).
V tomto ptipadé se jedna o kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu s vyuzitim
filozofickych vychodisek a jednotlivych vyzkumnych metod (Creswell, 1998). Druhou ¢ast
této prace tvoii pravé smiSeny vyzkum, ptesnéji pak vyzkum pomoci kombinaci metod.
Jeho principem je shromazdéni a analyza dat, po které nasleduje dotazovani pomoci
dotaznikového Setfeni s dodatecnym hloubkovym dotazovanim vybranych ucastnikl
dotaznikového Setieni (Hendl, 2016, s. 56-57). Samotné dotaznikové Setieni a hloubkové

rozhovory struéné popisu v nasledujicich radcich.

1.3.2 Dotaznikové Setfeni

., Dotaznikové Setreni (survey) lze chapat jako metodu, pri které se sbiraji data o urcité
populaci prostrednictvim dotazniku jakoZto ndstroje. Dotaznikové Setreni tedy predstavuje
celkové usporadani vyzkumu, dotaznik pak nastroj sbéru dat.“ (Novotna et al., 2019,
s. 143). Hojné se pouziva nejen v sociologii, ale i psychologii, kulturni antropologii,
managementu, marketingu, demografii ¢i poradenstvi (Linhart et al., 1996). Diky
modernim technologiim jsou ¢asové, organiza¢ni a finan¢ni naroky této metody sbéru dat
pomérné nizké, diky anonymité respondentli pak nedochazi ke sebestylizaci respondentil
v takové mife jako u metod jinych (Linderova et al., 2016, s. 49-50). Babbie (2008, s. 308-
310, pieklad — autor) doplituje, jak by mél spravny dotaznik vypadat:
e Otazky by mély byt jasné a ptesné
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e Otazky by mély byt konkrétni

e Respondenti by méli byt kompetenci na tyto otazky odpovédét
e Respondenti by méli byt ochotni na tyto otdzky odpoveédét

e Otazky by mély byt vii¢i respondentim relevantni

e Otazky by mély byt spiSe strucné

e Otazky by nemély obsahovat negace, aby respondenta nezmatly

e Otazky by mély byt naformulovany tak, aby neovlivnily odpovédi respondenti

1.3.3 Hloubkové rozhovory

Dle Svatitka a Sed’'ové (2007, s. 159) se jednd o nestandardizované dotazovani jednoho
Gi¢astnika pomoci nékolika otevienych otazek. Udelem této metody je , ziskat vyliceni
zZiteho svéta dotazovaného s respektem k interpretaci vyznamu popsanych jevii. “ (Kvale,
1996, s. 5-6). Mezi hlavni dva typy hloubkového rozhovoru patii polostrukturovany
rozhovor a nestrukturovany (jinak také narativni) rozhovor. Zatimco polostrukturovany
rozhovor vychéazi zptedem piipraveného seznamu témat a otadzek, nestrukturovany
rozhovor muze plynule pfejit z minimaln¢ jedné piedem pfipravené otdzky do volného
dotazovani badatele vychazejiciho zinformaci poskytnutych zkoumanym ucastnikem
(Svaﬁéek a Sedova, 2007, s. 160). Ngkteti autofi hloubkové rozhovory déli na
strukturované rozhovory s otevienymi otdzkami a neformalni rozhovory, nicméné podstata
zUstava obdobnad pfedchozimu déleni. Prvni zminény typ sestava ziady peclivé
formulovanych otdzek s diirazem na minimalizaci variace otdzek, zatimco druhy typ se
spoléha a spontdnni generovani otazek v pfirozeném pribehu interakce (Hendl, 2016,
s. 177-179). Novotna et al. (2019, s. 320) pak popisuji, kdy hloubkové rozhovory idealné
pouzivat:
e Kdyz nas zajimé popis udalosti, jevl, mist a osob, socialnich vztahd apod. od
jejich samotnych aktéri
e KdyZ chceme zjistit aktérské porozuméni socidlni realité, pfipadné také, jak
0 svém rozuméni mluvi
e Kdyz chceme sledovat, jakym zplisobem aktéii reprezentuji své subjektivni
zkuSenosti, udalosti, jevy a situace ve svém zivoté
e Kdyz se zaméfujeme na samotnou interakci pii konkrétnim rozhovoru s cilem

odhaleni urc¢ité¢ho vyznamu nebo diskurzu
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2 Analyticka cast

2.1 Cile a metodologie prace

Cilem prace je podat pfehled o ¢eskych copywriterech — profesiondlech a nahlédnout do
jejich kreativniho procesu. Zjistit, kdo ¢esti copywriteti jsou, jak copywriterské femeslo
vnimaji a jaky je jejich kreativni proces. Téma této diplomové prace neni v Ceské
republice dostate¢né prozkoumano. Z tohoto divodu vyzkum probihal explorativné
a pomoci smiSen¢ho vyzkumu, diky ¢emuz doslo i k jisté triangulaci dat, kdy porovnavdm
vysledky ziskané riznymi metodami. Nejsou tedy vytyCeny zadné hypotézy, které by byly
nasledné testovany a jsou vyuzit je kvantitativni i kvalitativni vyzkum. Jednotlivé
vyzkumné metody jsou piedstaveny v teoretické Casti, jejich konkrétni popis a divody
zvoleni se pak nachazi v samotnych kapitoldch obou vyzkumii. Z vySe zminénych divodi

byly zvoleny nasledné vyzkumné otazky:

2.1.1 Vyzkumné otazky

e VOI: Jaky je sociodemograficky profil copywriterti v Ceské republice?
e VO2: Specializuji se Cesti copywritefi Cisté na copywriting?
e VO3: Co ovliviuje kreativni proces copywriterti v Ceské republice?
o Vedlejsi VO: Jak cesti copywritefi vyuzivaji jazykové modely zaloZené na
Al?

e  VO4: Citi se cesti copywriteti ¢leny Ceské copywriterské komunity?

2.2 Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setieni

K zodpovézeni téchto vyzkumnych otdzek je vyuzit kvantitativni 1 kvalitativni vyzkum.
V ramci kvantitativniho vyzkumu jsem vyuzil dotaznikové Setieni, jehoz vyhody po tento
typ vyzkumu jsou popsany v teoretick¢é casti prace. Pomoci n¢ho jsou zjiStovany
sociodemografické informace a nazory Ceskych copywriterti na copywriterské femeslo,
nasleduje analyza zjisténych informaci a syntéza ziskanych poznatki, diky které je posléze

sestaven profil ¢eskych copywriterti.

Dotaznik vytvofeny online ptes sluzbu Google Forms byl distribuovan na pielomu roku
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2023 a 2024 ptimym oslovenim respondentli e-mailem, pies socidlni sit’ LinkedIn a ve
spolupréci s prednimi ¢eskymi copywriterskymi uskupenimi. Konkrétné se jednalo o jiz
zminény Creative Copywriters Club (CCC) a vice nez 15tisicovou online komunitu
s nazvem ,,Copywritefi a dals$i psavci® na socidlni siti Facebook v Cele s copywriterkou
a publicistkou Katefinou Kang. Celkem se dotaznikového Setfeni zucastnilo 120
respondentll. Zminéné distribuci pfedchazel pilotni test dotazniku, kdy byli pfimo osloveni
copywritefi skrze osobni zpravu na socialni siti LinkedIn. Osloveno bylo 5 Zzen a 5 muzi
z oblasti marketingovych agentur, komerc¢niho i1 nekomercniho sektoru a freelance
copywritingu tak, aby byla maximalizovana rGznorodost respondenti. Na zaklad¢
odpovédi byl dotaznik mirn€ upraven, piesnéji se jednalo o rozdé€leni obsahlejSich otdzek
do otazek vice konkrétnich a doplnéni moznosti v nekterych uzavienych otdzkach. Posléze
jiz zacala distribuce finalniho dotazniku. Pti osloveni jednotlivych osob a skupin jsem
zaroven akcentoval prosbu o dalsi sdileni mezi osobami, které¢ spliuji podminku pro

vyplnéni dotazniku, stejnd prosba zaznéla také v samotném dotazniku.

Samotna podminka, kterou méli respondenti splilovat, aby byli pro vyzkum relevantnimi,
se tykala jejich pracovni pozice. Nejen, ze musi praci vykonavat v Ceské republice, ale
zdroven musi pracovat na pozici copywriter/copywriterka (ptfipadné obdobné pozici).
Pokud na takovéto pozici nepracuji, musi sami sebe oznafovat za
copywritera/copywriterku, ptipadné za reklamniho textate ¢i textarku. Dale jsem zvazoval,
jak potencidlni respondenty motivovat k vyplnéni dotazniku. Ostatné Disman (2000,
s. 143) podotyka: ,,Jednim z nejefektivnéjsich nastrojii ke zvyseni navratnosti je odmeéna za
vyplnéni dotazniku. Obvykle nebyva prilis vysokd, jde zde spise o jeji symbolicky vyznam. *
Odménou v tomto vyzkumu se zdala byti touha respondentl byt soucasti Setfeni, které
zkouma dosud neprobadanou oblast ¢eského copywritingu. Pfi privodni reSer§i mozného
vzorku a kontaktovani zminénych entit pro prosbu o sdileni jsem totiz zjistil, Ze komunitni
soudrznost a vzdjemna podpora Ceskych copywriterti poskytly pomémé silnou podporu ke
sdileni a aktivni participaci ve vyzkumu. Zatimco néktefi respondenti se sami nabizeli, ze
dotaznik ptesdileji na svych profilech na socialnich sitich, jini odkaz na dotaznik zatadili
do svych profesnich newsletteri, komunitnich setkéni ¢i pfimo kontaktovali své kolegy.
Negativem téchto altruistickych snah je vSak nemoznost zjistit finalni pocet oslovenych
copywriterll, copywriterek, reklamnich textafii a textafek a jim podobnych, tedy ani miru
navratnosti vyplnénych dotaznikid. Déle je na misté uvést, Ze odpovéedi, které psali sami

respondenti, jsem pro maximalni autenticitu ponechal v pivodnim znéni.
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2.2.1 Vysledky dotaznikového Setfeni

Otazka ¢.1 — V jakém sektoru pracujete?
Prvni otazka se tykala zaméstnani respondentl. Cilem bylo zjistit, v jakém konkrétnim
sektoru Cesti copywriteii pracuji. Otazka byla povinnd, odpovédélo na ni tedy vSech 120
respondentl. RozloZeni respondentl mezi jednotlivymi sektory bylo nasledovné:

e Freelanceti (na volné noze) — 74 respondentt

e Marketingova ¢i PR agentura — 29 respondenti

e Komercni sektor — 12 respondenti

e Vefejny sektor — 3 respondenti

e Neziskovy sektor — 2 respondenti

V jakém sektoru pracujete?
120 odpovedi

W Freelancefi (na volné noze)
W Marketingova ¢i PR agentura
Komeréni sektor
Verejny sektor

B Neziskovy sektor

Graf'1: V jakém sektoru pracujete?; Zdroj: Autor (2024)

Otazka ¢. 2 — Pokud nepracujete na volné noze, jaky je presné nazev Vasi pozice?
Cilem druhé otazky bylo upfesnit otdzku piedchozi. Oproti prvni nebyla povinna,
odpovédélo na ni 49 respondenti. Vzhledem k specifické povaze copywriterské pozice
jsem piedpokladal, ze ne vSichni respondenti budou zaméstnani na pozici ,,copywriter*
(u copywriterii na volné noze pak pojmenovani pozice neni zdsadni). Nazvy pozic jsou
nasledovné, vysledky byly seskupeny podle oblasti zaméstnani a klicovych slov (diraz
nebyl kladen na seniorni nebo juniorni typ pozice):

e Copywriter — 20 respondentii

e (Content Manager — 10 respondentt

e Kreativni feditel — 4 respondenti

e PR Manager — 4 respondenti
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e Account Executive — 3 respondenti

e Communication Specialist — 1 respondent
e Brand Manager — 2 respondenti

e [deamaker — 2 respondenti

e Redaktor — 2 respondenti

e Marketingovy specialista — 1 respondent

e Communication Specialist — 1 respondent

Otazka ¢. 3 — Je copywriting VasSe jedina pracovni napli?

Dalsi otazka se tykala potvrzeni mého erudovaného odhadu, ze copywriting neni jedinou
pracovni naplni vétSiny Ceskych copywritert. Otazka byla opét povinnd, odpovédi tedy
bylo 120. Copywriting je jedinou pracovni ndplni 31 znich, 89 respondentim tvofi
pracovni napli i jiné véci.

Je copywriting Vase jedina pracovni napln?
120 odpoveédi

@® Ano
@ Ne

Graf 2: Je copywriting Vase jedind pracovni napln?; Zdroj: Autor (2024)

Otazka €. 4 — Pokud ne, kolik procent Vasi pracovni naplné zahrnuje?

Ve Ctvrté otdzce méli respondenti upfesnit, z kolika procent pfiblizn€ copywriting tvofi
jejich pracovni népln. Tato otazka byla volitelnd a odpovédelo na ni 94 respondenti. Pro
37 z nich tvoti copywriting 50-75 % pracovni naplné, pro 30 respondentt 25-50 %, pro 17
respondentt 75-100 % a pro 10 respondentii 0-25 %.
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Pokud ne, kolik procent vasi pracovni naplné zahrnuje?
94 odpovedi

@ 0-25

® 25-50
50-75

@® 75-100

10,6%

Graf'3: Kolik procent Vasi pracovni naplné zahrnuje copywriting; Zdroj: Autor (2024)?

Otazka ¢. 5 — Co kromé copywritingu tvori Vasi pracovni napli?

V této otazce méli respondenti rozvést jejich odpoveédi na otazku €. 2 a objasnit tak, co

tvofi zbyvajici procenta z otazky predchozi. Otazka byla volitelna a zodpovédélo ji 101

respondenttl. Jejich odpovédi jsem rozd€lil do nésledujicich tematickych skupin a setadil je

podle Cetnosti:

Idea making

Digitalni marketing (sprava socialnich siti, SEO, e-mailing apod.)

Produkce (tvorba grafiky, fotografii, videi apod.)

Manazerské prace (fizeni projektd, konzultace s tymem a mentoring juniornéjsich
kolegti, organizace prace atd.)

PR (media relations, ukony tiskového mluv¢i aj)

Digitalni marketing (sprava socialnich siti, SEO, e-mailing apod.)

Tvorba strategii (komunikac¢nich, brandovych, firemnich apod.)

Publicistika (psani ¢lanki do ¢asopisu, redakéni ¢innost, sazba knih aj.)

Umeéleckd tvorba (psani béasnicek, pisnovych textil, rezie divadelnich piedstaveni,
vyuka tance aj.)

Preklady textl a jazykova korektura

Organizace eventil

Dalsi (analyza data prizkum trhu, psychoterapie, vyuka anglictiny, instruktaz

aerobiku aj.)
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Otazka ¢. 6 — Jaké jsou Vase prechozi pracovni zkuSenosti?
Sestd otazka se tykala piedchozich pracovnich zkuSenosti respondenti. Byla povinna
a vSech 120 respondentii si v ni mohlo vybrat z pfedem danych moznosti. Pokud jejich
pracovni zkusenosti odpovidaly vice moznostem, mohli si vybrat vice moznosti. Vysledky
jsou nasledovné:

e Copywriter/copywriterka v jiném zaméstnani — 61 respondent

e Jina pozice v oblasti marketingu — 44 respondenti

e Jind pozice v oblasti komunikace — 32 respondentt

e Jina pozice v oblasti PR — 30 respondenti

e Jind pozice v jiné oblasti — 39 respondentl

e Aktudlni pozice je moje prvni pracovni zkuSenost — 3 respondenti

Otazka ¢. 7 — Absolvoval/a jste dodatecné studium, kurzy apod. tykajici se
copywritingu?

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, zdali se respondenti dodatecné vzde¢lavali v oblasti
copywritingu. Tato otazka byla povinnd, ze 120 respondentt se jich dodate¢né vzdélavalo

70, 50 nikoliv.

Absolvoval/a jste dodate¢né studium, kurzy apod. tykajici se copywritingu?
120 odpovédi

@ Ano
@ Ne

Graf'4: Absolvoval/a jste dodatecné studium, kurzy apod. tykajici se copywritingu?; Zdroj: Autor (2024)

Otazka ¢. 8 — Pokud ano, jaké?
Respondenti, ktefi se v oblasti copywritingu dodate¢né vzdélavali, méli v osmé otdzce
moznost popsat konkrétni kurzy apod., kterych se ti€astnili. Na tuto otdzku odpovédélo 51

respondenttl, jejich odpovédi jsem rozdélil do nésledujicich tematickych skupin, u kazdé
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jsem pak doplnil vybrané ilustrujici odpovédi respondentii:

O

o

o

o

o

o

Externi kurzy

Skola mistrii textu u Otty Bohuse

Kurz u Pavla Senkapouna, studia Anfas, Petry Rybkové, Pavla Ungra

Kurz od Holek z marketingu

Skoleni copywritingu v Hl.cz v roce 2009. V roce 2015 jsem ho pak sama
prevzala :)

Juniorni akademie od HzM, Kurz copywritigu od Pavla Senkapouna

Kurz Piste jako pornomagnat, kurzy Digisemestr

U Pavla Senkapouna, Romana Véznika a SEO u Pavla Ungra

Ostra tuzka - Petra Rybkova, Holky z marketingu - Juniorni akademie

Kurz od Pavla Senkapouna, UX od LABA, UX writing, tone of voice, AI od
Lenka Stawarczyk

Tvurci psani - Nekuda, on-line kurzy na Apeku, Lucie Koubek on-line,
chystam se na Michelle Loosekot a jeji obsah. seminar. Neustdle se

vzdeélavam. A nejen v oblasti psani.

Skoleni v ramci zaméstnani

Vzdeldavani v ramci reklamnich agentur (WPP, Omnicom), Skoleni I na 1.
Saatchi & Saatchi Londyn, Bates Barcelona creative writing, VSKK kurzy

Interni korporatni Skoleni pro Direct Mail copywriting.

Mentoring od zkuSenéjsich kolegli v zaméstnani

o Nemam za sebou konkrétni kurz copywritingu, ale v priibéhu cesty jsem se

nechala mentorovat od zkusenéjsich kolegu, Cetla jsem rizné zahranicni
a ceské weby o tom, jak psat a koukala jsem na videa na yt

skoleni copywritingu, webindre, mentoring seniora v agenture

Akademické studium
o MKPR®

o studium cCeského jazyka na pedagogickeé fakulté, Fakulta socialnich studii

Masarykovy univerzity

o Na univezité

Samostudium

8 MKPR je zkratkou pro obor Marketingova komunikace a public relations. Spadéa pod Institut
komunikacnich studii a zurnalistiky na Fakulté socialnich véd Univerzity Karlovy (pozn. autora).
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o Hodné jsem toho precetl

o Zejména samostudium - clanky, vida, podcasty (Otto Bohus, Roman Veéznik,
Pavel Ungr...)

o ruzne kurzy, knihy

o Neformalni - knihy, youtube, komunity, webinare

o soukromé kurzy v devadesatych letech

o Vzdélavam se porad, ctu knihy, kupuju si kurzy — neni mozné vyjmenovat.

o Jsem samouk, prostrednictvim remesla jsem rozvinul sviij talent

o Cetla jsem knizky, koukala na videa (MOOC), byla na kurzu Nejlepsiho

copywritera, ale hlavné praxe

Otazka ¢. 9 — Byl Vas cil/predstava pracovat na pozici copywritera/copywriterky?

Devata otazka méla za cil piiblizné zjistit, zdali bylo copywriterské zaméstnani cilem
¢i predstavou respondentd. Tato otazka byla povinnd, odpovédélo na ni tedy vSech 120
respondentl. 65 z nich mélo cil/pfedstavu na pozici copywritera/copywriterky pracovat, 36

respondenttl tento cil/pifedstavu nemeélo a 19 respondentti na otazku nedokazalo odpovédét.

Byl Vas cil/pfedstava pracovat na pozici copywritera/copywriterky?
120 odpovedi

® Ano
@ Ne

Nevim

Graf'5: Byl Vas cil/predstava pracovat na pozici copywritera/copywriterky?; Zdroj: Autor (2024)

Otazka €. 10 — Vidite se na pozici copywritera/copywriterky i za 5 let?
V nésledujici otdzce jsem se jiz neptal na minulost, nybrz na budoucnost respondentt.
Otazka byla opét povinnd, ze 120 respondentli se na pozici copywritera/copywriterky za 5

let vidi 62 z nich, 35 jich neni rozhodnuto a 23 respondentl se na této pozici nevidi.
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Vidite se na pozici copywritera/copywriterky i za 5 let?
120 odpovédi

@ Ano
® Ne

Nevim

Graf 6: Vidite se na pozici copywritera/copywriterky i za 5 let?; Zdroj: Autor (2024)

Otazka €. 11 — Co vnimate jako nejvétsi pozitiva prace copywritera/copywriterky?
Jedenactd otazka byla volitelna a dala respondentim moZnost vypsat nejvétsi pozitiva,
kterd v copywriterském zaméstnani pocituji. Odpovédélo 110 respondentti, jejich
odpovédi jsem rozdélil do nésledujicich tematickych skupin:

e Kreativita, tvofivost, hravost apod. — 55 respondent

e Svoboda/¢asova flexibilita — 32 respondentt

e Pestrost prace, nahlédnuti do vice odvétvi apod. — 23 respondentt

Otazka ¢. 12 — Co vnimate jako nejvétsi negativa prace copywritera/copywriterky?
Dvanacta otazka byla volitelnd a dala respondentim moZnost vypsat nejveétsi negativa,
kterd v copywriterském zamé&stnani pocituji. Odpovédélo 110 respondentd, jejich
odpovédi jsem rozdélil do nésledujicich tematickych skupin:

e Vnimani copywriterské prace, neschopnost uznat odbornost apod. — 22 respondentii

e Stres, zodpovédnost, riziko vyhoteni apod. — 16 respondentt

e Casova naroénost, prace i mimo pracovni dobu — 11 respondentii

e Komunikace ¢i neshody s klientem, zadavatelem, vedenim apod. — 11 respondentil

e Kreativni blok/nutnost byt neustale kreativni — 10 respondentt

¢ Nic, copywriting nema zZadna negativa — 8 respondentli

e Hrozba nahrazeni Al — 7 respondentt

e Velka konkurence — 5 respondentti

e Sedava povaha préace za pocitacem — 4 respondenti
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e Omezeni kreativity ze strany klienta, zadavatele, vedeni apod. — 4 respondentt
e Stereotyp ¢i nuda — 4 respondenti

e (Cenotvorba — 4 respondenti

e Jiné — 4 respondenti

o Jako mladsi Zena v oboru jsem neméla od klientii-muzii ditveru a respekt.

o Asi to, Ze se pod vysledny produkt casto nelze podepsat. Neni to jako napsat
autorsky clanek nebo knihu, kde sama volim slova a ladim si konecné znéni
podle svého. Do textii copywritera casto vstupuje spousta dalSich lidi —
pravnici, marketdaci, ale nékdy i pan reditel, jeho manzelka nebo Katka
z recepce. Néco upravi, Skrtnou kus vety, pridaji kotatko a autor textu uz to
pak upravené treba ani nevidi.

o Velké rozdily mezi jednotlivymi copywriterskymi pozicemi - nékdy je
copywriter prosté nékdo, kdo pise obsah, jindy je to kreativni pozice
(idemaking), jindy jde o strategictéjsi pozici atd. Jednim slovem se oznacuje
nékolik ruznych pozic, coz je matouci pri shanéni prdace a popisovani toho,
co vlastné delam. // Predstava nékterych klientit "ja to prece zvladnu napsat
taky", zasahovani klientem do textu k horsimu. // Nahrazovani copywritingu
Al - pritom Al zatim zvlada pouze pripravit podklady, je potieba s textem
dale pracovat.

o na volné noze je nékdy tezké dodrzovat sebedisciplinu

Otazka ¢. 13 — Vyuzivate pri psani Al jazykové modely (napr. ChatGPT)?
Cilem nasledujici otazky bylo zjistit, zdali ¢eSti copywritefi pouZivaji pfi své tvorbé Al
jazykové modely. Otazka byla povinna, ze 120 respondentt jich Al jazykové modely casto
vyuziva 48, stejné jich Al jazykové modely vyuziva obCas a 24 respondentli je vyuZziva

ziidka.
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Vyuzivate pfi psani Al jazykové modely (napf. ChatGPT)?
120 odpovédi

@ Ano, éasto
@ Ano, obéas
Ano, zfidka

® Ne

Graf'7: Vyuzivate pri psani Al jazykové modely (napr. ChatGPT)?; Zdroj: Autor (2024)

Otazka ¢. 14 — Pokud byste mohl/a na své praci néco zménit, co by to bylo?

Ctrnacta otazka byla volitelna a respondenti v ni mohli zminit, co by v copywriterském

zaméstnani zménili. Z 86 odpovedi jsou pro tuto praci relevantni tyto:

e Vice klienti, zakazek ¢i penéz — 18 respondentil

o Lepsi/Konkrétngjsi/Podrobnéjsi/Vcasné zadani od klienta, vedeni aj. — 12

respondentl

e V¢tsi uznani copywriterské prace od klienta, vedeni aj. — 10 respondentl

o

O

Nahled vedoucich na uZitecnost pozice:))

aby byli copywriteri vice cenéni

lepsi povédomi potencialnich klientii o tom, co copywriting prinasi

Aby byl podil copywritingu v jejim ramci vétsi :)

Asi zlepsit povédomi o efektech dobrého copy na podnikani (2). Aby se ndm
copikiim lépe vyjednavalo o cené

Osveta, Ze copywriting je diilezity pro firmy

Rozdeélil bych copywritery na ty, kteri jenom bezduse produkuji hory textu a na
ty, kteri vymysli kratsi, ale podstatné propracovanéjsi texty. Zvysilo by to
respekt klientii k roli toho druhého typu copywriterii.

e Nevim/nic mé nenapadd — 9 respondentli

e Vice prostoru pro vzdélavani se v oboru — 8 respondentli

e Jiné — 2 respondenti
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o Lepsi nazvoslovi pro riizné typy copywriterskych pozic
o Rdada bych pracovala s lidmi kolem sebe, dané projekty konzultovat
u jednoho stolu apod. Je potieba videét projekt jako celek, tedy i web,
design, grafika, fotky, apod.
e Vice Casu na praci — 6 respondentil

e Mensi pracovni vytiZzeni — 5 respondentil

Otazka €. 15 — Pohlavi
Tato otazka byla povinna a tykala se pohlavi respondenti. Respondenty tvofilo 28 muzl

a 91 zen. Jeden respondent si pral pohlavi neuvadeét.

Pohlavi
120 odpoveédi

@ Muz
® Zena
Preji si neuvadét

Graf'8: Pohlavi respondentii; Zdroj: Autor (2024)

Otazka €. 16 — Vék
Tato otazka byla povinna a tykala se pohlavi respondentti. Vékové slozeni 120 respondentti
bylo nasledovné:

e Do 25 let — 6 respondentt

o 25-35let— 57 respondentl

e 35-45 let — 39 respondentl

e 45-55let— 12 respondentii

e 55-65 let — 6 respondentt

e 65 let a vice — 6 respondentti
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Veék
120 odpovédi

@ do 25 let
® 25-35let
@ 35-45 let
® 45-55 let
® 5565 let
® 65 letavice

Graf' 9: Vek respondentii; Zdroj: Autor (2024)

Otazka €. 17 — NejvysSi dosaZené vzdélani
Tato otazka byla povinna a tykala se vzdélani respondentli. Nejvyssi dosazené vzdélani
120 respondentli bylo nasledovné:

e Vysokoskolské magisterské — 64 respondenti

e Vysokoskolské bakalaiské — 31 respondenti

e StredosSkolské s maturitou — 18 respondentt

e Vyssi odborné (DiS.) — 4 respondenti

o Stiedoskolské — 2 respondenti

e Vysokoskolské doktorské a vyssi — 1 respondent

Nejvyssi dosazené vzdélani
120 odpovedi

@ Zakladni

@ Stiedoskolské

() Stfedoskolské s maturitou

@ \/y3si odborné (DiS.)

@ \/ysokoskolské bakalarské

@ V/ysokoskolské magisterské

@ \/ysokoskolské doktorské a vyssi

Graf 10: Nejvyssi dosazené vzdélani; Zdroj: Autor (2024)
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Otazka ¢. 18 — Obor studia

Tato otazka byla povinnad a rozvadéla téma vzdélani respondentd. Ti méli uvést, jaky

nejvyssi obor, piipadné obory studia vystudovali. Jejich odpovédi jsem rozdélil do

nasledujicich tematickych skupin, vysledky jsou nasledovné:

Medialni studia’komunikace — 17 respondenti

Marketing/PR/Komunikace — 15 respondentti

Ekonomie — 15 respondentt

Cesky jazyk a literatura — 13 respondenti

Pedagogika, Ucitelstvi apod. — 12 respondentt

Zurnalistika — 9 respondenti

Vseobecné gymnazium — 7 respondentil

Politologie a Mezinarodni vztahy — 7 respondentti

Umelecké obory (Divadelni rezie, Teatrologie, Cinohra, Film, Dramaturgie,
Vytvarné obory aj. ) — 7 respondentil

IT — 3 respondenti

Jiné (Psychologie, Biologie, Humanitni studia, Design, Sociologie, Cestovni ruch,
Teologicka studia, Filozofie, Antropologie, Zdravotnictvi, Textilni technologie,
Sémiotika, Pecovatelstvi, Muzeologie, Strojni mechanik) — vzdy po jednom

respondentovi -> 15 respondentt

Obor studia

120 odpovédi

m Medidlni studia/komunikace

W Marketing/PR/Komunikace
Ekonomie
Cesky jazyk a literatura

B Pedagogika, Ucitelstvi apod.

W Zurnalistika

H VSeobecné gymnazium

B Politologie a Mezinarodni vztahy
Umélecké obory

mIT

M Jiné

Graf'11: Obor studia; Zdroj: Autor (2024)
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Otazka ¢. 19 — Kraj, ve kterém svou praci nejéastéji vykonavate
V zavére¢né, devatendcté otazce méli respondenti uvést kraj, ve kterém copywriterské
zamestnani nejcastéji vykonavaji. Vysledky jsou nasledujici:

e Hlavni mésto Praha — 62 respondentti

e Jihomoravsky kraj — 12 respondentt

e StiredocCesky kraj — 10 respondenti

e Moravskoslezsky kraj — 6 respondentii

e Pardubicky kraj — 5 respondentii

e Plzensky kraj — 4 respondenti

e JihoCesky kraj — 4 respondenti

e Liberecky kraj — 3 respondenti

e Olomoucky kraj — 3 respondenti

e Zlinsky kraj — 2 respondenti

e Ustecky kraj — 2 respondenti

o Kralovéhradecky kraj — 1 respondent

e Kraj Vysocina — 1 respondent

e Nezavislé na kraji — 5 respondentt

Kraj, ve kterém svou praci nejcastéji vykondvate
120 odpovédi

H Hlavni mésto Praha

B Jihomoravsky kraj
Stredocesky kraj
Moravskoslezsky kraj

B Pardubicky kraj

B Plzensky kraj

M Jihocesky kraj

M Liberecky kraj
Olomoucky kraj

B Zlinsky kraj

m Ustecky kraj

Graf'12: Kraj, ve kterém svou praci nejcastéji vykonavdte; Zdroj: Autor (2024)
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2.2.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

2.2.2.1 Copywriting jako Femeslo
Prvni ¢ast dotazniku méla slouzit k upfesnéni pracovni pozice respondenti. Dle mych

ocekavani pracuje nejméné respondentli ve vefejném a neziskovém sektoru, suverénné
nejvice, tedy pies 61 % respondentil, pak pracuje na volné noze jako freelanceti. Dtiivody
jsou prosté, copywriting je prace, kterou lze snadno vykonavat nejen z domova, ale i ,,na
sebe, tedy bez zaméstnaneckého tvazku. Tato svoboda také patii mezi nejvetsi pozitiva
vnimand respondenty, o tom ale vice vdalsi c¢asti vyhodnoceni. Respondenti
z marketingovych ¢i PR agentur tvofili druhou nejpocetné;jsi skupinu (skoro 25 %), byli to
tedy hlavné oni, kteti popisovali piesné nazvy svych pozic, jelikoz lidé pracujici na volné
noze si mohou svou pozici nazvat, jak chtéji, pfipadné€ si ji nemusi pojmenovat viibec. Dle
oc¢ekavani pak dopadla i tato otdzka, kdy byly ndzvy pozic pomérné riiznorodé. Mimo
ocekavatelny ndzev pozice ,,copywriter* se Casto objevovaly ndzvy spojené s dalsi tvorbou
obsahu, kreativitou a marketingem jako takovym. Pro¢ tomu tak je, napovédély dalsi

otazky.

Ty totiZ mély za cil popsat samotnou pracovni napln Ceskych copywriteril, kdy pracovni
napln skoro dvou tfetin respondentl tvofi i néco jiného nez copywriting. Nejcastéji to je
dle odpovédi na patou otazku idea making, PR Cinnosti (hlavné pak media relations),
produkce jiného, neZz textového obsahu (tvorba grafiky, fotografii, videi apod.)
a manazerské prace spojené s fizenim projektl a tyma. Hlavné u freelanceri se pak
objevovaly dalsi ¢innosti jako publicistika, uméleckd tvorba ¢i prace s textem (pieklady,
korektura apod.), které sice Castecné vychdzeji z copywriterské profese, nejsou vsak jeji
pfimou soucasti. Tak vSak mlizeme oznacit diive zminéné ¢innosti, které ke copywritingu

ptirozené patii (kreativa, idea making apod.).

2.2.2.2 Vztah respondentu ke copywritingu
V druhé ¢asti dotazniku bylo cilem zjistit, jaky vztah k copywritingu respondenti maji.

Lehce ptes polovinu respondentil za sebou ma alesponi jednu piedchozi pracovni zkusenost
v oblasti copywritingu, ptes 35 % pak pracovalo na jiné pozici v oblasti marketingu,
¢tvrtina respondentd ma zkuSenosti z oblasti PR a dalsi Ctvrtina respondentl z oblasti
komunikace obecng. Vzhledem k tomu, ze mnoho copywriteri méa za sebou zkuSenosti

z vicero odvétvi, méla tato otazka moznost zaskrtnuti vicero odpovédi. At uz za sebou
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maji vice ¢i méné copywriterskych zkuSenosti, skoro 60 % respondentii absolvovalo
dodatecné studium, kurzy a podobné tykajici se copywritingu. VéEtSinou se jednalo
o externi kurzy poradané rliznymi agenturami ¢i experty, znalosti a zkuSenosti respondenti
ziskali ale také od svych seniornéjSich kolegli, v internich Skolenich ¢i jiz pii studiu
(konkrétni kurzy jsou vypsané v prezentaci vysledkll v predchozi kapitole). Vice nez
polovina respondentii pracovat jako copywritefi chtéla, stejné tak polovina se vidi na
copywriterské pozici i za 5 let. Oproti tomu skoro tfetina respondentt tento cil neméla,
pouze pétina respondentli se pak v této pozici za 5 let nevidi. To mize byt odivodnéno
kariérnim ristem ¢i pfechodem na jiny typ prace, nez je copywriting ve stejné agenture ¢i

firmé.

Co se tyce nejvétsich pozitiv copywriterské prace, respondenti se shodli na tfech hlavnich.
Tou prvni je kreativita, tvotfivost apod., kterou za nejveétsi pozitivum copywritingu oznacila
skoro polovina respondentt a ktera jde s copywritingem ruku v ruce
o Jsem rdda, Ze vitbec néco takového miizu délat. Ze se da Zivit psanim. Bavi mé na
tom hledani cest, jak Fict véci jednoduse, srozumitelné nebo s trochou vtipu. Divat
se na véci zdaroven oc¢ima ctendre i firmy, pro kterou texty tvorim.
o Moznost uplatnit kreativni talent a spolupracovat s jinymi kreativnimi talenty
z riiznych oborii.
Pravé kreativitu a s ni spojeny kreativni blok vSak 10 respondentli naopak oznacilo za
nejvetsi negativum copywriterské prace.
o tlak na kreativitu miize byt narocny; klienti casto maji pocit, Ze "tohle vam nemohlo
zabrat dvé hodiny" (a pritom vazné miize)
e tlak na to byt neustdle kreativni, nékdy psat texty z oblasti, ktera mé nebavi
S tim souvisi také nejvétsi strach 7 respondentii, kteti se obavaji nahrazeni Al jazykovymi
modely. Tyto modely vSak pii praci vyuzivaji v§ichni respondenti, 40 % casto, 40 % obcas
a 20 % ztfidka. Jak konkrétné Al jazykové modely CeSti copywritefi pouZzivaji zkoumam
v dalsi ¢asti vyzkumu, nicméné tento samotny fakt ukazuje na vyznam, ktery Al jazykové
modely v copywriterské profesi za posledni roky ziskaly. Dalsi velké negativum zminéné
respondenty byla casova narocnost copywriterské prace a nutnost prace i mimo pracovni
dobu. Tento problém popisovali hlavné agenturni zaméstnanci, kde se toto negativum
objevuje 1 u jinych pozic z povahy marketingovych agentur.

e riziko vyhoreni, nastaveni prace v agenture, které je hodné smérovano na vykon
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a casto opomiji tviir¢i aspekt prace, nedostatecné financni ohodnoceni v porovnani
s jinymi pozicemi v agenture
o Je to mentdlné vycerpavajici, clovek nemiize psat cely den kazdy den. Zalezi jestli
jsem freelance nebo pracuju pro agenturu. Pokud jsem freelance, tak je nejvétsi
vwhodou to, Ze si mohu vybirat své klienty podle témat, ktera mé zajimaji a bavi.
Pokud jsem v agenture/ve firmé, tak muze byt negativum to, Ze se musim tematicky
prizpiisobit.
Naopak copywritefi na volné noze si hojné sté¢zovali na komunikaci a neshody s klientem
¢1 zadavatelem, coz se rovnéz da vztahnout na marketingovou profesi jako takovou.
o Komunikace s klientem a vyvraceni mytii o psani aka napisu si to sam a lépe
e Nepochopeni diilezitosti pro kompletni byznys mix, predstava vsech zucastnénych,

Ze vasi prdci rozumi, nekompletni nebo pozdé dodané podklady

Co je ale copywritingu specifické a co jako nejvétsi negativum copywriterské prace
oznacila nejvétsi skupina respondentli, je vnimani copywriterské prace a jeji uznani.
Predstava velké ¢asti klientd, ale i vefejnosti je dle respondentii takova, Ze psat zvladne
kazdy a obzvlasté v dnesni dobé Al jazykovych modeld profesiondlni copywriter klesa na
dilezitosti.
e Needukovanost verejnosti o benefitech copywritingu a dulezitosti kvalitni
komunikace pro byznys a tim padem velky talk na neustale vzdelavani klientu
e SniZzovani hodnoty nasi prdace - amatéri si rikaji i jen 50 korun za normostranu
a odvadi velmi Spatnou praci, s tim se poji i Spatnad nalepka, kterou nase komunita
takovymi lidmi nepravem ziskava. Bohuzel psat zviadne kazdy... a malokdo na
strané zakaznika ma rozliSovaci schopnost na skutecnou kvalitu a prinos dobre
napsaného textu.
Tato dvé negativa zminila velka ¢ast respondentii mezi vécmi, které by na své praci chtéli
zmeénit. Lepsi a konkrétnéj$i zadani od klienta/nadfizeného a jeho vEtsi uznani provedené
prace.
o Normalizovat vétsi a tedy adekvatni financni ohodnoceni za autorskou praci,
perfektni zadani od klientu
o Veétsi oceneni nasi prdce ze strany klienti, casto maji pocit, Ze kvalitni texty nejsou
nutné, hledi predevsim na cenu

e Rada bych zménila vnimani lidi. Nejsme neumételové ani prilis drazi pisalci. Také
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bych rada. aby si kvalitni copywriting mohly dovolit tieba i neziskovky. Mam totiz
Jjakysi eticky kodex, ktery mi nedovoluje spolupracovat s kdekym. I kdyz je to na
ukor financi.
e Lepsi povedomi o navratnosti dobre komunikace (kterou nejde vzdy jednoznacne
financne vypocitat, obzvilast pokud klient nema zadna vstupni data).
Pokud se vratim k pozitiviim, pies Ctvrtinu respondenti si vazi Casové flexibility
a svobody, diky které je také pomér freelancerti v copywriterské komunit¢ tak veliky.
e svoboda - je to hrozné jednoduché odvétvi, které jde deélat na volné noze
a v jakoukoliv denni dobu i zemépisnou polohu
e Jolnost (moznost organizace prdce podle sebe), moznost vyuziti talentu pro psani
a citu pro jazyk (spisovatel v CR bohuzel neni pract, kterd by clovéku vydélala na
Zivot...), pri prdci pro ruzné klienty objevovani zajimavych témat, dozvidani se
zajimavych informaci
Posledni skupina respondent pak pozitivné hodnoti pestrost copywriterské prace, diky
které maji (pokud maji vice klientl) moznost nahlédnout do vice odvétvi, potkat vétsi
mnozstvi zajimavych lidi a tak dale.
o Obrovsky vseobecny prehled: pisu pro plastického chirurga, zachranku zvirat,
koupaliste, kluziste, firmu specializovanou na Comp&Ben, realitni maklére atd.

o Pisu texty na zajimavd témata, c¢asto se dozvim spoustu informaci behem resersi

2.2.2.3 Sociodemografické informace
Piekvapivym zjiSténim pro mé& bylo, Ze vice nez tfi Ctvrtiny respondentl byly Zeny.

Zdivodnovat ochotu vyplnéni dotazniku pohlavim nedoporucuje na zakladé vysledkl
vlastniho vyzkumu Smith (2008), proto mizeme spekulovat o jejich vétSim zastoupenim
v copywriterské komunité. Dle oekavani pak méla nejvetsi zastoupeni vékova skupina 25-
35 let, vice jak polovina respondentii pak copywriterskou praci nejCastéji vykonava
v Praze. VétSina respondentli dosahla vysokoSkolského titulu, vice jak polovina z nich
magisterského. Zajimavé jsou pak nejCastéj$i obory studia. Potvrdily se piedpoklady
z teoretické Casti prace, kdy se za dosaZené studium idedlniho copywritera oznacily obory
zaméfen¢ na komunikaci, socidlni védy a ekonomii — obory v tematickych skupinach
Medialni studia/komunikace (17), Marketing/PR/Komunikace (15) a Ekonomie (15)
vystudovaly podobné¢ velké skupiny respondentli. Pomérné zajimava je pak ale riznorodost

vzdélani dalSich respondentii prezentovana ve vysledcich dotaznikového Setfeni vyse. Ta
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odpovida domnénce rovnéz zminéné teoretické Casti prace, dle které pro copywriterské
povolani nevyssi dosazené studium v oboru neni tolik dilezité. I tak ale vétSina z téchto

oborl souvisi s jazykem a psanim ¢i tvorbou jako takovou.

2.2.2.4 Profil ¢eskych copywriteru
Pokud si tedy na zdklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni budeme chtit zodpoveédét na

prvni vyzkumnou otazku tykajici se sociodemografického profilu ¢eskych copywritert,
muzeme fici, ze typicky ¢esky copywriter je Zena ve véku 25-35 let pracujici v Praze,

ktera ma vysokoskolské vzdélani a pracuje na volné noze.

Pohlavi Zena

Vék 25-35 |et

Nejvyssi dosazené vzdélani Vysokoskolské magisterské
Obor studia Medidalni studia/komunikace
Kraj vykonu prace Hlavni mésto Praha

Sektor zaméstnani Na volné noze (Freelancer)

Tabulka 1: Sociodemograficky profil Ceskych copywriteri; Zdroj - Autor (2024)

Pracovni napln této ,,typické* copywriterky pak copywriting tvoii jen z 50-75 %, zbylych
25-50 % tvoti idea making, produkce, fizeni projektl ¢i tvorba strategii. Ma ptredchozi
zkuSenosti na copywriterské pozici z agentury ¢1 komercniho sektoru a absolvovala
dodate¢né kurzy ¢i Skoleni tykajici se copywritingu. Jeji ptedstava byla pracovat na pozici
copywriterky a vidi se v ni i za 5 let. Jako nejvétsi pozitivum copywriterské prace povazuje
kreativitu, tvofivost ¢i hravost s psanim spojenou, jako nejvétsi negativum naopak bere
vnimani copywriterské prace klientem a vetejnosti. Pfi préaci Casto vyuziva Al jazykové
modely jako je naptiklad ChatGPT a pokud by na své praci néco mohla zménit, bylo by to
vice klientd (ktefi by mél davat lepSi/konkrétnéjSi/podrobnéjsi/véasné zadani), zakazek

a penéz.
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2.3 Kvalitativni vyzkum — hloubkové rozhovory
s vybranymi copywritery

Co se ty¢e vyzkumu kvalitativniho, zvolil jsem hloubkové polostrukturované rozhovory,
kter¢ byly provedeny v souladu s akademickymi principy zkoumani zivota lidi
a spolecenskych procestt (Hendl, 2016). Idedlni pifipady pro zvoleni hloubkovych
rozhovort (které rezonuji s pfipadem mym) jsou jiz popsany v teoretické Casti prace.
Rozhodl jsem se provést hloubkové rozhovory polostrukturované, nebot jsem chtél
rozhovory vést formou nastolovani vybranych témat, o kterych jsem s respondenty
diskutoval a nechal je volné hovofit o svém pohledu na dané téma. Zaroven jsem se vSak
chtél drzet danych témat, diky ¢emuz jsem mohl zjistit odpovédi na vytycené vyzkumné

otazky.

Formou ucelového vybéru bylo zvoleno 6 copywriterti spliujicich pozadavky zminéné
v popisu dotaznikového Setieni. Ulastnici vyzkumu tedy sami sebe nazyvaji copywritery,
byli ochotni se vyzkumu zucastnit a aktudlné pracuji v reklamni agentuie, v in-house
oddéleni komercni organizace, ve vefejném sektoru nebo jako freelancefi. Pro co nejvétsi
ruznorodost byli vybrani copywritefi ze vSech zminénych oblasti. Konkrétné se jednalo
o dva zaméstnance reklamni agentury, dva zaméstnance v komerc¢nim sektoru, jednoho
freelancera a jednoho zaméstnance v neziskovém sektoru. VSichni respondenti souhlasili
s nahrdvanim rozhovorti pro pozdé€jsi analyzu, domluvena byla také anonymita
respondentll s cilem zjistit co nejpravdivéjs$i nazory, pocity a informace. Hloubkoveé
rozhovory byly provadény na zacatku jara 2024 v Praze, a to on-line prostfednictvim
nastroje Google Meets. Nékteti respondenti si prali se setkat osobné, proto jsem za tiemi
z nich pfijel do jejich pracovist. Zeny i muzi méli rovné zastoupeni (tedy tii a tfi), vék
respondentl se pohyboval mezi 29 a 50 lety. Rozhovory obvykle trvaly okolo 30 minut,
nejkrat§i rozhovor mél 25 minut a nejdelsi necelych 40. Na uvod rozhovoru byli
respondenti obeznameni s dosavadnim pribéhem vyzkumu a tématem diplomové prace.
Nasledovalo kratké projiti sociodemografickych otdzek z dotaznikového Setteni, které
slouzilo nejen k rozfazeni respondentl, ale také k jejich rozmluveni. Tyto roziazovaci

informace jsou k nahlédnuti v nasledujici tabulce.
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Koéd Pohlavi | Vék Sektor Nazev pozice Nejvyssi Obor studia
respondenta dosazené
studium
R1 Zena 36 | Marketingova Content Vysokoskolské Politologie
agentura Strategist doktorské
R2 Muz 29 | Navolné noze Freelance Vysokoskolské | Strategicka
copywriter magisterské komunikace
R3 Muz 50 | Marketingova | Creative Group | Stfedoskolské Vseobecné
agentura Head & Senior s maturitou gymndazium
Copywriter
R4 Zena 34 Komercni PR & Content Vysokoskolské | Mezinarodni
sektor Manager magisterské obchod
R5 Muz 36 Neziskovy Referent PR Vysokoskolské Déjiny
sektor oddéleni magisterské uméni
R6 Zena 42 Komercni PR specialista Stredoskolské Vseobecné
sektor s maturitou gymnasium

Tabulka 2: Rozrazovaci informace o respondentech hloubkovych rozhovorii; Zdroj — Autor (2024)

Dale byly probirany zbylé otazky z dotaznikového Setfeni v kombinaci s dal§imi otdzkami,
jejichz cilem bylo poskytnout dostatek informaci, aby Slo odpovédét na vytyCené
vyzkumné otdzky. Samotné otazky spole¢né¢ s plnym transkriptem rozhovorl jsou
k nahlédnuti v ptilohach prace. Vysledky rozhovord byly analyzovany tzv. tematickou
analyzou s otevienym kdédovanim dat. Tematickou analyzu jsem zvolil, protoZe se jedna
o idedlni nastroj pro prezentovani shrnuti nazort a zkuSenosti respondentt hloubkovych
rozhovort (Flick, 2018). V otevieném kddovani je pak zasadni odhaleni klicovych témat
objevyjicich se ve zkoumané problematice, jejich rozclenéni, induktivni analyza
a interpretace (Svaficek a Sed’ova, 2007). Pfifazovani kodd jednotlivym &astem transkriptu
pomaha dotvofeni tematické linky mezi odpovéd'mi respondentl, proto je oteviené
kodovani popularni néstroj ve sociologickém vyzkumu (Flick, 2018). ,,Ultimatnim cilem
otevieného kodovani je dosahnout teoreticky relevantniho pochopeni jevii, které
vyzkumnika zajimaji.” (tamtéz, s. 270, preklad — autor). Identifikované kody byly

rozdéleny do tematickych blokt, které jsou klicové pro zodpovézeni vyzkumnych otazek:
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e Vztah respondentti ke copywritingu
e Kreativni proces respondentti

e Nazor respondenti na specifika copywritingu v Ceské republice

2.3.1 Vyhodnoceni hloubkovych rozhovori

V této casti prace budou predstaveny vysledky hloubkovych rozhovort s respondenty. Ty
jsou rozdéleny do jiz zminénych tematickych blokii a vyhodnoceny pomoci induktivni

analyzy.

2.3.1.1 Vztah respondenti ke copywritingu
V druhé c¢asti rozhovori jsem zjiStoval, jaky vztah ke copywritingu respondenti maji.
Z vysledki dotaznikového Setfeni jsem odhadoval, Ze copywriting nebude tvotit 100 %
pracovni naplné respondenti. Tomu tak nakonec bylo u vSech respondentli. Nejvice se
copywritingu vénuje Ctvrtd respondentka, které copywriting zabird piiblizné 75 % casu.
Nejméné se pak copywritingu vénuje respondentka cislo Sest, a to pfiblizné 40 % Casu.
Zbytek respondentti spadal do tohoto rozpéti (R1 — 40 %, R2 — 50 %, R3 — 50-75 % a RS —
50-60 %) Tyto rozsahy jsou v soulady s vysledky z dotaznikového Setfeni, ve kterém
copywriting tvofil 50-75 % pracovni ndplné skoro 40 % respondentli. Na druhou
vyzkumnou otazku, ktery se ptd, zdali se cCeSti copywritefi specializuji Cist€ na
copywriting, muzeme pomoci dat ziskanych zobou vyzkuml odpovédét takto:
Copywritingu se ceSti copywriteri vénuji priblizné z 50 az 75 %, mimo to se
specializuji také na idea making, PR a tvorbu strategii. Zejména idea making patfil v
e Dejme tomu tak téch 40 % (tvori copywriting, pozn. autora), dalSich 40 % je ta
strategie a 20 % to lektorstvi, pripadné néjaky ten zakaznicky vyzkum. (R1)
o Idea making, rizeni kreativniho procesu a s tim spojend manazerska cinnost. Dale
art direkce, takzZe vlastné ta druhd pilka té tradicni kreativy, priprava strategii
a obecnejsi marketingove veéci. (R2)
e Je to hlavné idea making a ten copywriting, plus vedeni malého tymu . (R2)
o Je to taky hodné o psani, ale trochu to vnimam jako jiny format, Je to treba interni
komunikace, nebo kdyz potrebuje s neécim pomoct HR, tak néjaké ndaborové
kampané, refresh pracovnich inzeratii a tak. (R4)

o V tom zbytku pomaham s upravou véci na nasem webu a pomaham nasemu PR
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oddéleni, treba s tiskovymi zpravami, a tak ruzné s prezentaci naseho muzea
navenek. (R5)

Tech zbylych 60 % v zdsade funguji jako tiskova mluvéi, takze komunikace
s médii, komunikace s klientem, ale taky treba tvorba strategii vii¢i riiznym cilovym

skupinam a podobné. (R6)

Vétsina respondentll ma na copywriterské pozici predchozi zkuSenosti, vSichni z nich pak

na jinych pozicich v oblasti komunikace.

Ano, délala jsem copywritera, stratéga i vedouci tymu copywriterii v reklamni
agenture. Mimo to jsem také deélala copywriting na volné noze nebo jsem psala do
casopisu. (R1)

Priblizne 5 let jsem pracoval v marketingovych agenturach na copywriterskych
pozicich. Mimo to jsem také rok délal na pozici Social Media Consultant a pul roku
jsem deélal datového analytika v konzultacni firmé. No a pak riizné staze. (R2)

Ja jsem v reklamé od roku 2002. V reklamé jsem zacinal, kdyz mi bylo myslim
osmadvacet. Od té doby jsem toho strasné moc vystridal. To je vlastné moje
konkurencni vyhoda oproti jinym kreativcim. Vystridal jsem strasné moc riznych
zaméstnani a poznal strasné moc riznych socidlnich skupin z prvni ruky, tak to je
to, z ¢eho ja ted’ tezim. (R3)

Ano, také jsem predtim delala na pozici specialistky digitdlnich kampani, tam to
bylo trosku sirsi, ale hlavné o socidlnich sitich. (R4)

Trochu, v zasade jsem ale byl hlavné v kulture na takovychto podpurnych pozicich,
které tu kulturu pomahaji prezentovat verejnosti. (R35)

Rekla bych, Ze copywriting byl soucdsti mych piedchozich pracovnich pozic,
nicmeéné zZe bych byla takovy ten Cistokrevny copywriter co pouze sedi a pise texty,

to ne. Ale mam za sebou uz nékolik vyznamnych textii, claimii a podobné.(R6)

Za svou kariéru pak také ne€kolik respondentti absolvovalo dodate¢né kurzy, Skoleni apod.

tykajici se copywritingu. Zajimavé je, Ze vSechny kurzy absolvovaly vyhradné zeny,

zatimco muzi je bud’ viibec neabsolvovali (R2 a R3), nebo se vénovali spiSe samostudiu

(RS).

V' zacatcich urcite, byl to kurz obsahové strategie se Honzou Ambrozem, coz je
takovy nestor ceského obsahu. Pak to uz bylo vice specializované, clovék se
vzdelava v SEO, PPC, PR, interni HR komunikaci a tak podobné, aby chapal ty

vetsi souvislosti, subzanry a tak dale. (R1)
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o Urcite, chodila jsem na Social media akademii od Elisky Vyhnankove, tam jsem
byla v jednom z prvnich rocnikii. Potom jsem chodila na néjakou PR akademii od
Asociace PR agentur a pak na riizné mensi kurzy, napriklad od Holek z marketingu
a tak. Samoziejmé se clovek snazi vzdeélavat i v nejakych pridruzenych oborech,
chci trosku umét grafiku, prosté mit presah. (R4)

e Urcité absolvovala, délala jsme néjaké kurzy u Open Society Fund, CTK, kurzy
o medialni komunikaci a tak. Bylo jich docela hodné, napriklad ted viera jsem
méla kurz na takové platformé, ktera dokaze vyrobit digitalniho avatara pro
nasledné pouZziti riizné po sveté v jakémkoliv jazyce. To jsme se s kolegy nechali
zaSkolit od lidi, kteri s tim pracuji intenzivné. Nechci Fict jako uplné lektory,
protozZe samoziejmé oficialné to tady jeste uplné neni, ale jsou to lidi, kteri s tim
pracuji a kteri nds s tim ucili pracovat. (R6)

Cil pracovat v copywritingu pfekvapivé nemél ani jeden z respondentd, byt ho méla vice
jak polovina respondenti dotaznikového Setfeni. VSech Sest respondentt se shoduje, ze se
ke copywritingu dostali spiSe ndhodou. Tti respondenti ptes doporuceni (R1 doporucili
spoluzaci z vysoké Skoly, R2 ptednasejici z predmétu na vysoké skole a R3 kamarad) a tfi
respondenti se jiz pohybovali v oblasti komunikace (R4 tvorila digitalni kampang, RS
pomahal s propagaci v kultufe a R6 pracovala jako editorka webu jednoho z nejvétSich
medidlnich domt u nas). Pokud se namisto do historie podivdme do budoucnosti, opét se
odpovédi rozdé€lily na dvé poloviny. Zatimco tfi respondenti se za 5 let vidi spiSe v jiné
oblasti komunikace (R1, R2 a RS), tfi by v copywritingu radi ztstali (R3, R4 a R6). Zde
jsou vysledky pomérné shodné s vysledky dotaznikového Setfeni, kde se lehce pies 50 %

respondentll v copywritingu i za 5 let vidi.

2.3.1.2 Kreativni proces respondentu
Dalsi ¢ast rozhovoru méla za cil nahlédnout do kreativniho procesu respondentii. Zde se
odpovédi respondentti pomérné liSily, pfesto se vSak objevovaly i spojujici faktory, ze
kterych lze fici, ze Kreativni proces ¢eskych copywritert nejvice ovliviiuje klientské
zadani, vlastni reSerSe dodateénych informaci a bliZici se deadline’:
o Ten muj proces se v podstaté moc nezménil. Dejme tomu, Ze ted do toho vstupuje
jeste umela inteligence, se kterou si clovek miize néjak pomoct. Treba Ze nemiize

najit spravné slovo, potrebuje si to trosku preformulovat, ale ten samotny postup

? Validnost tohoto tvrzeni je diskutovéana v dalsi ¢asti prace s nazvem Diskuze a limity vyzkumu.
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u mé byl vzdy stejny. Nahdzet si vSechny informace 7 briefu na hromadu, dat
dohromady vsechny mozné informace z toho zadani, pak dat dohromady vsechny
tvrdé informace o tom tématu a udélat si néjakou zakladni kostru. Az pak na tom
teprve miizu zacit stavet néjakou tu kreativitu, pridavat tam tu pridanou hodnotu,
tone of voice a podobne. (R1)

Ja si myslim, Ze existuje zavedeny postup, ktery je tak néjak obecné prijimany,
minimalné ve téch velkych reklamnich agenturach, kde se vylozené uci. Muj osobni
postup je do velké miry podrizeny tomu agenturnimu, protoze jsem v ném vyrostl.
1 kdyz pracuji sam se sebou, tak si vymyslim néjaky balik véci nebo kreativni
sméry, dam si od toho casovy odstup, vétsinou treba den, a pak se k tomu vratim
s Cerstvyma ocima, podivam se na to a snazim se k byt k sobé hodné kriticky. Reknu
si, Ze tady z téch péti véci ta prvni a ¢tvrtd jsou nejlepsi a zbytek Skrtnu a jedu dal.
Podle mé ty nejlepsi kreativni véci vznikaji, kdyz castecné jakoby nemds co délat.
Kdyz je nejaky moment nudy, nebo jenom volného mysleni, které neni strukturované
do néjakého casového bloku. Coz je trochu proti tomu, kam té tlaci ten byznys,
ktery potrebuje, abys vykazoval hodiny a abys to mél co nejrychleji hotové. Kdyz
mds ty volné prostoje, tak bys je mél viastné vyuzivat pro to, aby tam vznikla ta
nejlepsi kreativa. (R2)

Tech cest k vysledku je hodné a kazdy ma svou viastni. Nékteri lidé jsou takovi, Ze
nejradsi pracuji sami a pak prinesou hotovy ndpad. Ja jsem spis clovek, ktery si o
tom potrebuje povidat, takze miij kreativni proces je o tom, ze mam part’dka, se
kterym si o tom problému povidam. V momenté, kdy mluvime nahlas, mi zacne
fungovat mozek. Kdyz sedim sam a snazim se na néco prijit, tak to jako taky jde, ale
je to mnohem tézsi. Nejsem typ, co by si potreboval jit ven zabéhat nebo délat uplne
néco jiného, na mé funguje to povidani nebo blizici se deadline. Ono to zni jako
vymluva, ale opravdu to tak je, ze v momente, kdy uz prosté vim, Ze musim, tak
najednou ten mozek zacne néjak fungovat. (R3)

Zaklad je byt v takovém lehkém stresu z bliZici se ho deadlinu. A jinak vlastné ani
nevim, jak to delam. Cim je ten formadt kratsi, tim je to tézsi. Kdy? potiebujes jednu
vystiznou vetu, tak to bude vice ndarocné, nez kdyz pises A4. Co mi ale pomiize, kdyz
si na papir napisu volné asociace na to téma, abych posbirala ta slova, ktera mi
z toho vypadnou. Aspon néjakou slovni zasobu, kterou treba chci pouzit. Pak se

samoziejmé divam, co ui o tom tématu existuje, ale zase toho nechci videt
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zbytecné moc, protoze pak uz ma clovek pocit, ze bude velmi tezké prijit s nécim
novym, takze jenom tak zdrave, stiidme. Kdyz mam néjaké zadani, je tam vétsinou
dané, co potrebuju rict lidem jako tu hlavni message. Pak se divam na to, kterd
znacka to rika, dale se snazim sam vyuzit néco, co povazuju za slovni zasobu té
moji znacky, nebo néco takhle specifického, a chci najit néjaky rozumny prinik.
Aby to znélo jako ta znacka, Feklo to, co potrebuje, a jesté to jako nebylo nudné pro
Ctenare. (R4)

o Ja vlastné funguju svym zpiisobem velmi mechanicky, snaZim se néjak
strukturované odkomunikovat ty véci tak, aby to ale nebylo uplné bez duchu. Kdyz
mi to nejde, tak prepnu a vrdtim se k tomu treba za dvé hodiny, nebo si k tomu
zapnu ChatGPT, to mi ted asi dva mésice zacalo fungovat daleko lépe. (R5)

o Vlastné jakykoliv kreativni vystup zavisi na tom, jak dokonalé zadani od toho
klienta dostanete. Ja treba travim nejvice casu s klientem na tom, abychom
postavili dobre to zadani, zjistili, co presné chce, jaka je hlavni informace, co tam
nechce, na koho se cili, jakymi kandly chce, aby to 5lo ven a tak. To bych
doporucila  kazdému  zacinajicimu  copywriterovi,  grafikovi,  komukoliv
z marketingu. Dejte si pozor na zadani, to je nejvétsi kamen urazu, ktery v tomto
oboru existuje. Klient musi naprosto explicitné rict, Zze chce tohle, chce to proto
a proto a chce to témito kandly. Potom miizete zacit pracovat. Ten samotny
kreativni proces md kazdy jinak. Ja to mam tieba tak, Ze o tom tématu dlouho
piremyslim, pak si sednu a ten text je behem pomérné kratké chvile hotovy. Uz tam

pak jenom ladim slovicka a délku jednotlivych casti textu. (R6)

V teoretické Casti, pfesnéji v kapitole Zmapovani aktudlniho vyvoje, jsem zminil tzv.
kreativni blok, ktery je v kreativnim zaméstnani pomérné bézny. Respondenti se zde
shodovali na zpiisobech odreagovani, kterymi proti kreativnimu bloku bojuji, jako pohyb,
odpocinek od konzumace obsahu ¢i socializace.

o Jakmile nad tim clovek prestane premyslet, tak ty napady prijdou samy. Ve sprse,
na prochdzce, vetsinou teda ve sprse. Nebo kdyz clovek nemiize v noci spat, kdyz si
clovek hraje s ditétem a hraje nejakou ne prilis zabavnou hru, tak si u toho taky
clovek miize docela zapremyslet, ale obecné bych rekla, Ze je to néjaka zména
prostiedi, prosté nekoukat do prazdného papiru a netrapit se. Nekdo také pracuje

dobre pod tlakem, ale kdyz vite, Ze na to mate treba jeste tyden, tak miizete ten
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notebook zavrit, jit se nekam projit a ty ndapady prosté prijdou sami. Také bych
rada zminila, Ze je dobré si vSechno zapisovat, i to, co nesouvisi primo s tim vasim
zadanim. Kdykoliv vas treba zaujme néjaky kus textu nebo néjaké zvlastni slovo, tak
si ho zapsat. No a pak kdyz nevite, jak dal, tak se muzZete do téhle smési napadii
podivat a tireba tam zrovna néco najdete. (R1)

o Hodné mi pomdha cokoliv, co neni spojeného s konzumaci nebo produkci
Jjakéhokoliv obsahu, treba pohyb. Potrebuju délat néco, u ceho moc nepremyslim,
coz byvaji prave ty pohybové aktivity. Ne nadarmo se rika, zZe ping pong je
nejzabavnejsi sport pro kreativce. I se delaji takové kreativni ping pongy, kdy
o sebe vylozené pinkads napady. I kvuli tomu byl stiil na ping pong vzidy soucasti
kancelari reklamnich agentur, kde to lidé hodné casto vyuzivaji na odreagovani. Ja
také chodim na prochazky, chodim béehat, chodim do fitka, to si myslim, zZe funguje
vyborné. Nebo je dobré se také bavit s lidmi, kteri nejsou v agenture nebo v tom
procesu s tebou. Co pak taky dobre funguje je cilené se nudit, prosté koukat z okna,
poustét si hudbu, ve které nejsou slova a nedeélat nic. Jakmile je to koukdni na
Jjakykoliv obsah nebo cteni, tak to micha s tim premyslenim, které mds pro tu prdci.

1 to miize byt obcas prospésné, ale spis té to vycerpdva. (R2)

Dalsim faktorem, ktery do kreativniho procesu respondentti zasadé vstupuje a ktery miize
rovnéz nabidnout zplisob boje praveé proti zminénému kreativnimu bloku, jsou Al jazykové
modely. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze Al vyuziva 100 % respondentii (40 %
Casto, 40 % obcas a 20 % ziidka). Podobné je to i u respondentli hloubkovych rozhovort,
kdy respondenti vyuzivaji Al hlavné pfi pomocnych tkolech ¢i pro usporu casu, tedy
stejné aktivity, které jsou zminéné v podkapitole Situace ve svété v teoretické Cast. Pro treti
vyzkumnou otazku tykajici se vyuziti jazykovych modelii zaloZzenych na Al ceskymi
copywritery tedy data z hloubkovych rozhovorti nabizeji odpoveéd’, ze €eSti copywriteri
vyuzivaji Al jazykové modely k brainstormingu, pomocnym tukolim a uspoi‘e ¢asu.
Jednohlasné se pak respondenti shoduji, Ze Al jazykové modely (pfinejmensim v CeSting)
aktualné nejsou schopné vygenerovat vysledek, ktery by Sel kvalitné pouzit bez jakékoliv
editace, coZ potvrzuji i akademické ¢lanky pouzité v teoretické ¢asti prace:
o Takze v tuhle chvili je to super pomocnik, ktery mné uSetii nékolik hodin tydne
a uz bych vekla, Ze dneska treba nahradi takové ty copywritery kolem tii, ctyr

stovek na hodinu. Protoze preklepii je v tom uplné stejné a kvalitné uz to je obcas
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také na podobné urovni. Ale nemiiZeme 7 toho generovat hotové vystupy, které
budeme nekriticky posouvat dal, nedej boze jesté treba toho klienta uvadet v omyl,
Ze je to naSe autorska tvorba. Zatim to neni jesté ve fazi, kdy by to opravdu mohlo
chrlit hotovy text, ktery byste mohli rovnou vzit a nasadit. Kdyz ma copywriter ten
napad, tak to néjakym zpiisobem zpracuje, pak pouzije umélou inteligenci, aby
udeélala dodatecny brainstorming a copywriterovi tieba dojde, Ze opomnél néjaky
aspekt, takze je to takova zpétna kontrola. Ale pokud naopak zase ten napad nema,
nevi o tom téematu zhola nic, tak ten copywriter poprosi umelou inteligenci, at’ mu
nahodi néjakou kostru, aby se v tom zorientoval, a pak uz na tom zacne vysivat
sam. Takhle to miize fungovat vlastné z obou stran toho kreativniho procesu. (R1)
Pouzivam. V nécem se na to sice neda spolehnout, treba pvi resersi konkrétnich dat
nebo tak, ale primarné to vyuzivam pri brainstormingu v téch ranéjsich fazich, kdy
se zacinam zasekdvat na néjakém tématu, nebo Ze se zacinam cyklit. Zkratka kdyz
se dostavam pordd k tem stejnym vystupum a napadaji mé stdle ty stejné veci. Drive
jsem v tenhle moment Sel za néjakym jinym kreativcem a pobavil se s nim o tom, ale
ted mi ty AI modely mi funguji jako takovy kolega do kapsy. To mi prijde super, ale
na psani konkrétnich textii to nepouzivam, protoze to porad neumi psat dobre. (R2)
Ano, hodné si tim pomdhdam. Je to trochu ndhrada toho rozhovoru, kdyz si tom
problému s nékym povidam. Kdyz si zformuluju dobre ten ukol, tak ten ChatGPT mi
vzdy néco vyplivne. Nefunguje to tak, Ze bych to vzal a mél hotovo, ale casto tam
najdu néjaké slovni spojeni, nebo néco, co by mé nenapadlo, a to mé posune dal. Je
to prosté je to jako forma inspirace, neni to, néco, co by za mé delalo moji praci.
Miize za mé udélat néjakou cast té prace, ktera je nudnéjsi, nebo takovd
mechanickad, on ji udéla a ja pak opravim chyby nebo si to lehce poupravim. Ale Ze
by vyloZené chodil s napady, tak to zatim ne. Vérim tomu, Ze casem ano, ale pordad
doufam v to, Ze ta kreativni cast bude na lidech. To spravné zadani té umeélé
inteligenci, ne, Ze vezmu brief od klienta a on mi to vyplivne. To bych byl nerad.
(R3)

Vetsinou to zkousim, ale uvédomuji si, Zze neumim dobre psat ty prompty a Ze
nemam tu placenou verzi. Chce to velké mnozZstvi napadii, aby se tam clovek od
neceho odrazil. Takze to spis beru do budoucna, Ze se s tim chci naucit pracovat,
ale zatim, minimalné na ty ceské texty, to proste neni idedlni. (R4)

Kdyz mam treba tiskovou zpravu, nebo néjaky text, ktery zpracovavam, tak si ho

53



nejdrive prepisu do néjakého vlastniho zjednoduseného jazyku a vlozZim do
ChatGPT s tim, ze chci, aby mi to napsal jako status na Facebook. On to vetsinou
trochu preZene, protoze je nauceny to vSechno psat trosku senzacechtive, takze to
pak po nem zedituji, trosku to umirnim a udélam varianty. Kdyz jsem se naucil ten
prompt formulovat jinak, tak mi to udélalo hroznou radost. Ale porad plati, Ze to
md v soucasnosti velmi omezené vyuZiti, hlavné v cestine. V tomhle mém
mikroprostiredi mi to ale funguje bezvadné. Stale jsem ale na pozici toho editora,
kuratora toho zmnéni, na to mam jako clovek vetsi cit. Musim hlidat ten ton
komunikace, smér, kterym se to ubira a tak. (R5)

Ja si moc dobre uvedomuji, ze se to ted hodné resi. Samoziejme, Ze jsme to
zkouseli, jenom tak pro zajimavost, ale principialné je to uplné spatné. Jednak se
resi otazka autorskych prav, porad to ma néjakou textovou plochost a stdle to tieba
neumi vychytat takové ty podprahové nuance. Ty totiz dokdze clovek vychytat az
poté, co si o tom promluvi s klientem. Moznad tam nekdy Al bude, nevim, ale jak se
rika, Ze sklari nebudou mit co Zrat, tak ja verim tomu, Ze copywriteri jesté chvili
budou mit co zZrat, protoze zatim je to Al, alespon co se tyka textu, podle mé jako
mimino v plenkdch. Neni to jako ten zkuSeny copywriter, ktery mad za sebou tu

edukaci od toho klienta. (R6)

V névaznosti na dotaznikové Setfeni jsem se také respondentl ptal, co na copywriterském

povolani vnimaji jako nejvétsi pozitiva a negativa, piipadn€ co by chtéli v této oblasti

zménit. Pozitiva opét odrdZela odpovédi respondentit dotaznikového Setfeni, konkrétné

kreativni stranku copywritingu, svobodu, ¢asovou flexibilitu a pestrost prace:

Velkou svobodu v ramci toho, jak si clovék organizuje cas a na cem mada moznost
pracovat. Je to prosté hodné volnomyslenkarska cast toho byznysu, byt poradd je to
komerce, pordd je to byznys. Porad je to o tom, Ze néco prodavas, ale miizes si tam
dovolit mnohem vic néjakého svobodného mysleni. Muzes si tam dovolit premyslet
Jjinymi zpiisoby, které nejsou ty tradicni byznysové, coz je hrozne zajimave. S tim je
spojeny druhy velky benefit, Ze pokud délas copywritera v néjaké velké reklamni
agenture, tak komunikujes i s dodavateli té agentury. To muzZou byt treba reZiséri,
scénaristi a ilustratori, prosté dalsi velmi kreativni lide, kteri jsou treba na
freelance a kteri jsou tvoji blizci spolupracovnici, tim padem té hodné obohacuji, to

je take skvélé. (R2)
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Nejdrive bych chtel trochu probrat tu definici toho copywritera. Ja jsem prosté
kreativec v reklamni agenture, no a to neni jenom copywriting, takze to psani
samotné je vedle toho ostatniho proste zabavné. Kdyz clovek ma talent a zkuSenosti,
tak je to vylozené zabava. Ale to, co je nejvetsi zabava, je to vymysleni, ta dynamika
toho zpracovavani, néjakych napadii, prichazeni s novymi nadpady, recyklovani
starych napadii a tak. 1 kdyz to zni jako hrozné klisé, tak ta prace je dobrodruznad,
neni stereotypni. Kazdy ukol, nebo skoro kazdy ukol, je jiny. (R3)

Tak clovek vetsinou vidi ta negativa, ale co mi prijde zajimavé, Ze casto je to pravée
to slovo, od ceho se pak vse odpichuje. Proto jsou casto i copywriteri, idea makeri
a podobné relativné na zacatku v tom tviircim procesu. Prijde mi fajn, Ze potiebujes
mit trochu presah. Aby si chdpal pro jaké médium pises, pro jaky kontext pises, pro
Jjaky format pises, jak to pak redlné vypada nasazené a tak dale. Rekla bych, Ze to
vyzaduje alespon takovou bazalni multioborovost. Tak to je mi na tom moc
sympaticke. Pak bych jeste rekla, Ze copywriting je taky relativné flexibilni v tom,
Ze to muzes delat na dalku. (R4)

V tom mém specifickém kulturnim odvetvi je velké pozitivum to, Ze je tam spousta
dobrého obsahu s velkym potencialem. Zdroven na to ale tFeba neni tolik casu
a resi se spise takové ty ad hoc véci, aktuality a tak. Ten obsah je zas ale pomérné
nekonflikini, navic pokud je ta instituce dostatecné velka a néjak rozumné uspésnd,
tak tam c¢lovék narazi i na Sirokou sit lidi na spolupraci. Mas tam clovéka, ktery
pripravuje tiskové zpravy, clovéka, ktery ti udela profesiondlni fotku na socidlni
sité a tak dale. No a obecné je nejvetsi pozitivum kreativnost té prace, prosté Ze si
miizes hrat s textem za penize. (R5)

No na tom psani je strasné hezka ta zpétnda vazba, i kdyz je tam samoziejmé
i trochu riziko, Ze vam tu zpétnou vazbu da nékdo Spatnou. Vy jste presvédcen
o tom, Ze ten text je uplné genialni, Ze presnée sedi na tu cilovou skupinu nebo na ten
produkt, ktery se snazite néjakym zpiisobem dostat mezi lidi, ale zjistite, Ze to tak
vitbec neni. A ono paradoxné, co se tyka textu a jejich distribuce k tém cilovym
skupindam, tak obcas si miizu vikat, Ze mam milion zkuSenosti, pisu pres 20 let a tak
dale, ale stejné se vzdycky stane néco, co mé uplné vyhodi z konceptu, protoze to
mam uplné jinak navnimano z moji strany nez treba ze strany klienta, nebo nez
potom od téch koncovych prijemcii. Ten copywriting je stale jedno velké

prekvapeni a je strasné diileZité, a to at uz mate jakékoliv zkusenosti v tom oboru,
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zustat pokorny. To je podle mé jedna z nejklicovéjsich viastnosti, které by ten

copywriter mel mit. (R6)

Co se tyce negativ, respondenti se shodovali spiSe na systémovém nastaveni prace

copywritera, kdy vSak zaroven uznavali divody, pro¢ ho nelze zménit. At uz to byl

systém fakturace prace, pomald ndvratnost vysledki prace ¢i komunikace s klienty,

nadfizenymi a dal§imi osobami vstupujicimi do pracovniho procesu:

No nastaveni toho systému, ktery je prosté porad stejny od americkych reklamnich
agentur v padesatych letech, kdy tady se to prevzalo v devadesatych letech. Cely
ten agenturni systém je do velké miry nezménény, coz v praxi znamend, ze ty uctujes
klientum hodiny svych zaméstnancu, tim padem tam vznika tlak, abys délal co
nejvice hodin za co nejméné penez. Takze idedlné treba néjaké hodiny zadarmo,
neplacené prescasy a tak, coz si myslim, ze ty kreatkdz ivce hodné drti. VZdycky tam
budou neprijemné diskuze o tom, proc to trva tak dlouho, ty se pak musis snazit
vysvétlovat, jak ta kreativa neni svazana tou hodinou. Kdyz u toho budu sedet deset
hodin, tak treba vytvorim ten pozadovany objem textu, ale tireba nebude dobry.
A nebo u toho miizou sedet hodinu, mam néjaky heuréka moment, Ze mi to sepne
nebo Ze jsem nasel super referenci, a mam to hotové diive. No a moje odména za to
Jje, Ze dostanu dalsi projekt, abych si vyplnil ten cas. (R2)

Ono to zménit nejde, ale to, co je nejvice frustrujici, je, Ze clovek vidi vysledek té
prace az za strasné dlouhou dobu. Neni to jako umyt ndadobi, Ze se prosté k nécemu
postavite, udéldte to, a hned vidite vysledek. Tady je ten proces strasné dlouhy, jde
pres tolik riiznych prekazek nebo zakouti, prosté od zacatku az do konce to trva
strasné dlouho. Malokdy ma clovek takovy ten pocit, Ze si Fekne, Ze za ten den néco
velkého udélal. (R3)

Ja si teda uplné nejsem jistd, jestli se zrovna v tomhle oboru da néco ménit. Ano, ta
prace ma neprijemnosti, které se sebou nese vsechna prdace v komunikaci. Tim mam
na mysli to, Ze vy se snaZite néco k nekomu dostat a musite k tomu vyuzit néjakou
skupinu lidi, at uz to jsou média, socialni sité, nebo ti koncovi dodavatele.
A samozriejmé je to obcas extrémné tezké, protoze po téch lidech néco chcete a jim
se to treba nelibi. Ale vy stejné potiebujete, aby se to k nim dostalo. I od
zkuSenejsich a starsich kolegu vim, Ze je to tézky obor, hodné stresujici, musite

svoje ego strcit pryc, abyste dokadzal prijmout spoustu odmitnuti, ktera si nesmite
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brat osobné, poucit se z toho a zkusit postupovat jinak. Muzete tipovat, odhadovat
na zakladeé zkusenosti, ale at uz mate 20 let zkusenosti, nebo ne, je to zkrdtka
hrozné subjektivni. Obcas to je na vésteckou kouli, muzete ty véci odhadnout, ale to

vitbec neznamena, Ze to trefite. (R6)

Dale respondenti narazeli na limity copywriterské prace. At uz mezi né patfi omezeny

pracovni rist ¢i financni restrikce spojené s povahou neziskového sektoru:

Pak si také myslim, Ze je to trochu limitujici v néjakém profesnim ristu, pokud si
chci v agenture Sahnout na néjaké zajimavé penize, tak jediny, kdo je tam mad, jsou
asi projektovi manazeri. Jinak tam jsi jako junior copywriter, pak senior a pak
néjaky kreativni lidr, kdyz to dobre dopadne. Takze v tomhle to je to takové
omezené. (R4)

No tak vzhledem k tomu, v jakém sektoru jsem, tak jsou to ty penize, respektive
Jjejich nedostatek. Jsou tam limity toho, co miizu napsat, co miizu vyprodukovat,
abych se vesel do néjakeho stropu. Dale narazim na ty limity téch spolupracovnikii,
kdyz si s nimi nesednu, tak je zkrdtka nemuzu vymenit. Na druhou stranu je to
hodné jednoduché Fict, Ze kdyby se do toho nalilo vice penez, tak by se to zménilo
k lepsimu. To prostiedi zkratka neni tak dynamické, jako je treba v reklamni
agenture, i co se tyce téch témat. Ctvrt roku se nic nedéje, a pak najednou Fesim
CtyFi vystavy, vernisaze a tak ddle, takZe to, cemu bych v idedlnim pripadé chtél
venovat nékolik samostatnych blokui, musim dat najednou, aby to bylo aktudlni. No
a samoziejmé cim vetsi ta instituce je, tim sndze se ty tvoje napady zaseknout nékde

v té organizacni strukture. (R5)

V dalsi casti tohoto tematického bloku jsem chtél navazat na rozpor, na ktery jsem

upozornil na konci podkapitoly Strategicky ramec copywritingu. Zeptal jsem se tedy

respondentll, zdali si mysli, Ze copywriting miiZze byt bran jako urcité umélecké vyjadieni

tviirce. VSichni respondenti s timto tvrzenim nesouhlasili, ¢imZ potvrdily nazor odborné

literatury zminény na konci kapitoly Strategicky ramec copywritingu v teoretické casti

prace:

Podle me ti lide, kteri do toho jdou s tim, Ze jdou délat umeni, tak hrozné rychle
vyhori, protoze to prosté umeéni neni. Je to stdle pouze zpusob, jak néco prodat
a prodat to chytre. Je to viastné jako rozdil mezi uménim a designem. Design je

uzité umeni a copywriting je vlastné uzité spisovatelstvi. Ano, hodné lidi, kteri
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delaji reklamu, tak jsou zaroven umélci. To je tim, ze ti lidé jsou prosté prirozené
tvorivi, no a v reklamé si tim tvorenim miizes vydélat penize a je to zajimavé
prostiedi. Nekde jim ta znacka, kolegové nebo klient miize byt néjakou kreativni
prekazkou, tak proto maji ty svoje projekty, proto zacnou psat nebo delat hudbu,
zkratka véci, kde miizou tvorit bez omezeni. (R2)

o Ani ne. Ja to vnimam jako remeslo. Ja si myslim, ze v momente, kdy se kreativci
berou moc vazné a maji pocit, ze delaji umeni, tak Ze to je trochu slepa cesta. Na
konci to prece jenom delame proto, aby klient prodal vic vyrobkii, nebo abychom
prosté splnili ten brief. To ego by tam mélo byt pritomno, ale ne na prvinim miste.
(R3)

e Ja se na to urcité nedivam jako na uméni. Ano, rekla bych, Ze tam je néjaka
autorska pridand hodnota, ale myslim si, Ze dobry copywriter taky umi potlacit
sebe a prosté splnit to, co potrebuje ta znacka. Asi bych to nevidéla na moznost
vyjadrit viastni kreativitu a osobnost, na to jsou podle mé jiné formaty a platformy
nez néco, co se ma odevzdat zadavateli. (R4)

o Urcité ne. (RS)

e Rozumim, jak to myslite a odpoved’ je ano i ne, protoze v prvni Fadé si musime
uvédomit, Ze je to vlastné remeslo. Copywriting je prosté remeslo, u kterého se
zdokonalujete tim, jak casto ho délate, kolik tomu vénujete casu a jaké zkusSenosti
nabirate. Tak to je. Samoziejmé ale je vzdycky znat, kdyz ma ten copywriter néjaky
vztah k tomu danému projektu. (R6)

Jedna respondentka zminila ptipad, kdy je sebevyjadieni tviirce copywritera na miste:

o Vidycky by to mélo byt o té znacce, o tom produktu. Néejaky vas autorsky rukopis by
tam v podstate nemél byt videt. Zalezi na tom formatu, existuje tieba ryzi
ghostwriting, kde vy piSete za toho klienta. Pak ale napriklad spravujete klientsky
blog, a tam je uz zadouci néjaké autorstvi. Uz to neni clanek, ktery je bez podpisu,

ale vy jste tam i treba jako autor. (R1)

Na zéaveér této Casti jsem se respondentll ptal, zdali jde cilen¢ vytvoftit viralni copy. Tedy
takové copy, které se vefejnym prostorem $§ifi samovolné, bez inzertni ¢i jiné podpory.
Casto pak muize vést k riznym ocenénim, které jsem zmifioval v kapitole Situace u nés
v teoretické ¢asti. Nazory respondentl jsou nasledovné:

o Tak jasne Ze jde, ale je to potieba délat velice citlive, protoze jak urcité sam dobre
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vite, je hrozné poznat, kdyz néekdo tlaci na pilu. Kdyz se snazi, aby to bylo cool
a virdlni, tak je to nakonec vlastné trapné, casto jsou to takové ty snahy od nejaké
stare znacky hovorit k mladym lidem. Musi to byt néjakym zpiisobem autenticke, ale
hrozné zalezi na tom klientovi, jak je odvazny, protoze téch odvaznych klientii je
strasné malo. A pokud délate pro néjaké korpordaty nebo agentury, tak tam je
Jjakakoliv originalita tvrde trestana a vsichni se boji, ze nékoho urazi, Ze se urazi
konkurence, zZe se urazi dodavatelé a tak podobné. (R1)

Tak ten dosah je urcité motivacni, hodnoti se, pro jakou to delas platformu, pro
jaké to délas znacku, jaka je za tim medialni podpora a tak. Co se tyce té virality, to
se tezko strefuje. Obcas si sice clovék rekne, Ze ma to lehce viralni potencial, ale ne
vzdy to takhle mize dopadnout. (R4)

Ano. Myslim, Ze vétsinou stoji na néjakém hloupém napadu na hrané, no a s tim se
vzdy poji i néjaké reputacni riziko. Zejména, pokud to nevyjde. (R5)

Tak o to se vlastné snaZite prakticky u vsech textu, protoze to je to, co chcete.
Chcete, aby ten text byl natolik zajimavy, zZe se bude S$iFit sam od sebe, aniz byste to
musel tlacit s néjakou financni podporou, pres inzertni oddéleni a podobné. Takze
vzdycky je to o tom udélat ten text co nejvic atraktivni. Samoziejmé, Ze z néjakych
cca 70 % zalezi na informacich a podkladech, které k tomu mate. Také zalezi na té
cilové skupiné, jestli ten dany text nebo to téma miri tireba na oborova média, nebo
spise do néjakého lifestylu a tak. TakzZe samoziejmé ano, vidycky se snazime o to,
aby ten text byl v zasade viralni, aby se $§iril co nejvice a nas to stilo co nejméné

inzertnich usili (R6).

2.3.1.3 Nazor respondentii na specifika copywritingu v Ceské republice

V posledni c¢asti rozhovorti jsem s respondenty chtél prodiskutovat jejich nézor na stav

copywritingu. Jednim ztémat byl vliv copywritingu na jazykovou normu. Texty

copywriteri miizeme vidét na billboardech, v televizi, na internetu, zkratka obklopuji nas

ze vSech stran a vystavuji nas tak tvorbé Ceskych copywriterl. Zajimalo mé tedy, jestli

respondenti takovy vliv vnimaji, pfipadné jaky na n& maji nazor. Kompletn¢ s timto

vlivem souhlasil pouze paty respondent, ktery v tomto ohledu ptfirovnal copywriterské

texty k ostatnim vetejné Sifenym textim jak reklamnim, tak naptiklad novinovym. Tieti

respondent pak mozny vliv nevylucuje, nicméné velky vliv podle n& reklama na vefejny
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prostor nema:

Tezko Fict, to je jako takova filozoficka otdazka. Samoziejmé, Ze se muze stat, Ze
néco, co jste napsal, nebo néjaka hlaska z reklamy, prosté zlidovi a lidi to pak
pouzivaji. Ale spis si myslim, zZe ta reklamni kreativa casteji ty trendy nasleduje, nez
Ze by je sama vytvarela. My spis pozorujeme, jak lidi Ziji a snazime se mluvit jejich
jazykem, nez Ze bychom néejaky novy jazyk vytvareli. Moc bych vliv té reklamy na

spolecnost neprecenoval. (R3)

Druhy respondent toto nasledovani trendti dopliuje:

To, co reklama hodné casto déla, je, Ze bere nova slova a novotvary, které se
zacinaji pouzivat specifickou cilovou skupinou treba na socialnich sitich, a to slovo
brzo adaptuji, diive nez vétsinovd populace. Tim zpusobem mu pomdhaji dostat se
do toho obecného slovniku. Kdyz ten jazyk zacne$S pouzivat pro svou cilovou
skupinu, tak zacnes oslovovat mimodeék i ty ostatni, mezi které se to pak rozsiruje.

(R2)

Dalsi respondenti tento vliv vnimaji, ¢asto zminovanym ptikladem byly neologismy c¢i

novotvary, které se prostiednictvim reklamy do vetejného prostoru dostavaji:

Tak treba pokusy o to vytvorit nova slova jsou, byly a budou. To je vidét v hrozné

I3

moc kampanich, at uz to jsou hotely Orea a jejich ,,oreagovani‘ nebo Oreo
susenky a jejich ,,omlékuj*, to je slovo, které vitbec v cestiné nebylo, to je
neologismus. Tech zpusobu, jako ten jazyk ohybat, abys tim vekl néco, co tim
opravdu chces vict a treba doufal, Ze to lidé zacnou pouzivat, je spousta. Ale
myslim si, Ze to neni chytrad cesta. (R2)

To je hodné slozita otdazka, jazykovou normu do urcité miry ovliviwji treba claimy
nejaké outdoorové kampané. Tyto heslovité véci, riizné presmycky a tak posouvaji
ten jazyk dal, otazkou je, do jaké miry. Na to reknu takovy priklad znacky Shell, na
které jsem v minulosti mimochodem také pracovala. V devadesatych letech nebo
tésné po prelomu tisicileti méli claim ,, Aby vas§ motor skvéle Shell . Reknete si, Ze
to je genialni clam, ktery vsSichni znaji, ale v Zivoté byste néco takového nepouzil
v bézném jazyce. Nikdy byste nerekl, aby mi dobre Sel motor, ale aby dobre
fungoval nebo bézel. Ale uz se to tak néjak zakorenilo, zZe lidem to neprijde viibec
divné pouzivat a vnimat tyto obraty a presmycky. Takze ano, do urcité miry tu
normu copywriting ovliviiuje, ale myslim si, Ze spis trosicku rozvoliuje ta pravidla.

Samoziejmé zdaleka to neni tak, jako to délaji socialni sité, ale tim, jak vznikaji
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riizné novotvary, zkratky a hravé utvary, tak si myslim, Ze tu normu pomaha
utvaret. (R6)
Respondenti také zminuji pfirozeny vyvoj jazyka, ktery ovliviiuje napiiklad pozornost
vefejnosti nebo zvysujici se rychlost prace (coz jako velké negativum zmifuji 1 respondenti
dotaznikového Setieni).

o Takze copywriteri by meli spise kultivovat, aby opravdu kazdé to slovo melo svoje
misto, aby to nebyla ta slovni vata, kterou se lidi naucili preskakovat. Protoze ¢im
horsi my budeme vytvaret ty vystupy, tim méné lidi bude pri cteni cehokoliv davat
pozor. (RI)

e No a samoziejmé co je tragédie, je aktualné tlak na tu rychlost. Vcera bylo pozde,
udeélej to takhle a takhle, pak to ctyricetkrat zménime. S tim samoziejmé roste ta
chybovost. Nerikam, Ze se to nedélo i diive, ale bylo to v mnohem mensi mire,
protoze nad tim pét dni sedelo pet editorii a dohadovali se, idedlné jeste
s jazykovou poradnou, jestli je ten obrat spravné, nebo ne, a podobné. Dneska se to
prosté neresi. Vidite to v novinach nebo na jakémkoliv webu, ze tam vidycky
najdete néjakou chybu, spatnou shodu podmétu s prisudkem a tak. S tou rychlosti
se ta ceStina rozvolnuje, ale myslim si, Ze to je prirozeny vyvoj. My spolu taky

nemluvime tak, jak jsme mluvili v padesatych letech, kazdy jazyk se vyviji. (R6)

Dal$im zkoumanym tématem byla ceska copywriterska komunita. O ni jsem se v teoretické
¢asti zminil v podkapitole Situace u nas, kdy jsem zminoval hlavné profesni asociace CCC
¢t ADC. Na ctvrtou vyzkumnou otazku Ize zniZe popsanych dat ziskanych
béhem hloubkovych rozhovor odpovédét takto: Byt ceSti copywritefi vnimaji existenci
profesnich sdruzeni jako je Czech Copywriters Club ¢i Art Directors Club i vlastnich
internich komunit s izkym kontaktem, jednotny komunitni pocit ceSti copywriteri
nemaji. N¢&ktefi respondenti totiz vnimaji prevazné dilezitost profesni komunity
s ostatnimi copywritery ¢i kreativci, kterd jim ¢asto pomaha i v kreativnim procesu:

o Takhle, clovek je nejprve okouzlen tim, ze miize pracovat doma a ze mu nékdo plati
za to, zZe pise texty. Pak ale zahy zjisti, Ze to je docela nevdeécna prace, ze vytvari
néjaky vybrouseny diamant, ktery pak klient a 20 jeho kolegii seskrta na uplné nic.
Takze pak vlastné dochdzi k tomu, zZe si ty s temi lidmi rad navzajem poradi
a pomiize. Zaroven dobri copywriteri maji neustdle plno, takze je fajn mit néjaky

svoje kolegy a znamé z oboru, kterym miizete ty zakazky preposilat, protoze zakdzek
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chodi hodné a clovék nemiize stihnout v§echno. Navic v Ceské republice si myslim
je potreba byt se vSema v uvozovkach za dobre. Je to tak maly rybnicek, Ze nema
smysl s nekym bojovat nebo nekoho pomlouvat, protoze tady se v podstaté driv
nebo pozdéji vsichni potkate na téch projektech. TakZe v tomhle duchu je ta
komunita urcité dobra. (R1)

Otazkou je, co povazujete za komunitu. Tusim, Ze naznacujete na néjaka sdruzeni
a asociace. Tak to neni uplné ten miij smer, ale samoziejmé ze néjakou vlastni
komunitu kolem sebe mam. Ale komunitu lidi, které realné znam, tieba zZe jsme
spolu pracovali na néjakych projektech. Samoziejmeé sdilime si zkuSenosti, sdilime
si napad a tak. Vim, Ze nékdo je tieba lepsi na tenhle obor, tak ho pozZdddam
o konzultaci, a on pak zase naopak hodi néco na mé a tak. Vyplati se kooperovat
a vzdycky je treba, obzvlast pokud jde o opravdu dilezity text, si to od nekoho
nechat projet. Existuje totiz néco, cemu se rika autorska slepota. To at’ se clovek
snazi sebevic, stejné tam prosté néco prehlédne, i kdyz si to precte tisickrat. No

a nékdo, kdo je z oboru a je tim textem nedotceny, na to narazi snadno. (R6)

Dale respondenti pak jako komunitu vnimaji spiSe profesni organizace a asociace, kde maji

moznost se srovnat s ostatnimi ¢eskymi copywritery:

Myslim si, Ze téech komunit jen nekolik. Nemyslim si, ze je jedna, ktera by byla
néjakym zpiisobem dominantni. Nevim o ni a nikdy jsem nebyl jeji soucdsti. Ale
myslim si, Ze existuje takova nepsana komunita copywriterii a kreativcii v tech
velkych mezinarodnich agenturach, kteri se vsichni znaji, protoze drive nebo
pozdeji spolu vsichni zacnou pracovat, kdyz v tom odvetvi ziistanou. Kdyz uz se
chtéji nekam zapojit, tak do asociace vsech kreativcii, kterych je u nds je hodne,
treba Art Directors Club, ktery organizuje Louskacky, coz je mezindrodni reklamni
souteéz. Shodou okolnosti to vedou Art Directori, coz ale neznamend, Ze copywriteri
toho nejsou soucasti, casto byvaji treba soucasti poroty. Pak vim Ze existuje
Creative Copywriters Club, ktery dava Zlaté pero, coz je takové oceneni za
kreativni psani. (R2)

Jasné, nenavidime se a navzajem si hodnotime prdaci. Obcas narazim na néjaky text
a rikam si, Ze bych to asi nedal, Ze jsou na trhu copywriteri, kteri jsou lepsi nez ja.
To si delam legraci, ale néco pravdy na tom je a kdyz mé néco zaujme, tak si reknu,

Ze to napsal nékdo fakt sikovny. (R3)

Zbytek respondentli pak ceskou copywriterskou komunitu nijak nevnima, piipadné ji
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nesleduje:

o Myslim si, ze v offline akcich ano, pocit komunity jsem méla napriklad na
marketingovém festivalu nebo na riznych prednaskdach pro copywritery. Nicméné
komunitu si predstavuji jako tésnou interakci, coz u copywriterii u nas podle me
neni. Maximalné jsem jesté v néjakych facebookovych skupinach, ale nevnimam to
Jjako néjakou vylozené komunitni zaleZitost. (R4)

e Nevim, pravdépodobné ano, ale nijak ji nesleduji. (R5)

Na dotaz, zdali by takovychto profesnich sdruzeni ¢i asociaci mélo existovat vice,
odpovédéli respondenti spiSe negativng:

o Uprimné mné tyhle asociace prijdou jako velky prezZitek. Mnohem radsi mam
takové ty podnikatelské inkubatory nebo néco v tom smyslu, kde to neni vyloZené
o copywritingu, ale je to o vsech téch lidech, co délaji v online, ve startupech a tak.
(RI)

e Lidi prebiraji radi ceny a poméruji se, takze mozna pro lidi, kteri radi prijimaji
riizné ceny, ano. Ve findle ale za copywritera stejné nejvic mluvi portfolio, i kdyz
kazdé malé ocenéni se hodi. (R4)

o Vztazeno k mé oblasti piisobeni nic takového neexistuje. Spis, nez sdruzovani by
nam myslim prospélo vice moznosti Skoleni. (R5)

o Asi ne. Jak uz jsem Fikala, ja mam tu svou osobni komunitu, ktera mi bohaté staci.
(R6)

Respondenti také Casto poukazovali na zbytecnost takovychto komunit vzhledem ke
specifiklim copywritingu:

o Existuji ruzné komunity, které takto deélaji riizné vzdelavaci akce a podporuji ty
Cleny tim, Ze jim posilaji zajimavé publikace, schazeji se na riiznych vzdeélavacich
snidanich a podobné. Uz to neni tak po téch profesich, protoze dnes je to docela
Sfluidni. Nekdo muze byt copywriter a zaroven miize byt SEO specialista, no a pak
do kolika téch profesnich skupin se pak asi zapiSe, kdyz kazda urcité bude chtit
nejaké clenské poplatky. Vidim vyznam treba u Asociace PR agentur nebo tak, ale
jak 7ikam, délit to az na ty copywritery, s tim, jak je to dnes fluidni, je
problematické. (R1)

o Jad jsem ty copywriterské komunity nikdy cilené nevyhledaval, ale ten ditvod, proc¢

jich treba tolik neni, je, Ze copywriting sam o sobé je cinnost, Femeslo, psani
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reklamnich textu. Ale to, co copywriter dela ve velke agenture, neni jenom
copywriting. To je opravdu jen mensi cast, ¢im jsi seniornéjsi, tim mensi cast to
bude. To znamena, Ze i potom ti kreativni reditelé, kteri zacinali jako copywriteri,

uz nemaji potiebu byt soucasti néjake copywriterské asociace. (R2)

Jeden respondent rovnéz nesouhlasil se zvySenim poctu profesnich sdruzeni a asociaci,

zaroven vSak ocenil ty stavajici.

No tak mame tady Art Directors Club a Creative Copywriters Club. Myslim si, Ze
nic dalsiho potreba neni. Mozna mam néjaké vyhrady viici tomu, jak ty organizace
funguji, ale nechci do toho néjak sit, protoze ac toho Art Directors Clubu jsem sam
Clenem, tak nejsem moc aktivni. Takze nemam moc co do toho mluvit. Stale vsak
maji dobré jméno, dostat takzvaného Louskacka na ADC Awards je poradd velka
pocta. Nebo to Zlaté pero, které jsem od CCC ja dostal, toho si vazim nesmirné. A¢
ten Creative Copywriters Club neni moc aktivni, tak jednou za rok vybira veci,
které jsou opravdu skveélé. A tim, Ze v tom nejsou zZadni sponzori, Zadné penize, tak
je to cisté odborna véc. Takze kdyz jsem jimi byl ocenén, tak jsem si toho velice

vazil. (R3)

Na zéavér rozhovoru jsem chtél srespondenty sdilet ndzor mnoha respondentii

dotaznikového Setfeni, ktetfi vnimaji jistou nedocenénost ¢i despekt vici copywriterim ze

strany klientd a Siroké vetejnosti. Neschopnost ocenéni kvalitniho copy je také zminéna

v teoretické c¢asti, konkrétné v druhém odstavci podkapitoly Situace ve svét€. Dva

respondenti, podobné jako néktefi respondenti dotaznikového Setfeni, vnimali pfevazné

neznalost copywriterské profese ze stran vetejnosti:

O nasi branzi toho mimo marketing viastné nikdo moc nevi, skoro nikdo nezna tu
pozici copywritera. Da se Fict, Ze ji znaji jesté lidé na strané klienta, kteri néjak resi
tu komunikaci, ale v podstaté toho copywritera Siroka verejnost nezna. Veétsina se
zepta, jestli délame neco s copyrightem. Ale hlavné si myslim, Ze uz je tady prosté
jina situace. Tehdy za Davida Ogilvyho, velkého otce moderni reklamy a zaroven
copywritera, nebo za Leo Barnetta byli copywriteri hlavné na ty big ideas. Psali
billboardy, tiskové reklamy a nebo televizni reklamy, zatimco ted' v podstaté vétsina
copywriterii tvori jen néjaky content. Ta prdce se vétsinou dostane jenom k té uzké
cilové skupiné a malokdo dostane tu svoji hlasku do televize. (R1)

No takhle, dobry text viastné skoro nikdo nepozna. Skoro nikdo si nerekne, Ze
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tamhle ten headline je vyborné napsany. To plati ale i pro ten Spatny text. Ten
vysledek je v tom, ze si lidé vezmou do ruky ten text, prectou si ho, nebo ho ani
nedoctou, a vlastne ani nevi, co se v ném pise. Ta copywriterska prace je z vetsiny

neviditelna.(R3)

Dalsim tématem byla specificka povaha copywritingu, kterd vychazi z jeho povahy, tedy

psani texti:

To, v cem ti lidé vnimaji tu nizkou hodnotu toho, je, zZe si prosté reknou, Ze psat umi
kazdy. To ale neni pravda, kazdy psat neumi, nebo alespon psdt dobre. I psani ma
svoje pravidla, ktera hodné lidi nerespektuje. Myslim si, ze tam vzidycky byl ten tlak,
ale ted’ se jesté zvysuje s tim, Ze si vSichni na té druhé strané toho zadavatele miizou
oteviit ChatGPT nebo jiny jazykovy model a nabouchat tam sviij dotaz. MozZna
dostanou néco, co trochu dava smyl kratkodobé, ale ty si neplatis copywritera za
to, Ze ti napise text. Ty si platis copywritera za to, zZe premysli o tom tématu a na
zdkladé toho premysleni vznikne néjaky text, néjaky pribeh. Vnikne néjaka hodnota
té znacky, ktera se potom propisuje do téch jednotlivych drobnosti. Copywriter
vlastné nepise, ale copywriter premysli. (R2)

Kazdy ma za sebou zdkladku a stredni Skolu, napsal néjaké slohové prace a dostal
za né néjakou jednicku. Kazdy takovy clovek si pak mysli, Ze umi dobre psat, coz
vilastné neni vithec pravda. Ja jsem si taky myslel, kdyz jsem tehdy prisel do té
agentury, ze jsem fantasticky textar. Zpétné si myslim, zZe jsem byl hodné mizerny,
Ze se to ¢lovek nauci az za dlouho. Dobra prdce je, kdyz vas ten text neodradi. A on
si kazdy mysli, Ze to umi, tak moznd proto ten despekt. (R3)

Nejvétsi negativum je rozhodné to, zZe kazdy umi psat od 6 let. Grafiku si kazdy
neupravi, ale prepsat po tobé vétu prosté miize kazdy. Hodné lidi ma pocit, Ze to
umi, ale realné je hodné malo lidi, kteri umi psat jenom gramaticky sprdavné, natoz
pak tak, aby to mélo opravdu Smrnc. Pouzivaji zbytecné moc modalnich sloves,
dlouhé véty, hrozné jednoduché poucky a tak. Casto to pak dopada, Ze si to v néjaké
firmé napiSou sami a maji pocit, Ze je to skvélé, ale vlastné moc ne. (R4)
Samozrejmeé, ze si skoro kazdy klient mysli, zZe je nejlepsi copywriter, nejlepsi
grafik, nejlepsi fotbalovy trenér, specialista na epidemiologickou situaci a tak dale.
To tak prosté je. Vy musite vybalancovat tu hranici, kdy je to uz skodlivé, to, co on
dela, to, co tam do toho zanese. Samoziejmé musite operovat s tim, kam to sméruje.

Je potreba toho klienta krotit a hodné s nim diskutovat. Hlavné pak argumentovat,
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proc to tak nemuize byt a proc je ten text néjak poskladany. No a podle toho, jakou k
vam mad duveru, jestli ma v poradku ego a jestli vam jde o spolecny cil, tak to

vétsinou pochopi. Ale je to samozrejmé takova trznice. (R6)

2.4 Diskuze a limity vyzkumu

Analytickd ¢ast a s ni spojené vyhodnoceni obou vyzkumi nabizi odpovédi, reakce a data
respondentll, ze kterych je mozné se pokusit odpovédet na jednotlivé vyzkumné otazky
této prace. Zaroven ale ziskana data nabizi moznost diskutovat o dalSich tématech, ktera
nejsou v této praci zminéna. Jednim z nich je specifickd pozice Zen v copywritingu, kterou
jedna z respondentek zminila jako nejvétsi negativum copywriterské prace. Zenské pohlavi
dle vysledki dotaznikového Setfeni tvoii vétSinu Ceskych copywriterii, proto by bylo
zajimavé tuto problematiku prozkoumat v dalSim vyzkumu, na ktery uz tato prace nema
prostor. Prostor rovnéz neni ani na porovnani copywriter pracujicich na volné noze
s copywritery zaméstnanymi v agenturdch ¢i (ne)komercnich sektorech. Z povahy
freelance copywritingu by bylo namisté porovnat proces cenotvorby na volné noze
s procesem cenotvorby v agenturach, jednotlivé kreativni procesy ¢i rozdilné pocity
sounalezitosti s dal§imi copywritery. Tématem pro dal$i prace miZe byt také porovnani
uzivani anglického a ¢eského jazyka v copywritingu, se kterym v jedné z otazek pfisli sami

respondenti hloubkovych rozhovort (viz transkripty rozhovort v ptilohach prace).

Kvantitativni 1 kvalitativni ¢ast vyzkum mi poskytla vhled do zpiisobu prace a premysleni
Ceskych copywriterti, ten vSak nemé podloZeni v teoretické c¢asti, nebot’ jsem b&éhem
reSerSe nenaSel zddné odborné zdroje, védecké Clanky ¢i dal§i vyzkumy, které by se
tématem této prace zabyvaly. To vSak nutné neznamend, Ze neexistuji. VEtSi firmy ¢i
agentury, které zaméstnavaji vice copywriterd po celém svéteé, mohou mit tyto, ptipadné
vice konkrétni vyzkumu provedeny, pouze nejsou veiejné dostupné. Dalsi zplisob rozsiteni
této prace je tedy kontaktovani a ptipadnd spoluprace s nejveét§imi Ceskymi reklamnimi,
komunika¢nimi ¢1 PR agentury s cilem ziskani dopliujicich dat pro tento vyzkum. Mohly
by tak vzniknout vice reprezentativni vystupy, které by se mohly zjiS§t'ovat pravidelné po
uréitém Casovém useku. Bylo by pak zajimavé sledovat, jak se napiiklad v Case méni
zpusob vyuzivani Al jazykovych modeld, sociodemografickd data copywriter ¢i jejich

kreativni proces. JelikoZ ale o tomto tématu nepojednava zadny vetejné dostupny zdroj,

66



jakékoliv poznatky ziskané v tomto vyzkumu se daji brat jako pfinosné minimalné pro

orientaci v tématu.

Zarovenn je nutné uvédomit si jisté limity, které tento vyzkum piindsi. Prvnim je
problematicka definice copywritera, kterou respondenti v obou ¢astech vyzkumu také
zminovali. Pro ucelu této prace byli vybrani lidé, kteti se za copywritery sami povazuji,
piipadné ktefi se alespon castecné ke copywriterské praci hlasi. Jak ale z vysledkl
vyzkumu vyplyva, copywriting neni jedind pracovni Cinnost velké vétSiny respondentt.
Casto se proto nenachazi na pozici s ndzvem copywriter (¢i podobné nazvanych pozicich),
coz zna¢n¢ stézuje snahy o osloveni konkrétnich copywriteri profesionalli. Z tohoto
divodu nelze jasné urcit, jestli je vzorek 120 respondentl, ktefi se ucastnili dotaznikového
Setfeni, dostate¢ny, nebo naopak adekvatni. Stejné tak tedy nelze aplikovat vysledky
z dotaznikového Setfeni na celou copywriterskou komunitu, byt véfim, ze muze

poskytnout minimalné ilustrujici informace.

Limity omezuji i kvantitativni ¢ast vyzkumu, tedy hloubkové rozhovory. Z divodu pokryti
vSech sektorti prace jsem se respondenty rozhodl maximalné diverzifikovat, kvili tomu
vSak neni mozné porovnat, jak se nazory copywriteri pracujicich ve stejném sektoru 1isi,
ptipadn¢ v ¢em se naopak shoduji. To miize byt zajimavym tématem pro dal§i prace.
DalS§im problematickym prvkem je zodpovézeni tfeti vyzkumné otazky tykajici se
kreativniho procesu ceskych copywriterti, kde je spiSe podan piehled o procesech, které
jednotlivym respondentiim nejvice vyhovuji, ptipadné které si za svou kariéru osvojili. Lze
tedy obtizné argumentovat o maximalni mozné validit¢ odpovédi na tuto vyzkumnou
otazku, kdy se spiSe jedna o doplnéni riiznych kniZnich ¢i online pfirucek, navodu ¢i tipa
a trikli pro zaéinajici copywritery. Ugelovy vybér respondenti hloubkovych rozhovort
také mohl vést ke zkresleni vysledkii, vSichni respondenti napiiklad pracuji v Praze.
Nicméné ndhodny vybér respondentli je z vySe zminéné problematiky pojmenovani

copywriterskych pozic velmi slozity a nad moZznosti této prace.
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Z.avér

Cilem této diplomové prace bylo podat ptehled o ¢eskych copywriterech — profesionalech
a nahlédnout do jejich kreativniho procesu. O copywriterech pojednava u nas i ve svété
minimum akademickych ¢lankt ¢i védeckych studii, ty dostupné jsou pak v teoretické ¢asti
prace pouzity k objasnéni zdkladnich pojmt (vysvétleni copywriterské pozice, ukotveni
strategického ramce copywritingu aj.) a zmapovani soucasné¢ho stavu copywritingu u nas
1 ve svété. Ze zminénych divoda je tato ¢ast zaméfena na vybrané dostupné studie
svétovych copywritert, vliv Al na copywriting a piiblizeni ¢eské copywriterské komunity.
Na zavér teoretické ¢asti jsou predstaveny vyzkumné metody, které jsou nasledné vyuzity

v analytické ¢asti prace.

Ta je po popsani cilti prace, metodologie a vyzkumnych otazek rozdélena na dvé Casti,
kvantitativni a kvalitativni vyzkum a jejich vyhodnoceni. Pro kvantitativni vyzkum bylo
zvoleno dotaznikové Setieni, kterého se zucastnilo 120 respondentl. Cilem Setfeni bylo
zjistit prevazné sociodemografické tdaje respondentl a jejich vztah ke copywriterskému
femeslu. Na zaklad¢ vysledkii vyzkumu byl vytvotfen profil typického ceského
copywritera, respektive copywriterky. Lze totiz fici Ze typickou ¢eskou copywriterskou
je Zena ve véku 25-35 let, ktera je vysokoskolsky vzdélana (nejcastéji v oboru
Medialni studia ¢i komunikace) a pracuje v Praze na volné noze, tedy jako freelancer.
Kvalitativni vyzkum pak zahrnuje hloubkové polostrukturované rozhovory s Sesti ¢eskymi
copywritery vybranymi ze vSech sektori copywriterské prace. Ty jsou ndsledné rozdéleny
na tematické celky poskytujici data, kterd jsou nésledné vyuzita k zodpovézeni
vyzkumnych otdzek. V kombinaci s daty zdotaznikového Setfeni vyplyva, Ze c&eSti
copywritefi se copywritingu vénuji p¥iblizné z 50 az 75 %, dale se pak specializuji
prevazné na idea making, PR aktivity a tvorbu strategii. VétSina z respondentii pak ma
v copywritingu ¢i oblasti komunikace jako takové ptedchozi zkuSenosti a prevazna Cast
znich absolvovala kurzy ¢i Skoleni tykajici se copywritingu. V otazkach tykajicich se
predchozi predstavy prace v copywritingu a naopak setrvani v ni za dalSich 5 let pak oba
vyzkumy nabizeji rozdilné odpoveédi. Zatimco v kvantitativnim na ob¢€ otazky odpovédelo
kladné ptes 50 % respondentt, cil pracovat v copywritingu nem¢l ani jeden z respondenti

hloubkovych rozhovortli a pouze polovina z nich se na této pozici vidi za 5 let.
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Dalsimi tématy kvalitativniho vyzkumu jsou kreativni proces respondentil, s nim spojené
vyuzivani Al jazykovych modeli pii copywritingu a jejich nazor na specifika copywritingu
v Ceské republice. Odpovédét na tyto otazky se ukéazalo byt pomémné slozité, nicménd
pokud budeme prezentovat odpovédi respondentti hloubkovych rozhovorti, miuzeme
s odkazem na limity prace fici, Ze Kkreativni proces ceskych copywriteri nejvice
ovliviiuje klientské zadani, vlastni reSerSe dodatecnych informaci a bliZici se deadline.
Respondenti zaroven reagovali na v teoretické ¢asti zminény kreativni blok, se kterym se
nejCastéji vypotradaji pohybem, odpoCinkem od konzumace jakéhokoliv obsahu ¢i
socializaci. Faktor, kterému je vénovédna Cast teoretické prace a ktery je zminovan
i respondenty jako ovliviujici pii jejich praci, je pak Al Al jazykové modely pfi
copywritingu alesponn ¢astetné¢ vyuzivd 100 % respondentii dotaznikového Setieni
1 hloubkovych rozhovort, konkrétné¢ pak k brainstormingu, pomocnym tkoliim
a uspore ¢asu. Respondenti hloubkovych rozhovort se totiz jednomysin€ shoduji, ze Al
jazykové modely aktualné nejsou schopné vygenerovat vysledek, ktery by Sel kvalitné
pouzit bez jakékoliv editace (pfinejmenSim v Cestin€), ¢imz se shoduji s odbornou
literaturou pfedstavenou v teoretické ¢Casti prace. Ve snaze prozkoumat ceskou
copywriterskou komunitu bylo déale zhloubkovych rozhovort zjisténo, ze byt ¢esti
copywritefi vnimaji existenci riznych profesnich sdruzeni a asociaci ¢i vlastnich
osobnich komunit, jednotny komunitni pocit nemaji. Akcentovana zde byla hlavné

jejich zbytecnost v kontextu uzkého zaméfeni copywritingu vradmci kreativnich

zameéstnani.

Pii odpovidani na vyzkumné otdzky naraZime na dalsi prekazky, které ohrozuji validitu
téchto odpovédi. Jednou z nich je jiz zminény nedostatek odborné literatury v této oblasti,
ptipadné nevetejnost vyzkumu tykajicich se copywritert (at’ uz zahrani¢nich ¢i Ceskych).
Je tedy otdzkou, zdali lze brat vysledky provedenych vyzkumt za pfinosné pro toto téma
pouze z povahy jejich ojediné€losti, ptfipadné zdali je zapotiebi navazujicich vyzkumu ¢i
replikace tohoto vyzkumu. Stim souvisi 1 mozné zkresleni vybéru respondentl
v kvalitativni ¢asti vyzkumu, pii kterém byla akcentovéana jejich oborova riznorodost nad
dalSimi faktory. Posledni piekazkou je pak nedostateCny prostor na vétSi prozkoumani
nekolika dopliujicich otazek, které¢ vysledky vyzkumu ptinaseji. Tyto otazky tykajici se
pozice Zen v copywritingu, porovnani freelance copywriteri s copywritery zaméstnanymi

v reklamnich agenturdch ¢i prozkoumdni rozdili mezi copywritingem v anglickém

69



a Ceském jazyce vSak davaji prostor dalSim pracim a vyzkumtm, které by na tuto praci

mohly navézat.
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Summary

The aim of this thesis was to give an overview of professional Czech copywriters and an
insight into their creative process. Copywriters are the subject of a minimum of academic
articles or scientific studies in the Czech Republic and worldwide; the available ones are
used in the theoretical part of the thesis to explain the basic concepts (explanation of the
copywriter's position the strategic framework of copywriting, etc.) and to map the current
state of copywriting in the Czech Republic and worldwide. For these reasons, this section
focuses on selected available studies of global copywriters, the influence of Al on
copywriting and an introduction to the Czech copywriting community. At the end of the
theoretical part, the research methods, which are then used in the analytical part of the

thesis, are presented.

After describing the objectives of the thesis, methodology and research questions, the
analytic part of the thesis is divided into two parts, quantitative and qualitative research.
For the quantitative research, a questionnaire survey was chosen with 120 respondents
participating. The aim of the survey mainly was to find out the socio-demographic data of
the respondents and their relation to the copywriting profession. Based on the results of the
research, a profile of a typical Czech copywriter was created. It can be said that a typical
Czech copywriter is a woman aged 25-35, who is university educated (most often in
Media Studies or Communication) and works in Prague as a freelancer. The
qualitative research includes in-depth semi-structured interviews with six Czech
copywriters selected from all sectors of copywriting. These are then divided into thematic
units providing data that are then used to answer the research questions. Combined with
the data from the questionnaire survey, it shows that Czech copywriters are engaged in
copywriting for approximately 50 to 75% of their schedule, other activities include
mainly idea creation, PR activities and strategy development. Most of the respondents
have previous experience in copywriting or communication as such and the majority of
them have attended courses or other training related to copywriting. In the questions
concerning the idea of working in copywriting before and, on the contrary, staying in it in
the next 5 years, both types of research offer different answers. While over 50% of the
questionnaire respondents answered both questions positively, none of the respondents in

the in-depth interviews had the goal of working in copywriting and only half of them saw
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themselves in this position in 5 years.

Other topics of the qualitative research are the respondents' creative process, the related use
of Al language models in copywriting and their opinion on the specifics of copywriting in
the Czech Republic. Answering these questions turned out to be quite difficult, however, if
we present the answers of the respondents of the in-depth interviews, we can say, with
reference to the limits of the work, that the creative process of Czech copywriters is
most influenced by the client assignment, their own research for additional
information and the approaching deadline. The respondents also reacted to the creative
block mentioned in the theoretical section, which they most often deal with by doing
physical activities, taking a break from consuming any content or socialising. Big factor
that is addressed in the theoretical part of the thesis and also mentioned by the respondents
as an influence is Al. Al language models in copywriting are at least partially used by
100% of the respondents of the questionnaire survey and in-depth interviews, specifically
for brainstorming, assisting tasks and saving time. The respondents of the in-depth
interviews unanimously agree that Al language models are currently not able to generate
results that could be used without any editing (at least in the Czech language), thus
agreeing with the literature presented in the theoretical part of the thesis. In an effort to
explore the Czech copywriting community, it was further found that although Czech
copywriters perceive the existence of various professional associations or their own
personal communities, they do not have a unified sense of community. This mainly
highlighted their uselessness in the context of the narrow focus of copywriting within

creative jobs.

However, while answering the research questions, we encounter obstacles that threaten the
validity of these answers. One of them is the aforementioned lack of professional literature
in this field, or tem not being public (noth foreign or Czech). The question is therefore
whether the results of the research conducted can be considered useful for this topic only
because of the nature of their uniqueness, or whether follow-up research or replication of
this research are needed. Another issue is the possible bias in the selection of respondents
in the qualitative part of the research, which emphasised their diversity in their work
sectors over other factors. A final obstacle is the lack of space to explore more the several

complementary issues raised by the research results. However, these questions concerning
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the position of women in copywriting, comparing freelance copywriters with copywriters
employed by advertising agencies, or exploring the differences between copywriting in

English and Czech, give room for further research that could build on this thesis.
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Priloha €. 1: Transkript rozhovoru s R1 (pfepis rozhovoru ze dne 27.2. 2024)

Je copywriting VasSe jedina pracovni napli?

Neni. On je to vlastné¢ takovy pfirozeny vyvoj, ze vétSina lidi zane jako copywriter, pak
ho to prestane bavit, jenom slep¢ plnit né¢jaka zadani, takze zaCne vytvaiet i ty strategie.
Pak zacne jeste¢ d¢€lat lektora, coz je taky u vétSiny copywriterti dalsi oblast, kde se
realizuji, nebo idea making. To je pravé i mij ptipad, ja kromé& copywritingu jesté tvorim
ty strategie a délam vyzkum a lektorstvi.

Priblizné kolik procent z pracovni naplné€ Vam tedy copywriting zabere?

Dejme tomu tak téch 40 %, dalSich 40 % je ta strategie a 20 % to lektorstvi, ptipadné
néjaky ten zakaznicky vyzkum.

Mate néjaké piedchozi zkuSenosti na pozici copywriter?

Ano, dé¢lala jsem copywritera, stratéga 1 vedouci tymu copywriteri v reklamni agenture.
Mimo to jsem také délala copywriting na volné noze nebo jsem psala do €asopisu.
Absolvovala jste za tu dobu néjaké dodatecné kurzy, Skoleni apod. tykajici se
copywritingu?

V zacatcich urcité, byl to kurz obsahové strategie se Honzou Ambrozem, coz je takovy
nestor ¢eského obsahu. Pak to uz bylo vice specializované, ¢loveék se vzdélava v SEO,
PPC, PR, interni HR komunikaci a tak podobné, aby chapal ty vétsi souvislosti, subZanry a
tak dale.

Smérovala jste ke copywritingu od za¢atku své kariéry? Byl to Vas cil?

Ne. Ja jsem v podstaté zjistila, Ze néjaka takovato pozice existuje, aZ kdyZ jsem se po Skole
zacala divat po riznych pracovnich pozicich a dva mi spoluzaci z politologie délali v té
agentufe, co jsem zmifiovala, takZe mi to n&jak takto organicky vyplynulo. Rikali, Ze tam
hledaji copywritery, at’ se zkusim pftihlasit, od t¢ doby uZ se to takhle odvinulo vpted.
Vidite se na pozici copywritera i tfeba za S let?

V obsahové strategii se vidim urcité, ale vylozen€ v copywritingu, jako Ze bych dodavalo
ty texty, to uz ne. Ono to tvrdé copywriterstvi se nedd moc dlouho d€lat, navic, kdyz ma
ten Clovek svoji agenturu, kde na to uzZ ma svoje padawany a podrtizené.

Jaky je Vas béZny, pripadné nejéastéjsi kreativni proces pri zpracovani zadani?

Ten muj proces se v podstaté moc nezménil. Dejme tomu, Ze ted” do toho vstupuje jeste

84



uméla inteligence, se kterou si clovék mize n¢jak pomoct. Tieba Ze nemlze najit spravné
slovo, pottebuje si to trosku preformulovat, ale ten samotny postup u mé byl vzdy stejny.
Nahazet si vSechny informace z briefu na hromadu, dat dohromady vSechny mozné
informace z toho zadani, pak dit dohromady vSechny tvrdé informace o tom tématu
a ud¢lat si néjakou zakladni kostru. Az pak na tom teprve mizu zacit stavét néjakou tu
kreativitu, pfidavat tam tu pfidanou hodnotu, tone of voice a podobné.

Co délate, kdyZ Vam takovyto proces nepomiiZe a Celite kreativnimu bloku?

Ja bych tekla, Ze to je dobie popsano v riznych self help knihach. Jakmile nad tim ¢lovek
prestane premyslet, tak ty napady piijdou samy. Ve sprse, na prochdzce, vétsSinou teda ve
sprse. Nebo kdyz ¢lovék nemtize v noci spat, kdyz si ¢lovek hraje s ditétem a hraje né¢jakou
ne piili§ zdbavnou hru, tak si u toho taky ¢lovék mize docela zaptemyslet, ale obecné bych
tekla, Ze je to néjakd zména prostredi, prosté nekoukat do prazdného papiru a netrépit se.
Neékdo také pracuje dobie pod tlakem, ale kdyz vite, ze na to mate tfeba jesté tyden, tak
muzete ten notebook zavfit, jit se nékam projit a ty napady prosté ptfijdou sami. Pak se mi
také osvédcilo jit s klientem na pivo. Trochu tam padnou ty bariéry, takze si miizete ud¢lat
existuje 1 n¢jaké Cinské prislovi, ze dobré napady museji znit dobte, kdyz jsou 1idé sttizlivi,
ale 1 kdyZ jsou opili. A kdyz to zni v obou stavech dobfte, tak je to dobry napad. Takze
zkratka mize zménit to prostiedi a nechat to plynout, netlacit na pilu, pfipadné si tfeba
oteviit néjakou nendroCnou knizku. Také bych rdda zminila, ze je dobré si vSechno
zapisovat, 1 to, co nesouvisi pfimo s tim vasim zadanim. Kdykoliv vés tieba zaujme néjaky
kus textu nebo néjaké zvlastni slovo, tak si ho zapsat. No a pak kdyz nevite, jak dal, tak se
muzete do téhle smési napadli podivat a tieba tam zrovna néco najdete. Co se vam taky
bude hodit, je potfeba chodit mezi lidi a mit n&jaky Siroky rozhled. Chépat tak né&jak lidi
z vysSich sfér 1 z téch nizsich sfér, abyste mohli téZit z riznych oblasti a socialnich skupin.
Jak ti lidé vlastné¢ mluvi? Abyste nebyli uzavieni v té své bubliné. To je tfeba velka
kontroverze, kdyz copywritefi nebo lid¢, co pracuji v reklamé, nemaji televizi. A jesté se
tim chlubi, ze je to hrozné povznasejici. J4 si myslim, ze je pravé potfeba védét, co ten
stiedni stav konzumuje. Zkratka aby se ¢loveék nedrzel jenom ve svych vyskach a délal
copywriting jenom pro n¢jaké designové brylové obroucky nebo MacBooky, ale aby byl
schopny udé¢lat tfeba 1 kampan na stieSni tasky.

Pouzivate pri copywritingu Al jazykové modely jako napi. ChatGPT?

My jsme to ted’ s kolegyni zrovna probirali na workshopu, kde jsme diskutovali, jaké je
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tam vlastn¢ ta dualita. kdo stim textem pracuje, tak si samoziejmé to Al néjakym
zpisobem osahé a pochopi, ze v téhle fazi je to prosté takovy pomocnik. Nahodi strukturu,
pomiize s n¢jakou resersi, kdyz fesite SEO texty, kde v podstaté délate tieba 10 variaci na
to stejné, tak je dobry v tom, ze vam udé@la ty variace, se kterymi byste zbyte¢né stravili
spoustu ¢asu a utraceli klientovi penize. Ale bohuZzel na druhé stran¢ klienti v tom zase vidi
to, ze nebudou muset nikomu platit. Daji Al zadani a bude jim to vyhazovat hotové ¢lanky,
takze nebezpeci je v tom, ze my jsme se tady snazili 10 let edukovat klienty, Ze je potieba
do obsahu investovat a starat se o ty zakazniky formou néjakého kvalitniho obsahu. A ted’
nam do toho Al hodilo vidle v tom, ze klienti si zase mysli, ze je to spasi. Nebudeme
nikomu platit a budeme si nechavat generovat tunu néjaké vaty. Takze v tuhle chvili je to
super pomocnik, ktery mné uSetii n¢kolik hodin tydne a uz bych fekla, Ze dneska tieba
nahradi takové ty copywritery kolem tii, ¢tyt stovek na hodinu. Protoze pteklepi je v tom
uplné stejné a kvalitné uz to je obcas také na podobné urovni. Ale nemiizeme z toho
generovat hotové vystupy, které budeme nekriticky posouvat dal, nedej boze jesté treba
toho klienta uvadét v omyl, Ze je to nase autorska tvorba. Zatim to neni jesté ve fazi, kdy
by to opravdu mohlo chrlit hotovy text, ktery byste mohli rovnou vzit a nasadit. Kdyz ma
copywriter ten napad, tak to né¢jakym zpisobem zpracuje, pak pouzije umélou inteligenci,
aby udé¢lala dodate¢ny brainstorming a copywriterovi tfeba dojde, ze opomnél né&jaky
aspekt, takze je to takova zpétna kontrola. Ale pokud naopak zase ten ndpad nemad, nevi
o tom tématu zhola nic, tak ten copywriter poprosi umélou inteligenci, at’ mu nahodi
néjakou kostru, aby se v tom zorientoval, a pak uZ na tom za¢ne vySivat sim. Takhle to
muze fungovat vlastn€ z obou stran toho kreativniho procesu. Tteba na socialni sité je to
velmi vhodné, protoze kdyz budete vytvaret naopak tieba SEO clanek, ktery ma slouzit
nékolik let a t€ém zdkazim ma vodit navstévnost z vyhledavaci, tak tomu téch par hodin
prosté musite vénovat a musite napsat kvalitni ¢lanek. Zatimco kdyz chrlite denné n¢kolik
postl, které v podstaté jenom propadaji do internetového zapomnéni, tak opravdu neni
nutné nad tim néjak zvlast dumat a klidn€ si ty posty muzete nechat nahodit umélou
inteligenci a pak je n&jakym lehkym zplisobem upravit nebo modifikovat. Tyhle editorské
role ted’ podle mé budou hodné poptavané, konkrétné lidé, ktefi tomu textu dokézou rychle
dodat né¢jakou ptidanou hodnotu.

Miyslite si, Ze copywriting miiZe byt bran jako umélecké vyjadieni tviirce?

Vzdycky by to mélo byt o té znacce, o tom produktu. Né&jaky vas autorsky rukopis by tam

v podstaté nem¢l byt vidét. Zalezi na tom formatu, existuje tfeba ryzi ghostwriting, kde vy
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piSete za toho klienta. Pak ale naptiklad spravujete klientsky blog, a tam je uz zadouci
né&jaké autorstvi. Uz to neni ¢lanek, ktery je bez podpisu, ale vy jste tam i tfeba jako autor.
Ja jsem takhle vedla blog jedné firmé¢ a vystupovala jsem tam piimo za sebe, v tomhle
pfipadé je to naprosto legitimni tam ze sebe néco dat, protoze zase se fikd, ze ty
vy k tomu pridate ten sviij podpis v tomhle duchu, tak je to ok, pokud je to blog a je tam
zadouci to pfiznané autorstvi. Pokud byste ale psali blog jako ten ghostwriter a psali byste
to tim tone of voice néjaké firmy, tak byste spi§ méli imitovat ten jejich styl.

Jde cilené vytvorit viralni copy?

Tak jasné€ Ze jde, ale je to potieba délat velice citliveé, protoze jak urCité sam dobfie vite, je
hrozné poznat, kdyz né€kdo tlaci na pilu. Kdyz se snazi, aby to bylo cool a viralni, tak je to
nakonec vlastng trapné, Casto jsou to takové ty snahy od néjaké staré znacky hovofit k
mladym lidem. Musi to byt néjakym zplsobem autentické, ale hrozné zalezi na tom
klientovi, jak je odvazny, protoze téch odvaznych klientd je strasné malo. A pokud d¢late
pro néjaké korporaty nebo agentury, tak tam je jakakoliv originalita tvrdé¢ trestana a vSichni
se boji, Ze n€koho urazi, ze se urazi konkurence, Ze se urazi dodavatel¢ a tak podobné.
Takze jde o to mit toho osviceného klienta a ten vam toho hodné dovoli. Také byste si to
mél néjak protestovat, trochu si to otukat tim, Ze si udélate néjaké AB testy. Pak také
extrémné zalezi na cilové skuping, pokud jste tieba Angry Beards a vaSe cilovka jsou
chlupati chlapi, ktefi se s tim nemaZou, tak ta odezva bude tfeba dobra, ale pokud jste
znacka, ktera je seridznéjsi, fesite naptiklad zdravi a penize, tak tam uZ to neni zadouci a to
publikum vam ani nebude véfit. Bude to takova kiec, takze mnohem lepsi je obcas ty
virdly délat pod néjakou faleSnou vlajkou. Zacit néjak neoficialné nebo pravé pod tou
faleSnou vlajkou a pak teprve na to navazat s tou znackou.

Miyslite si, Ze copywriteri prispivaji k tvorbé jazykové normy tim, Ze jejich texty jsou
vidét ve verejném prostoru (v televizi, na internetu, na billboardech a podobné)?

Ja bych ftekla, ze to prostiedi spiSe kultivuji nebo méli byt kultivovat. Aktualné tieba
bojujeme s tim, ze se lidé odnaucili ¢ist perexy, hlavné z diivodu, Ze je tam vzdycky takové
mlaceni prazdné slamy, konstatovani ni¢eho o nicem. Lidé tak uz automaticky pireskakuji
ten prvni odstavec, coZ je Spatné€, protoze na zacatku maji tu nejveétsi pozornost. Zacinaji
ten text skenovat, odnaucili se Cist postupné, coz zkratka neni idealni. Podobné to je i s e-
mailingem. Takze copywritefi by méli spiSe kultivovat, aby opravdu kazdé to slovo mélo

svoje misto, aby to nebyla ta slovni vata, kterou se lidi naucili pieskakovat. Protoze ¢im
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hor$i my budeme vytvaret ty vystupy, tim méné lidi bude pfi cteni cehokoliv davat pozor.
Je copywriting v ¢eStiné dle Vaseho nazoru nécim specificky?

Ja jsem shodou okolnosti rodily mluvéi anglictiny, vyrustala jsem v cizin€, takze pisu
hodné¢ i1 v angli¢ting, a kdyz to porovnam, tak ta anglictina je prosté skvéla, je strasné dobra
na tu reklamu. Nemusime tam rozliSovat tykani vykani, neni tam pfemira modalnich sloves
a podminovaci zpusobll, zkratka dobie se s tim pracuje. Zatimco ta Cestina je takova
rigidnéjsi, je hodné¢ slozita. Takze uceni se pravopisu nebo porozumeéni ceskému jazyku je
prace na cely zivot, v podstaté se neustale vzdélavate. Je tam t€zSi napasovat néjakou
myslenku, aniz by tam ¢lovék musel odkladat néjakou vedlejsi vétu. Nepracuje se s tim
prosté tak elegantné a myslim si, ze tam je jeSté dulezitéjsi to femeslo, abyste si opravdu
zkontrolovali ten text a byli ten editor, coZ pravé ty zaCinajici copywritefi vétSinou
neum¢ji. VEtSinou tam je hrozné€ moc té vaty a je dvéma vétami feceno néco, co by $lo fict
i jednou. Zaroven ale to, Ze piSeme v Cestiné, je pro nas velka zachrana ptred tou umelou
inteligenci, protoze si myslim, ze tieba v té anglictiné uz by toho s Al $lo napsat mnohem
vic. TakZe je to pro ty Ceské copywritery takova ochrana. Navic v té cestiné mlizeme
pracovat s riznymi piislovimi a podobné, jako to dé€la tfeba Kooperativa, ale prosté ta
angliCtina je takova elegantnéjsi a rada s ni pracuji, jde to 1épe.

Existuje v Ceské republice copywriterska komunita? Citite se byt jeji soucasti?
Takhle, ¢lovek je nejprve okouzlen tim, Ze mliZze pracovat doma a Ze mu nékdo plati za to,
ze piSe texty. Pak ale zahy zjisti, Ze to je docela nevdécnd prace, Ze vytvaii né&jaky
vybrouseny diamant, ktery pak klient a 20 jeho kolegl seSkrta na Uplné nic. TakZe pak
vlastné dochazi k tomu, Ze si ty s témi lidmi rdd navz4jem poradi a pomiize. Zaroven dobii
copywritefi maji neustale plno, takze je fajn mit n¢jaky svoje kolegy a zndmé z oboru,
kterym muZete ty zakazky pieposilat, protoZze zakdzek chodi hodné a clovék nemilze
stihnout viechno. Navic v Ceské republice si myslim je potieba byt se viema
v uvozovkach za dobie. Je to tak maly rybnicek, ze nema smysl s nékym bojovat nebo
nékoho pomlouvat, protoze tady se v podstaté diiv nebo pozd¢ji vSichni potkate na téch
projektech. TakZe v tomhle duchu je ta komunita ur¢ité dobra.

Myslite si, Ze by u nas mélo existovat vice copywriterskych profesni sdruZeni
dopliujicich Creative Copywriters Club?

Upifimné mné& tyhle asociace pfijdou jako velky pteZitek. Mnohem rads$i mam takové ty
podnikatelské inkubatory nebo néco v tom smyslu, kde to neni vyloZené¢ o copywritingu,

ale je to o vSech téch lidech, co dé¢laji v online, ve startupech a tak. Existuji rGzné
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komunity, které takto délaji riizné vzdélavaci akce a podporuji ty ¢leny tim, Ze jim posilaji
zajimavé publikace, schazeji se na riznych vzdélavacich snidanich a podobné. UZ to neni
tak po téch profesich, protoze dnes je to docela fluidni. Nékdo miize byt copywriter
a zaroven muze byt SEO specialista, no a pak do kolika téch profesnich skupin se pak asi
zapise, kdyz kazdd urcité bude chtit néjaké c¢lenské poplatky. Vidim vyznam tteba
u Asociace PR agentur nebo tak, ale jak fikam, dé€lit to az na ty copywritery, s tim, jak je to
dnes fluidni, je problematické.

Vnimate, Ze se v Ceské republice na copywritery nahliZi s jistym despektem?

O nasi branzi toho mimo marketing vlastné¢ nikdo moc nevi, skoro nikdo nezna tu pozici
copywritera. D4 se fict, ze ji znaji jest¢ lidé na stran¢é klienta, ktefi né&jak feSi tu
komunikaci, ale v podstaté toho copywritera Siroka vetfejnost nezna. VéEtsina se zepta, jestli
délame néco s copyrightem. Ale hlavné si myslim, Ze uz je tady prosté jina situace. Tehdy
za Davida Ogilvyho, velkého otce moderni reklamy a zarovein copywritera, nebo za Leo
Barnetta byli copywriteti hlavn€ na ty big ideas. Psali billboardy, tiskové reklamy a nebo
televizni reklamy, zatimco ted’ v podstaté vétSina copywriterti tvoii jen n¢jaky content. Ta
prace se vétSinou dostane jenom k té Uzké cilové skupiné a malokdo dostane tu svoji
hlasku do televize. Zaroven si myslim, Ze ta prace pfitahuje dost introverty, ktery v tom
vidi tu vyhodu toho, Ze budou moct délat z domova, nebudou muset chodit mezi lidi
a budou si moct néjakym zptsobem tu praci organizovat sami. Coz jako byla i moje
motivace, v podstaté jsem nechtéla n€kde sedét od rana do vecera, na druhou stranu, pokud
vam ten copywriting jde, tak vas to brzo ptestane bavit. Budete muset chodit na schiizky
s klienty, budete se muset s tim klientem bavit, aby ten vystup byl co nejkvalitngjsi, takze
on ten vas vyvoj pfirozené¢ smétfuje stejné k tomu posunuti se nad copywriting. Pokud se
tim pak chcete vyloZené proslavit, tak bych fekla, ze v Ceské republice je to opravdu
jenom na urovni té naSi marketingové kohorty. Nepronikne to mezi béZzny lid, ani Viléma

Rubese a tyhle slavné market'aky bézna populace viibec nezna.
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Piiloha &. 2: Transkript rozhovoru s R2 (pfepis rozhovoru ze dne 9.3. 2024)

Je copywriting Vase jedina pracovni napli?

Ne, aktualn¢ tak z poloviny.

Co tvori tu druhou?

Idea making, fizeni kreativniho procesu a s tim spojend manazerskd Cinnost. Déle art
direkce, takze vlastn¢ ta druha ptlka té tradiCni kreativy, pfiprava strategii a obecnéjsi
marketingové veci.

Jaké jsou Vase piredchozi zkuSenosti na pozici copywritera?

Ptiblizné 5 let jsem pracoval v marketingovych agenturach na copywriterskych pozicich.
Mimo to jsem také rok délal na pozici Social Media Consultant a ptl roku jsem délal
datového analytika v konzulta¢ni firm¢. No a pak rtizné staze.

Absolvoval jste néjaké dodatecné kurzy, Skoleni apod. tykajici se copywritingu?
Nevim o tom.

Sméroval jste ke copywritingu od zacatku své kariéry? Byl to Vas cil?

Ne. Ke copywritingu jsem se dostal vlastné dost ndhodou. Na vysoké Skole jsem m¢l
predmét zaméteny na kreativitu v reklamé, kde nam pan vyucujici tekl, ze kdo dostane
acko, tomu déa doporuceni do reklamni agentury. Ja jsem v t&€ dob& uz néjaké zkuSenosti
v reklamé& mél a fikal jsem si, co budu délat dal. Tak jsem dostal to aCko, napsal jsem
vyucujicimu a pfiSel jsem na schiizku. Tam byl budouci CEO té agentury, Account
Director a pani odnékud z kreativy. Tak jsem se s nimi tfi¢tvrté¢ hodiny bavil o tom, co
bych mél délat v jejich agentufe. A oni nakonec tekli, ze se asi nejvice hodim na
copywritera a ja na to kyvnul. Vlastn¢ jsem ani nevéd¢l, co konkrétn€ budu délat. Jenom se
mi libilo, co délaji za préci.

Vidite se na pozici copywritera i tfeba za S let?

Pravdépodobné ne, nebo mozna ¢astecné. Ted’ se z toho spiSe snazim utéct a rozvinout ty
dalsi véci, co d€lam.

Jaky je Vas béZny, pripadné nejéastéjsi kreativni proces pri zpracovani zadani?

J& si myslim, Ze existuje zavedeny postup, ktery je tak né¢jak obecné pfijimany, minimalné
ve téch velkych reklamnich agenturach, kde se vylozené uci. Ten bézny agenturni postup
je takovy, ze se dostane zaddni do néjakého strategického oddéleni, to ho zpracuje pro
kreativce, tam jsou prostory pro otazky, fiké se tomu debriefing, Ze se ti kreativci ptaji toho

stratéga a on se pta toho klienta, je to takové pinkani tam zpatky. A potom kdyz je to v tom
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kreativnim oddé¢leni, tak ten standard je, Ze bud’ je na to tym, nebo ty klasické kreativni
dvojice, coz je takovy tradi¢ni systém z téch americkych agentur, copywriter a art director.
Ten tym je jeste s néjakym kreativnim feditelem nebo s néjakou supervizi. Pak se to také
muze zadat vice lidem najednou, kde si to kazdy déla sam, ale vlastné si spolu vSichni
pomahaji, potom se v prib¢hu de€laji tak zvané kreativnich reviews, coz jsou schiizky, na
kterych si ti kreativei davaji zpétnou vazbu s kreativnim lidrem, vybiraji vzdycky ty
nejlepsi véci a vetsi Cast téch véci, se zase zahodi, nebo se z toho vezme néjaka mala Cast,
ale spis se to skrtne. Casto se tika, Ze se to zabije. Pak se jde dal s témi nejlep$imi napady,
které projdou tim sitem. Samoziejmé plati, ze ¢im narocnéj$i klient, ¢im narocnéjsi
kreativni feditel, tim hrubsi to sito je. To sito si ale zaroven buduje$ ty sam. Cim jsi
seniornéjsi, ¢im vice mas zkuSenosti, tak s t€émi lep$imi napady piichézi§ v tom procesu
diive. Ty horSi véci si zabiji§ uz v hlavé, nez je tfeba napiSe§ na papir, kdyz to
nepotiebujes. Tak to je néjaky zdklad toho, jak to funguje v agentuie a takhle to tak
fungovalo skoro vzdycky si myslim. Tam se velmi malo méni, zkratka je n¢jaka parta lidi,
ktefi néco vymysli, a pak jsou lidé, ktefi jsou star$i, myslim jako seniorngjsi, od kterych
Clovék dostava zpétnou vazbu. Ve své podstaté je kreativni primysl femeslo, které se
uplné nedé naucit ve Skole, je to prost¢ hodné o zkusenostech. Hodné o tom, ze se ¢loveék
vypise, vykresli a tak. Dobré texty nevzniknou tim, ze chodi$ na 5 let na vysokou $kolu, ale
tim, Ze roky piSes. No a abych odpovédél na tu otazku, milij osobni postup je do velké miry
podfizeny tomu agenturnimu, protoZe jsem v ném vyrostl. I kdyz pracuji sdm se sebou, tak
si vymyslim n&jaky balik véci nebo kreativni sméry, ddm si od toho Casovy odstup,
vetSinou tieba den, a pak se k tomu vratim s ¢erstvyma o¢ima, podivam se na to a snazim
se k byt k sob& hodné kriticky. Reknu si, Ze tady z téch péti véci ta prvni a &tvrta jsou
nejlepsi a zbytek Skrtnu a jedu dal. Pak se nauci§ a zautomatizujes si néjaké procesy, kdy
se ta kreativa da délat i pod velkym tlakem, i kdyz na to nemd$ cas. Tak troSku
preprogramuje$ sviij mozek na to, aby jel podle tady téch postupt. Kdyz je délas Casto
a zajedes si takovou rutinu, tak pak pracujes rychleji a 1épe. To néjak funguje, ale myslim
si, ze to hodné Casto vede k primérnym nebo velmi lehce nadprimérnym vécem, ktery
potom nejsou ty nejlepsi reklamy.

Co délate, kdyZ Vam takovyto proces nepomiiZe a Celite kreativnimu bloku?

Hodné mi pomaha cokoliv, co neni spojeného s konzumaci nebo produkci jakéhokoliv
obsahu, tfeba pohyb. Potfebuju délat néco, u ¢eho moc nepremyslim, coz byvaji prave ty

pohybové aktivity. Ne nadarmo se fika, Ze ping pong je nejzadbavnéjsi sport pro kreativce.
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I se d¢laji takové kreativni ping pongy, kdy o sebe vylozené pinkas napady. I kviili tomu
byl stll na ping pong vzdy soucasti kancelafi reklamnich agentur, kde to lidé hodné Casto
vyuzivaji na odreagovani. Ja také chodim na prochazky, chodim bé¢hat, chodim do fitka, to
si myslim, ze funguje vyborné. Nebo je dobré se také bavit s lidmi, ktefi nejsou v agentuie
nebo v tom procesu s tebou. Co pak taky dobie funguje je cilen¢ se nudit, prosté¢ koukat
z okna, poustét si hudbu, ve které nejsou slova a nedélat nic. Jakmile je to koukani na
jakykoliv obsah nebo ¢teni, tak to miché s tim pfemyslenim, které mas pro tu praci. I to
muze byt obCas prospésné, ale spis té€ to vyCerpava.

Pouzivate pri copywritingu Al jazykové modely jako napi. ChatGPT?

Pouzivam. V nécem se na to sice neda spolehnout, tieba pfi resersi konkrétnich dat nebo
tak, ale primarné to vyuzivdm pii brainstormingu v téch ranéjsSich fazich, kdy se zacindm
zasekavat na n¢jakém tématu, nebo Ze se zacinam cyklit. Zkratka kdyz se dostavam porad
k tém stejnym vystupiim a napadaji me stale ty stejné véci. Diive jsem v tenhle moment Sel
za n¢jakym jinym kreativcem a pobavil se s nim o tom, ale ted’ mi ty Al modely mi funguji
jako takovy kolega do kapsy. Mam takhle svého juniornéjSiho kreativce, ktery tieba neni
tak dobry, ale udéla mi stra$né moc prace za hrozné kratky ¢as. Rekne mi tisic variant,
z nichz 900 bude stras$n¢ Spatné a dalSich 90 bude trosku o ni¢em. Ale téch zbyvajicich 10
mé tfeba nasméruje nékam, kam bych sam nedoSel. To mi pfijde super, ale na psani
konkrétnich textd to nepouzivam, protoze to potad neumi psat dobfe.

Co na copywriterském povolani vnimate jako nejvétsi pozitiva?

Velkou svobodu v ramci toho, jak si ¢lovék organizuje ¢as a na ¢em ma moznost pracovat.
Je to prosté hodné volnomyslenkaiska cast toho byznysu, byt potfad je to komerce, potad je
to byznys. Porad je to o tom, ze néco prodavas, ale mizes si tam dovolit mnohem vic
n¢jakého svobodného mysleni. MiizeS si tam dovolit premyslet jinymi zpusoby, které
nejsou ty tradicni byznysové, coZ je hrozné zajimavé. S tim je spojeny druhy velky benefit,
ze pokud délas copywritera v néjaké velké reklamni agentufe, tak komunikujes$
1 s dodavateli té¢ agentury. To mlizou byt tfeba reZiséfi, scénaristi a ilustratofi, prosté dalsi
velmi kreativni lidé, ktefi jsou tieba na freelance a ktefi jsou tvoji blizei spolupracovnici,
tim padem t€ hodné obohacuji, to je také skvélé.

A kdybyste se mél zamérit spiSe na ty negativni stranky Vasi prace, které byste
pripadné chtél zménit, jaké by to byly?

No nastaveni toho systému, ktery je prosté porad stejny od americkych reklamnich agentur

v padesatych letech, kdy tady se to ptfevzalo v devadesatych letech. Cely ten agenturni
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systém je do velké miry nezménény, coz v praxi znamena, ze ty Gctujes klientim hodiny
svych zaméstnancii, tim padem tam vznika tlak, abys délal co nejvice hodin za co nejméné
pen¢z. Takze idealn¢ tfeba néjaké hodiny zadarmo, neplacené piesCasy a tak, coz si
myslim, Ze ty kreativce hodn¢ drti. To je takova prvni negativni véc, ta druha je, Ze podle
m¢e ty nejlepsi kreativni véci vznikaji, kdyz ¢astecné jakoby nemas co délat. Kdyz je n¢jaky
moment nudy, nebo jenom volného mysleni, které neni strukturované do néjakého
¢asového bloku. Coz je trochu proti tomu, kam té tlaci ten byznys, ktery potfebuje, abys
vykazoval hodiny a abys to m¢l co nejrychleji hotové. Kdyz mas ty volné prostoje, tak bys
je mél vlastné€ vyuzivat pro to, aby tam vznikla ta nejlepsi kreativa. Ty z toho v agentuie
vypadavaji, coz mi trosku vadi. Proto mi pfijde ted’ lepsi jit na néjakou dobu na freelance,
protoze tam ty volné prostoje mas. Na tom kreativnim procesu se toho ale moc zménit
nedd, vSichni uz objevili, Ze ten zplisob, kterym to d¢€lat nejlépe, je, Ze si to zkratka musis
odmakat. Co si ale myslim, Ze je Spatné systémove, je nastaveni toho, jak se fakturuje
prace. To, ze se neplati na projektové bazi, ale na hodinové bazi. To je podle mé¢ ten
zakopany pes celého toho odvétvi. Vzdycky tam budou neptijemné diskuze o tom, proc¢ to
trva tak dlouho, ty se pak musi$ snazit vysvétlovat, jak ta kreativa neni svdzand tou
hodinou. Kdyz u toho budu sedét deset hodin, tak tfeba vytvofim ten pozadovany objem
textu, ale tfeba nebude dobry. A nebo u toho muzou sedét hodinu, mém néjaky heuréka
moment, Zze mi to sepne nebo ze jsem nasSel super referenci, a mam to hotové diive. No
a moje odmeéna za to je, Ze dostanu dalsi projekt, abych si vyplnil ten ¢as. Coz je podle mé
vlastn€ ten nejvetsi problém. Mluvil jsem o tom 1 se seniornéj$imi lidmi, ktefi zazili ta
devadesata 1éta, a ti si vesmés mysli to samé. Ten problém nastal, kdyZ si lidé z reklamy
tekli, ze vlastné klienti nevédi, kolik ty véci stoji, a dali si ty hodinové sazby vysoko.
JenomzZe pak se stalo, Ze ti klienti zacali byt ti lidé z téch reklamnich agentur, ktefi uz
védeli, kolik ty véci stoji a jak dlouho trvaji. Ten byznys se v ten moment dostal do takové
divné pasti, kdy je v ném hrozné¢ velky tlak na ty lidi, ktefi tu samotnou praci délaji.
Miyslite si, Ze copywriting miiZe byt bran jako umélecké vyjadieni tviirce?

Podle mé ti lidé, kteti do toho jdou s tim, Ze jdou délat umeni, tak hrozné rychle vyhofi,
protoze to prosté umeéni neni. Je to stale pouze zpiisob, jak néco prodat a prodat to chytfe.
Je to vlastn¢ jako rozdil mezi uménim a designem. Design je uzité umeéni a copywriting je
vlastné uzité spisovatelstvi. Ano, hodn¢ lidi, kteti délaji reklamu, tak jsou zaroven umélci.
To je tim, Ze ti lidé jsou prosté pfirozené tvofivi, no a v reklameé si tim tvofenim muzes$

vyde¢lat penize a je to zajimavé prostfedi. Nekde jim ta znacka, kolegové nebo klient miize
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byt né¢jakou kreativni piekazkou, tak proto maji ty svoje projekty, proto zacnou psat nebo
délat hudbu, zkratka véci, kde muzou tvofit bez omezeni.

Myslite si, Ze copywriteri prispivaji k tvorbé jazykové normy tim, Ze jejich texty jsou
vidét ve verejném prostoru (v televizi, na internetu, na billboardech a podobné)?

Tak teba pokusy o to vytvofit nova slova jsou, byly a budou. To je vidét v hrozn¢ moc

re¢

kampanich, at’ uz to jsou hotely Orea a jejich ,,oreagovani“ nebo Oreo suSenky a jejich
,»omlékuj®, to je slovo, které viibec v ¢estin€ nebylo, to je neologismus. Téch zptlisobii, jako
ten jazyk ohybat, abys tim fekl néco, co tim opravdu chces fict a tieba doufal, ze to lidé
zacnou pouzivat, je spousta. Ale myslim si, Ze to neni chytra cesta. To, co reklama hodn¢
Casto d¢la, je, Zze bere nova slova a novotvary, které se zacinaji pouzivat specifickou
cilovou skupinou tfeba na socidlnich sitich, a to slovo brzo adaptuji, diive nez vétSinova
populace. Tim zpisobem mu pomahaji dostat se do toho obecné¢ho slovniku. Kdyz ten
jazyk zacne$ pouzivat pro svou cilovou skupinu, tak zacne§ oslovovat mimodék i ty
ostatni, mezi které se to pak rozsifuje. Napiiklad u gamingovych termind se to objevuje
hodné, protoze spousta znacek se ted’ snazi oslovovat hrace a gamery tim, Ze v téch
reklamach, které uz bézi v televizi, se ten jejich slovnik nebo zargon vyuziva. Takze pak ti
lidé, kteti tfeba nejsou aktivni hraci, také za¢nou pouzivat tady ty gamerské terminy
a pojmy.

Je copywriting v CeStiné dle Vaseho nazoru néc¢im specificky?

V kazdém jazyce se to hrozné 1i8i, kazdy jazyk ma svoje omezeni a limity. J4 piSu jak
v angli¢ting, tak v Cesting, takZe to mlizu docela dobfe srovnavat. V anglictin€ je tfeba
mnohem snazsi fict prakticky cokoliv extrémné jednodusSe a tak, aby to znélo dobfe.
a mame mnohem $irs$i zauzivany slovnik. A tak ve chvili, kdy fekne§ néco troSku Spatné,
tak uz to tomu c¢lovéku nezni dobte. Tteba frazi ,,vice nez XY* se snazim vzdycky
vyhnout. Na druhou stranu, kdyz uz se dostane$ k tomu, ze umis psat, tak ta ceStina ti da
mnohem vice moznosti, je mnohem komplexnéjsi. Téch zpiisobt, jak ten jazyk miizes
vyuzivat, je zkratka vic. Ale stale myslim, Ze pro reklamu je zdsadné€ jednodussi anglictina.
Cestina ma dalsi nevyhodu, kterou maji i jiné jazyky, Ze je genderovana, to angliétina nen.
Takze kdyz nc€koho oslovuje$, tak nemusi§ premyslet, jestli bude$ pouzivat lomitka,
hvézdicky nebo rizné koncovky a tak. Také nemusis fesit vykani a tak. Ale myslim si, ze
je to krasny jazyk, ve kterém si mize$§ dovolit mnohem vice. Mame tfeba mnohem vice

pfislovi a velkou slovni z4sobu, ze které si mize$ vybirat a se kterou si muze$ hrat. No
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a pravé diky tomu vznikaji vSechna ta nova slova, kterd jsou pak relativné snadno
srozumitelnd, 1 kdyz etymologicky nedavaji smysl.

Existuje v Ceské republice copywriterska komunita? Citite se byt jeji soucasti?
Myslim si, ze téch komunit jen nékolik. Nemyslim si, Ze je jedna, kterd by byla n¢jakym
zpusobem dominantni. Nevim o ni a nikdy jsem nebyl jeji soucasti. Ale myslim si, Ze
existuje takova nepsand komunita copywriteri a kreativcl v téch velkych mezinarodnich
agenturach, ktefi se vSichni znaji, protoze diive nebo pozd¢ji spolu vsichni za¢nou
pracovat, kdyz v tom odvétvi zastanou. Pak vim ze existuje Creative Copywriters Club,
ktery dava Zlaté pero, coz je takové ocenéni za kreativni psani.

Zminujete uskupeni Creative Copywriters Club, myslite si, Ze by u nias mélo existovat
vice podobnych copywriterskych profesni sdruzeni?

J& jsem ty copywriterské komunity nikdy cilené¢ nevyhledaval, ale ten dlivod, pro¢ jich
tieba tolik neni, je, Ze copywriting sam o sob¢ je ¢innost, femeslo, psani reklamnich textu.
Ale to, co copywriter déla ve velké agentuie, neni jenom copywriting. To je opravdu jen
mensi ¢ast, ¢im jsi seniornéjsi, tim mensi ¢ast to bude. To znamena, Ze i potom ti kreativni
reditelé, kteti zacinali jako copywritefi, uz nemaji potfebu byt soucasti né&jaké
copywriterské asociace. Kdyz uz se chtéji nékam zapojit, tak do asociace vSech kreativcen,
kterych je u nas hodné, tfeba Art Directors Club, ktery organizuje Louskacky, cozZ je
mezinarodni reklamni soutéz. Shodou okolnosti to vedou Art Directofi, coz ale neznamena,
Ze copywritefi toho nejsou soucésti, Casto byvaji tieba soucasti poroty. Dalsi véc je, Ze ti
copywriteti zkratka pfestupuji do jinych odvétvi. To neni nutné tim, Ze by to ty chtéli
prestavat d¢€lat, ale ¢im jsou seniornéjsi, tim vice se po nich hlavné v téch agenturach chce,
aby vedli ostatni. Jak uZz znaji 1épe ty procesy, tak jsou potieba u téch komunikaci
s dodavatelem nebo pfi produkci. Na ten vlastni copywriting, na to sednout si a psat
a vymyslet texty a prost€ hrat si s tim jazykem, uZ pak nezbyva tolik ¢asu.

rvr

Vnimate, Ze se v Ceské republice na copywritery nahliZi s jistym despektem?

Tak ten problém je na vSech trovnich, ¢im jsi seniornéjsi a ¢im vétsi mas portfolio, tim vic
muze$ tomu ¢lovéku na druhé strané dokazat, Ze si ten respekt zaslouzi§, protoZe se to
dokazuje na té ptedchozi praci. To, v ¢em ti lidé vnimaji tu nizkou hodnotu toho, je, Ze si
prosté feknou, ze psat umi kazdy. To ale neni pravda, kazdy psat neumi, nebo alespoii psat
dobfe. I psani ma svoje pravidla, kterd hodné lidi nerespektuje. Myslim si, Ze tam vZdycky
byl ten tlak, ale ted’ se jeSté zvySuje s tim, Ze si vSichni na té druhé stran¢ toho zadavatele

muzou oteviit ChatGPT nebo jiny jazykovy model a nabouchat tam sviij dotaz. Mozna
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dostanou néco, co trochu dava smyl kratkodobé, ale ty si neplati§ copywritera za to, Ze ti
napiSe text. Ty si plati§ copywritera za to, ze pfemysli o tom tématu a na zaklad¢é toho
premysleni vznikne n¢jaky text, n¢jaky ptribéh. Vnikne néjaka hodnota té znacky, ktera se
potom propisuje do téch jednotlivych drobnosti. Copywriter vlastné nepise, ale copywriter

premysli.
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Ptiloha €. 3: Transkript rozhovoru s R3 (piepis rozhovoru ze dne 11.3. 2024)

Je copywriting Vase jedina pracovni napli?

Je to hlavné ideamaking a ten copywriting, plus vedeni malého tymu.

Kolik procent z té pracovni naplné Vam tedy copywriting zabere?

Tak 50 az 75 % tieba.

Vzhledem k Vasi pozici predpokladam Ze uz za sebou néjaké zkuSenosti na pozici
copywritera mate.

Samoziejmé. Ja jsem v reklamé od roku 2002. V reklamé jsem zacinal, kdyz mi bylo
myslim osmadvacet. Od té doby jsem toho strasné¢ moc vystiidal. To je vlastné¢ moje
konkurenéni vyhoda oproti jinym kreativeim. Vystfidal jsem straSné moc rliznych
zaméstnani a poznal strasné moc riznych socidlnich skupin z prvni ruky, tak to je to,
z ¢eho ja ted’ tézim.

Jak jste se tedy ke copywritingu dostal?

Mg piijali v roce 2002 v jedné velké reklamni agentuie na pozici copywriter junior. Tam
jsem se dostal tak, ze tam na stdzi pracoval milj kamarad a ja jsem v t¢ dobé nem¢l co
délat. On tikal, ze tam hledaji textafe, ja jsem to vzal jako vtip, ze to ale i tak zkusim.
Pijdu se podivat do reklamky a budu mit kamaradim potom o ¢em vypravét. M) tehdejsi
Séf tam pak identifikoval mij talent s tim, Ze mé& prosté budou dal rozvijet, takze jsem
nastoupil a prvni roky jsem hlavné psal. Psal jsem letdky, do radia, inzeraty, délal jsem
adaptace zahrani¢nich spoti... Takova ta v uvozovkach podfadna prace, na které si clovek
hodné nauci.

Absolvoval jste za tu dobu néjaké dodateéné kurzy, Skoleni apod. tykajici se
copywritingu?

Ne.

Smeéroval jste ke copywritingu od zacatku své kariéry? Byl to Vas cil?

Ne, byla to vlastné nahoda. Myslim si, Ze je to takhle vlastn¢ docela bézné.

Vidite se na pozici copywritera i tfeba za S let?

Urcité ano.

Jaky je Vas bézny, pripadné nejcastéjsi kreativni proces pri zpracovani zadani?

Téch cest k vysledku je hodné a kazdy mé svou vlastni. Nekteti lidé jsou takovi, ze
nejradsi pracuji sami a pak pfinesou hotovy nédpad. J& jsem spis clovek, ktery si o tom

potiebuje povidat, takZze mij kreativni proces je o tom, ze mam partdka, se kterym si o tom
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problému povidam. V momenté, kdy mluvime nahlas, mi za¢ne fungovat mozek. Kdyz
sedim sdm a snazim se na néco pfijit, tak to jako taky jde, ale je to mnohem t&ézsi. Nejsem
typ, co by si potieboval jit ven zab&hat nebo délat tpIln€ néco jiného, na mé funguje to
povidani nebo blizici se deadline. Ono to zni jako vymluva, ale opravdu to tak je, Ze
v moment¢, kdy uz prosté vim, Ze musim, tak najednou ten mozek zacne néjak fungovat
Pouzivate pri copywritingu Al jazykové modely jak napf. ChatGPT?

Ano, hodné¢ si tim pomaham. Je to trochu néhrada toho rozhovoru, kdyZz si tom problému
s n¢kym povidam. Kdyz si zformuluju dobie ten ukol, tak ten ChatGPT mi vzdy néco
vyplivne. Nefunguje to tak, ze bych to vzal a m¢l hotovo, ale ¢asto tam najdu néjaké slovni
spojeni, nebo néco, co by m¢ nenapadlo, a to me posune dal. Je to prosté je to jako forma
inspirace, neni to, néco, co by za mé délalo moji praci. Miize za m¢ udélat néjakou ¢ast té
prace, kterd je nudnéjsi, nebo takova mechanickd, on ji ud€la a ja pak opravim chyby nebo
si to lehce poupravim. Ale ze by vylozené chodil s napady, tak to zatim ne. VE&fim tomu, ze
¢asem ano, ale porad doufam v to, Ze ta kreativni ¢ast bude na lidech. To spravné zadani té
umeélé inteligenci, ne, Zze vezmu brief od klienta a on mi to vyplivne. To bych byl nerad.

Co na copywriterském povolani vnimate jako nejvétsi pozitiva?

Nejdiive bych chtél trochu probrat tu definici toho copywritera. Ja& jsem prosté kreativec
v reklamni agentufe, no a to neni jenom copywriting, takze to psani samotné je vedle toho
ostatniho prosté zabavné. Kdyz ¢lovék ma talent a zkuSenosti, tak je to vylozené zabava.
Ale to, co je nejvétsi zabava, je to vymysleni, ta dynamika toho zpracovavani, néjakych
napadu, pfichdzeni s novymi napady, recyklovani starych népada a tak. I kdyZ to zni jako
hrozné klisé, tak ta prace je dobrodruzna, neni stereotypni. Kazdy tkol, nebo skoro kazdy
ukol, je jiny.

A kdybyste se mél zamérit spiSe na ty negativni stranky VaSi prace, které byste
pripadné chtél zménit, jaké by to byly?

Ono to zménit nejde, ale to, co je nejvice frustrujici, je, Ze clovek vidi vysledek té prace az
za strasn¢ dlouhou dobu. Neni to jako umyt nddobi, ze se prost¢ k néemu postavite,
udélate to, a hned vidite vysledek. Tady je ten proces strasné dlouhy, jde ptes tolik riznych
prekazek nebo zakouti, prosté od zacatku az do konce to trva strasn€ dlouho. Malokdy ma
Clovek takovy ten pocit, Ze si fekne, Ze za ten den néco velkého udélal.

Miyslite si, Ze copywriting miiZe byt bran jako umélecké vyjadieni tviirce?

Ani ne. J4 to vnimam jako femeslo. J& si myslim, Ze v moment¢, kdy se kreativci berou

moc vazné a maji pocit, Ze délaji umeni, tak Ze to je trochu slepé cesta. Na konci to piece
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jenom dé€lame proto, aby klient prodal vic vyrobki, nebo abychom prosté splnili ten brief.
To ego by tam mélo byt pfitomno, ale ne na prvnim misté.

Myslite si, Ze copywriteri prispivaji k tvorbé jazykové normy tim, Ze jejich texty jsou
vidét ve verejném prostoru (v televizi, na internetu, na billboardech a podobné)?
Tézko ftict, to je jako takova filozoficka otazka. Samoziejme, ze se muze stat, ze néco, co
jste napsal, nebo né&jaka hlaska z reklamy, prosté zlidovi a lidi to pak pouzivaji. Ale spis si
myslim, ze ta reklamni kreativa Castéji ty trendy nasleduje, nez Ze by je sama vytvarela.
My spi§ pozorujeme, jak lidi ziji a snazime se mluvit jejich jazykem, nez ze bychom
néjaky novy jazyk vytvéieli. Moc bych vliv té reklamy na spole¢nost nepieceiioval.

Je copywriting v ¢eStiné dle Vaseho nazoru néc¢im specificky?

Kdyz to porovnam, tak tfeba angli¢tina md mnohem snaz$i praci tim, Ze svou stavbou
umoznuje tvofit daleko elegantnéjsi texty. Ma fantastickou zkratkovitost, zpisob, jak se
hrave z podstatnych jmen tvofi slovesa a tak podobné, to ¢estina neumoziuje. A taky proto
jsou cCeské texty vzdycky mnohem delsi. Kdyz se d¢€laji adaptace zahrani¢nich reklam, to
jsou kréasné, Cisté vizudly, kde jsou tfi ¢tyfi slova. Kdyz se to pak adaptuje do Cestiny, tak
je tam prosté¢ dlouhd véta. Naproti tomu zase CeStina je takovd malebnéjs$i. Rozhodné
nejsem ten typ, ktery bych chtél vSechno délat anglicky. J& mam ¢estinu moc radd a moc rad
si s ni hraju.

Existuje v Ceské republice copywriterska komunita? Citite se byt jeji soucasti?

Jasné, nenavidime se a navzajem si hodnotime praci. Ob¢as narazim na néjaky text a fikam
si, Ze bych to asi nedal, Ze jsou na trhu copywritefi, ktefi jsou lep$i nez ja. To si dé€lam
legraci, ale néco pravdy na tom je a kdyZ mé néco zaujme, tak si feknu, Ze to napsal n€kdo
fakt Sikovny.

Myslite si, Ze by u nas mélo existovat vice copywriterskych profesni sdruzeni?

No tak mame tady Art Directors Club a Creative Copywriters Club. Myslim si, ze nic
dalsiho potieba neni. MoZna mam néjaké vyhrady vici tomu, jak ty organizace funguji, ale
nechci do toho néjak §it, protoze a¢ toho Art Directors Clubu jsem sam ¢lenem, tak nejsem
moc aktivni. TakZe nemam moc co do toho mluvit. Stale vSak maji dobré jméno, dostat
takzvaného Louskacka na ADC Awards je pofad velka pocta. Nebo to Zlaté pero, které
jsem od CCC ja dostal, toho si vazim nesmirné. A¢ ten Creative Copywriters Club neni
moc aktivni, tak jednou za rok vybird véci, které jsou opravdu skvelé. A tim, ze v tom
nejsou zadni sponzofi, Zadné penize, tak je to Cisté odborna véc. TakZe kdyz jsem jimi byl

ocenén, tak jsem si toho velice vazil.
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Vnimite, 7e se v Ceské republice na copywritery nahliZi s jistym despektem?

No takhle, dobry text vlastn¢ skoro nikdo nepoznd. Skoro nikdo si nefekne, ze tdmhle ten
headline je vyborné napsany. To plati ale i pro ten Spatny text. Ten vysledek je v tom, Ze si
lidé vezmou do ruky ten text, ptectou si ho, nebo ho ani nedoctou, a vlastné ani nevi, co se
v ném pise. Ta copywriterskd prace je z vétSiny neviditelnd. Kazdy ma za sebou zakladku
a stfedni Skolu, napsal n¢jaké slohové prace a dostal za né n¢jakou jednicku. Kazdy takovy
Clovek si pak mysli, ze umi dobfe psat, coz vlastné neni vlibec pravda. Ja jsem si taky
myslel, kdyz jsem tehdy ptiSel do té agentury, Ze jsem fantasticky textat. Zpétné si myslim,
ze jsem byl hodné mizerny, ze se to ¢loveék nauci az za dlouho. Dobra prace je, kdyz vas

ten text neodradi. A on si kazdy mysli, Ze to umi, tak mozna proto ten despekt.
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Piiloha ¢. 4: Transkript rozhovoru s R4 (ptepis rozhovoru ze dne 12.3. 2024)

Je copywriting Vase jedina pracovni napli?

Neni.

Kolik procent Vasi pracovni copywriting naplné priblizné zahrnuje?

Priblizné tfi Ctvrtiny.

Co tvori tu zbylou ¢tvrtinu?

Je to taky hodné€ o psani, ale trochu to vnimam jako jiny format, Je to tfeba interni
komunikace, nebo kdyz potfebuje s né¢im pomoct HR, tak néjaké naborové kampang,
refresh pracovnich inzeratl a tak.

Mate néjaké predchozi zkuSenosti na copywriterské pozici?

Ano, také jsem piedtim dé€lala na pozici specialistky digitdlnich kampani, tam to bylo
troSku $ir$i, ale hlavné o socialnich sitich.

Absolvovala jste za néjaké dodatecné kurzy, Skoleni apod. tykajici se copywritingu?
Urcité, chodila jsem na Social media akademii od Elisky Vyhnankové, tam jsem byla
v jednom z prvnich ro¢nikt. Potom jsem chodila na néjakou PR akademii od Asociace PR
agentur a pak na rizné mensi kurzy, napiiklad od Holek z marketingu a tak. Samoziejmeé
se Clovek snazi vzdélavat 1 v néjakych ptidruZzenych oborech, chci trosku umét grafiku,
prosté mit presah.

Smérovala jste ke copywritingu od zacatku své kariéry? Byl to Vas cil?

Urcité nesméfovala, dostala jsem se k ni spi§ ndhodou. Podobnost s tou ptedchozi pozici
byla, ze jsem tam taky musela pomérné¢ dost obsahu zkonzumovat i vytvofit. J4 jsem
vlastn€¢ zacala s psanim jeSté¢ predtim, pak jsem to chvili nafedila tou specializaci na
digitalni kampané, a pak se to psani zase vratilo.

Vidite se na pozici copywritera i tfeba za S let?

Asi ano.

Jaky je Vas bézny, pripadné nejcastéjsi kreativni proces pri zpracovani zadani?
Zaklad je byt v takovém lehkém stresu z bliZici se ho deadlinu. A jinak vlastn¢ ani nevim,
jak to délam. Cim je ten format krat$i, tim je to t&Z8i. KdyZ potiebujes jednu vystiznou
vétu, tak to bude vice narocné, nez kdyz pise§ A4. Co mi ale pomize, kdyZ si na papir
napiSu volné asociace na to téma, abych posbirala ta slova, kterd mi z toho vypadnou.
Aspon n¢jakou slovni zdsobu, kterou tfeba chci pouzit. Pak se samoziejmé divam, co uz

jako o tom tématu existuje, ale zase toho nechci vidét zbyte¢né moc, protoZze pak uz ma
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¢lovék pocit, ze bude velmi tézké pfijit s n€¢im novym, takze jenom tak zdravé, stiidme.
Kdyz mam néjaké zadani, je tam vétSinou dané, co potfebuju fict lidem jako tu hlavni
message. Pak se divam na to, ktera znacka to fika, dale se snazim sam vyuzit néco, co
povazuju za slovni zasobu té moji znacky, nebo néco takhle specifického, a chci najit
néjaky rozumny prinik. Aby to znélo jako ta znacka, feklo to, co potiebuje, a jesté to jako
nebylo nudné pro Ctenéfe.

Pouzivate pri copywritingu Al jazykové modely jako nap¥. ChatGPT?

Vétsinou to zkousim, ale uvédomuji si, ze neumim dobie psat ty prompty a Ze nemam tu
placenou verzi. Chce to velké mnozstvi napadi, aby se tam ¢lovék od néceho odrazil.
Takze to spis$ beru do budoucna, ze se s tim chci naudit pracovat, ale zatim, minimalné na
ty Ceské texty, to prosté neni ideélni.

Co na copywriterském povolani vnimate jako nejvétsi pozitiva?

Tak ¢lovek vétSinou vidi ta negativa, ale co mi piijde zajimavé, ze Casto je to praveé to
slovo, od ¢eho se pak vse odpichuje. Proto jsou ¢asto i copywritefi, idea makefi a podobné
relativné na zacatku v tom tviréim procesu. Piijde mi fajn, Ze potfebujes mit trochu ptesah.
Aby si chapal pro jaké médium pises, pro jaky kontext piSes, pro jaky format pises, jak to
pak realné vypada nasazené a tak dale. Rekla bych, Ze to vyZaduje alespon takovou bazalni
multioborovost. Tak to je mi na tom moc sympatické. Pak bych jesté fekla, ze copywriting
je taky relativné flexibilni v tom, ze to mize$ d¢lat na dalku.

A kdybyste se zamérila spiSe na ty negativni stranky Vasi prace, co byste pripadné
chtél zménit, co by to bylo?

Nejveétsi negativum je rozhodné to, Ze kazdy umi psat od 6 let. Grafiku si kazdy neupravi,
ale prepsat po tobé vétu prost¢ muze kazdy. Hodné lidi ma pocit, Ze to umi, ale redlné je
hodné malo lidi, ktefi umi psat jenom gramaticky spravné, natoZ pak tak, aby to mélo
opravdu Smrnc. PouZivaji zbyte¢né¢ moc modalnich sloves, dlouhé véty, hrozné€ jednoduché
poucky a tak. Casto to pak dopada, Ze si to v n&jaké firmé napiSou sami a maji pocit, Ze je
to skvélé, ale vlastné moc ne. Pak si také myslim, Ze je to trochu limitujici v néjakém
profesnim rlstu, pokud si chci v agentufe $dhnout na néjaké zajimavé penize, tak jediny,
kdo je tam mad, jsou asi projektovi manaZefi. Jinak tam jsi jako junior copywriter, pak
senior a pak né&jaky kreativni lidr, kdyZ to dobfe dopadne. Takze v tomhle to je to takoveé
omezene.

Myslite si, Ze copywriting miiZe byt bran jako umélecké vyjadieni tviirce?

J& se na to urcité¢ nedivdm jako na umeéni. Ano, fekla bych, Ze tam je néjaka autorska
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ptidana hodnota, ale myslim si, ze dobry copywriter taky umi potlacit sebe a prostésplnit
to, co potiebuje ta znacka. Asi bych to nevidéla na moznost vyjadfit vlastni kreativitu
a osobnost, na to jsou podle mé jiné formaty a platformy nez néco, co se ma odevzdat
zadavateli.

Jde cilené vytvorit viralni copy?

Tak ten dosah je urcité motivacni, hodnoti se, pro jakou to dé€las platformu, pro jaké to
delas znacku, jakd je za tim medialni podpora a tak. Co se tyCe té virality, to se tézko
strefuje. Obcas si sice Clovek fekne, ze ma to lehce viralni potencial, ale ne vzdy to takhle
muze dopadnout.

Je copywriting v ¢eStiné dle Vaseho nazoru néc¢im specificky?

Rozhodné ano, proto si myslim, ze je dost dilezité, aby copywriter nedélal gramatické
chyby, samoziejmé 1 v téch novotvarech. To se ale podle mé netykd jenom copywritert,
ale vSech tviircli obsahu. Proto mé to strasné rozc€iluje, kdyz influencefi piSou opravdu
hrozn¢, i1 kdyz maji obrovsky dosah. A tak takhle formuji i to, ze pak lidi neumi cesky,
protoze konzumuji jejich obsah.

Existuje v Ceské republice copywriterska komunita? Citite se byt jeji soucasti?
Myslim si, ze v offline akcich ano, pocit komunity jsem méla naptiklad na marketingovém
festivalu nebo na rtiznych ptednaskach pro copywritery. Nicméné komunitu si predstavuji
jako té€snou interakci, coZ u copywriteri u nas podle mé neni. Maximalné jsem jesté
v né&jakych facebookovych skupinach, ale nevnimam to jako néjakou vylozené komunitni
zaleZzitost

Miyslite si, Ze by u nas mélo existovat vice copywriterskych profesni sdruzeni?

Lidi prebiraji radi ceny a pomé&fuji se, takze mozna pro lidi, ktefi radi pfijimaji rizné ceny,
ano. Ve finale ale za copywritera stejné nejvic mluvi portfolio, 1 kdyz kazdé malé ocenéni

se hodi.
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Ptiloha €. 5: Transkript rozhovoru s R5 (piepis rozhovoru ze dne 15.3. 2024)

Je copywriting Vase jedina pracovni napli?

Neni.

Kolik priblizné€ procent Vasi prace Vam copywriting zabere?

Tak ja se vlastn¢ staram hlavné o socidlni sité, kde je ta textace vzdy velmi dulezitd, takze
bych tekl Ze tak 50 az 60 %. V tom zbytku pomahdm s Gpravou véci na nasem webu
a pomaham naSemu PR odd¢leni, tieba s tiskovymi zpravami, a tak rtizné s prezentaci
naseho muzea navenek.

Mate néjaké predchozi zkuSenosti na copywriterské pozici?

Trochu, v zasad¢€ jsem ale byl hlavné v kultufe na takovychto podplrnych pozicich, které
tu kulturu poméhaji prezentovat vetejnosti.

Absolvoval jste néjaké dodatecné kurzy, Skoleni apod. tykajici se copywritingu?
VétsSinu toho, co vim, jsem absorboval néjakym samostudiem, pfipadné kdyz s ndmi
spolupracoval n¢kdo zkusené;jsi, tak jsem se od né&j snazil néco pochytit, néjak se od néj
poucit. Jinak mam zkratka néjakou zvySenou pozornost tteba ohledné téch socialnich siti
a jsem na nich aktivnim uzivatelem. Ale uz za¢indm vnimat néjakou generacni propast,
tteba TikTok vibec nemam, nikdy jsem se potfadné neponoiil do Twitteru a podobné.
Vnimam, ze tyhle véci jsou v té copywriterské oblasti pomérné krucidlni a ze mé tieba
néjak limituji. Vzdycky jsem si fikal, Ze kdyby se na mou pozici objevil nékdo
perspektivnéj§i a schopnéjsi, Ze mu ji rdd pfenecham, protoZe ta kulturni instituce, kde
pracuji, by si to zaslouzila.

Sméroval jste ke copywritingu od zacatku své kariéry? Byl to Vas cil?

Nebylo to Upln€ moje ambice, ale uz brzy mi bylo jasné, ze to asi budu délat, protoze jsem
ktomu mél vté dobé blizko. Vzdycky jsem hodné psal a byl vniman za nékoho
kreativnéjsiho, takze jsem do toho tak né€jak vkrocil. Navic jsem k t€ém socialnim sitim me¢l
v dobé¢, kdy jsem zacinal, daleko blize vékem, nez tfeba moji kolegové.

Vidite se na pozici copywritera i tfeba za S let?

Uz ted mam takovy pocit, ze presluhuji, takze si spiS myslim, Ze ne. Pro mé je to vlastné
takovy odpocinek od toho zbytku té prace, takze dokud mé to okoli bude brat za néjakym
zpusobem prospéSného copywritera, tak to budu plnit, ale ve chvili, kdy uz ne, tak se s tim
nebudu zdrahat piestat.

wewrs

Jaky je Vas béZny, pripadné nejcastéjsi kreativni proces pri zpracovani zadani?
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Ja vlastné funguju svym zptsobem velmi mechanicky, snazim se néjak strukturované
odkomunikovat ty véci tak, aby to ale nebylo Upln¢ bez duchu. Kdyz mi to nejde, tak
pfepnu a vratim se k tomu tfeba za dvé hodiny, nebo si k tomu zapnu ChatGPT, to mi ted’
asi dva mésice zacalo fungovat daleko 1épe.

Jak konkrétné ChatGPT pouZivate?

Kdyz mam tieba tiskovou zpravu, nebo néjaky text, ktery zpracovavam, tak si ho nejdiive
piepisu do néjakého vlastniho zjednoduseného jazyku a vlozim do ChatGPT s tim, ze chci,
aby mi to napsal jako status na Facebook. On to vétSinou trochu piezene, protoze je
nauCeny to vSechno psat trosku senzacechtive, takze to pak po ném zedituji, troSku to
umirnim a udélam varianty. To se mi ted’ osvédcilo, ale experimentovat jsem s tim zacal uz
drive, akorat jsem nenasel ten spravny zplsob, jak z néj dostat ptesné to, co chci. Pfedtim
jsem z ného dostdval takové opravdu kiiklavé véci, které sice mliizou laikovy ptipadat jako
néco, co je pro socidlni sit¢ idealni, ale pro me je to hrozny cringe. Kdyz jsem se naucil ten
prompt formulovat jinak, tak mi to udélalo hroznou radost. Ale pofad plati, ze to ma
v soucasnosti velmi omezené vyuziti, hlavné v ¢estin€. V tomhle mém mikroprostiedi mi
to ale funguje bezvadné. Stale jsem ale na pozici toho editora, kuratora toho znéni, na to
mam jako ¢loveék vétsi cit. Musim hlidat ten ton komunikace, smér, kterym se to ubira
a tak.

Co na copywriterském povolani vnimate jako nejvétsi pozitiva?

V tom mém specifickém kulturnim odvétvi je velké pozitivum to, Ze je tam spousta
dobrého obsahu s velkym potencidlem. Zaroven na to ale tieba neni tolik ¢asu a fesi se
spiSe takové ty ad hoc véci, aktuality a tak. Ten obsah je zas ale pomérné nekonfliktni,
navic pokud je ta instituce dostateCné velkd a néjak rozumné uspé$na, tak tam clovek
narazi i na Sirokou sit’ lidi na spolupraci. Mas tam ¢lovéka, ktery pfipravuje tiskové zpravy,
Elovéka, ktery ti udéla profesionalni fotku na socialni sité a tak dale. UpIn& nejlepsi je,
kdyz tam pak pracuji entuziasticti zaméstnanci a lidé, kterym na té instituci opravdu zalezi
a jsou proaktivni. To se za posledni roky podle mé hodné zlepsilo, vSichni uz vnimaji tu
dilezitost téch socialnich siti a tebe jako toho, kdo je obsluhuje. No a obecné je nejvetsi
pozitivum kreativnost té prace, prosté ze si miize$ hrat s textem za penize.

A kdybyste se zaméril spiSe na ty negativni stranky Vasi prace, co byste pripadné
chtél zménit, co by to bylo?

No tak vzhledem k tomu, v jakém sektoru jsem, tak jsou to ty penize, respektive jejich

nedostatek. Jsou tam limity toho, co miizu napsat, co miizu vyprodukovat, abych se vesel
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do ngjakého stropu. Déle nardzim na ty limity téch spolupracovnikii, kdyz si s nimi
nesednu, tak je zkratka nemtizu vymeénit. Na druhou stranu je to hodné jednoduché fict, ze
kdyby se do toho nalilo vice pené¢z, tak by se to zménilo k lepsSimu. To prostiedi zkratka
neni tak dynamické, jako je tfeba v reklamni agentufe, i co se tyce téch témat. Ctvrt roku se
nic nedéje, a pak najednou feSim Ctyfi vystavy, vernisdze a tak dale, takze to, ¢emu bych
v idedlnim ptipad¢ chtél vénovat nekolik samostatnych blokii, musim dat najednou, aby to
bylo aktualni. No a samoziejmé ¢im vétsi ta instituce je, tim snaze se ty tvoje napady
zaseknout n¢kde v té organizacni struktute.

Miyslite si, Ze copywriting miiZe byt bran jako umélecké vyjadieni tviirce?

Urcite ne.

Jde cilené vytvorit viralni copy?

Ano. Myslim, Ze vétSinou stoji na néjakém hloupém ndpadu na hrané€, no a s tim se vzdy
poji i n¢jaké reputacni riziko. Zejména, pokud to nevyjde.

Miyslite si, Ze copywritefi prispivaji k tvorbé jazykové normy tim, Ze jejich texty jsou
vidét ve veFejném prostoru (v televizi, na internetu, na billboardech a podobné)?
Urcité ano, ostatné stejné jako jakykoliv jiny, vetejné Sifeny text, nebo sdéleni. At uz jde
o reklamu nebo novinovy ¢lanek.

Je copywriting v ¢eStiné dle Vaseho nazoru néc¢im specificky?

Nikdy jsem nad tim neptemyslel, ale vzhledem ke slozitosti ¢estiny se ten muze jazyk huf
poddavat jednoduchym a udernym feSenim, ktera jsou pro copy casto kli¢ova.

Existuje v Ceské republice copywriterska komunita? Citite se byt jeji soucasti?
Nevim, pravdépodobné ano, ale nijak ji nesleduji.

Miyslite si, Ze by u nas mélo existovat vice copywriterskych profesni sdruzeni?
Vztazeno k mé oblasti pisobeni nic takového neexistuje. Spi§, neZ sdruzovani by nam

myslim prospélo vice moZnosti Skoleni.
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Ptiloha €. 6: Transkript rozhovoru s R6 (piepis rozhovoru ze dne 19.3. 2024)

Je copywriting Vase jedina pracovni napli?

Neni.

Kolik procent Vasi pracovni copywriting naplné priblizné zahrnuje?

Asi tak 40 %. Téch zbylych 60 % v zasad¢ funguji jako tiskova mluv¢i, takze komunikace
s médii, komunikace s klientem, ale taky tfeba tvorba strategii vici riznym cilovym
skupindm a podobn¢.

Mate néjaké predchozi zkuSenosti na copywriterské pozici?

Rekla bych, Ze copywriting byl sou¢asti mych piedchozich pracovnich pozic, nicméné ze
bych byla takovy ten Cistokrevny copywriter co pouze sedi a piSe texty, to ne. Ale mam za
sebou uz nékolik vyznamnych textl, claimt a podobné.

Absolvovala jste néjaké dodatecné kurzy, Skoleni apod. tykajici se copywritingu?
Ur¢ité absolvovala, délala jsme n&jaké kurzy u Open Society Fund, CTK, kurzy o medialni
komunikaci a tak. Bylo jich docela hodné, naptiklad ted’ v€era jsem me¢la kurz na takové
platformé, kterd dokéze vyrobit digitdlniho avatara pro ndsledné pouziti riizné po svété
v jakémkoliv jazyce. To jsme se s kolegy nechali zaskolit od lidi, ktefi s tim pracuji
intenzivng. Nechci fict jako uplné lektory, protoze samoziejmé oficiadlné to tady jesté tplné
neni, ale jsou to lidi, ktefi s tim pracuji a ktefi nas s tim ucili pracovat.

Smérovala jste ke copywritingu od zacatku své kariéry? Byl to Vas cil?

No, ja jsem se obecné do toho PR dostala tipln€ ndhodou. Ja jsem délala 10 let novinafinu
pro rizné medidlni domy a vlastn¢ ta nabidka jit do marketingu pfisla v dob¢, kdy jsem
pracovala jako editorka webu jednom z nejvétSich ¢eskych medialnich domt. A tenkrat se
ménila struktura na tamnim marketingovém oddéleni, kdy to chtéli zacit délat uplné jinak,
neZ to bylo dosud nastaveno. TakZe mé& oslovili, jestli bych do toho nechtéla vnést trosku té
copywriterské prace, aby se to vic ptiblizilo k tém médiim a samoziejme 1 k t€ém samotnym
divaktm. Tak jsem si fikala, Ze po 10 letech v médiich to bude dobrd zména. Zase se zkusit
pfesunout nékam jinam a zalit pouZzivat jinou ¢ast mozku. Ze zafatku musite navnimat
véci jako je otazka toho brandu, néjaké dlouhodobé podprahové komunikace a podobné.
Vidite se na pozici copywritera i tifeba za 5 let?

Ja bych rada, protoze to psani je pro mé¢ potrad nejpiijemnéjsi soucasti té prace, toho baliku,
ktery obnasi tady ta pozice. Je dulezité udrzovat si Cerstvou hlavu, hodné cist knihy,

zkouSet psat pro rizné cilové skupiny, pro rizné klienty, rGzné obory a tak, protoZe si
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myslim, Ze je to to jediné, co vés udrzuje v té psaci kondici.

Jaky je Vas béZny, pripadné nejcastéjsi kreativni proces pri zpracovani zadani?
Vlastné jakykoliv kreativni vystup zavisi na tom, jak dokonalé zadani od toho klienta
dostanete. Ja tieba travim nejvice Casu s klientem na tom, abychom postavili dobfe to
zadani, zjistili, co presné chce, jaké je hlavni informace, co tam nechce, na koho se cili,
jakymi kanaly chce, aby to Slo ven a tak. To bych doporucila kazdému zacinajicimu
copywriterovi, grafikovi, komukoliv z marketingu. Dejte si pozor na zadani, to je nejveétsi
kamen urazu, ktery v tomto oboru existuje. Klient musi naprosto explicitné fict, Ze chce
tohle, chce to proto a proto a chce to témito kandly. Potom muzete zacit pracovat. Ten
samotny kreativni proces ma kazdy jinak. Ja to mam tieba tak, ze o tom tématu dlouho
pfemyslim, pak si sednu a ten text je béhem pomérné kratké chvile hotovy. Uz tam pak
jenom ladim slovicka a délku jednotlivych ¢asti textu. Ohledné té délky jsem pro
zajimavost hledala n¢jaké zdroje, abych zjistila, jak lidi reaguji na urcité stupné slozitosti
textu. Existuji pro to vzorce pro vypocet slozitosti textu, coz je docela dobra pomtcka.
A tfeba kdyZ jsem v minulosti délala evaluace pro rizné statni instituce a méla jsem
zhodnotit tu jejich textovou komunikaci, tiskové zpravy a tak, tak jsem pouZila ten vzorec
a zjistila jsem, Ze maji text, kterému porozumi tieba pét procent lidi, kteti za sebou maji
n¢jaké vyssi vzdélani, protoZze je to na urovni slozitého odborného textu. Ale oni chtéli
sdelit néco Siroké vetejnosti, takze to bylo uplné Spatné. Stejné tak existuji néjakeé
vyzkumy o tom, u jakého slova lidé pfestavaji rozumét smyslu véty. A je stra$né zaraZzejici
zjistit, jak brzo lidé pfestavaji tomu textu rozumét. To je tieba véc, kterou jsem se snazila
n¢jakym zpusobem pochopit a najit néjaky rytmus v téch textech, aby pravé nedochazelo
k tomu, Ze polovina lidi mi odpadne uz po par slovech.

Pouzivate pri copywritingu Al jazykové modely (napr. ChatGPT)?

J&4 si moc dobfe uvédomuji, Ze se to ted’ hodné fesi. Samoziejmé, Ze jsme to zkouseli,
jenom tak pro zajimavost, ale principidlné je to Uplné Spatné€. Jednak se feSi otazka
autorskych prav, pofadd to ma néjakou textovou plochost a stale to tieba neumi vychytat
takové ty podprahové nuance. Ty totiz dokéze Clovek vychytat az poté, co si o tom
promluvi s klientem. MoZna tam né€kdy Al bude, nevim, ale jak se tika, ze sklafi nebudou
mit co zrat, tak ja véfim tomu, ze copywritefi jesté chvili budou mit co zZrat, protoze zatim
je to Al, alespoil co se tyka textu, podle mé jako mimino v plenkach. Neni to jako ten
zkuSeny copywriter, ktery ma za sebou tu edukaci od toho klienta.

Co na copywriterském povolani vnimate jako nejvétsi pozitiva?
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No na tom psani je straSné hezkd ta zpétné vazba, i kdyz je tam samoziejme i trochu riziko,
Ze vam tu zpétnou vazbu da n¢kdo Spatnou. Vy jste presvédcen o tom, Ze ten text je uplné
genialni, ze presné sedi na tu cilovou skupinu nebo na ten produkt, ktery se snazite
n¢jakym zplisobem dostat mezi lidi, ale zjistite, Ze to tak vlibec neni. A ono paradoxné¢, co
se tyka textl a jejich distribuce k tém cilovym skupindm, tak obcas si mizu tikat, ze mam
milion zkuSenosti, piSu pfes 20 let a tak dale, ale stejné se vzdycky stane néco, co mé uplné
vyhodi z konceptu, protoZze to mam upln¢ jinak navnimano z moji strany nez tieba ze
strany klienta, nebo nez potom od téch koncovych piijemct. Ten copywriting je stale jedno
velké piekvapeni a je strasné dilezité, a to at’ uz mate jakékoliv zkusSenosti v tom oboru,
zustat pokorny. To je podle mé jedna z nejklicovéjSich vlastnosti, které by ten copywriter
m¢l mit. Pak jsou také typy lidi, ktefi se specializuji pouze na jeden obor, ale ja to mam
rozjeté po vSech moznych i kolikrdt nemoznych oblastech, Zze se v tom pofad musim
udrzovat, musim se zajimat o to, jak vlastné cela ta komunita funguje. Musim se zajimat o
to, co se tam d¢je, co tam je aktualné dulezité, jaci lidé tam jsou dileziti a tak. Musite byt
opatrny a neusnout na vaviinech.

A kdybyste se zamérila spiSe na ty negativni stranky Vasi prace, co byste pripadné
chtéla zménit, co by to bylo?

J& si teda UpIn€ nejsem jista, jestli se zrovna v tomhle oboru dd néco ménit. Ano, ta prace
ma nepiijemnosti, které se sebou nese vSechna prace v komunikaci. Tim mém na mysli to,
Ze vy se snazite néco k nékomu dostat a musite k tomu vyuzit n€jakou skupinu lidi, at’ uz
to jsou média, socialni sité, nebo ti koncovi dodavatelé. A samoziejmé je to obcas
extrémné tézké, protoze po téch lidech néco chcete a jim se to tieba nelibi. Ale vy stejné
potiebujete, aby se to k nim dostalo. I od zkusengjsich a starSich kolegli vim, Ze je to tézky
obor, hodné stresujici, musite svoje ego str¢it pry¢, abyste dokdzal piijmout spoustu
odmitnuti, kterd si nesmite brat osobné, poucit se z toho a zkusit postupovat jinak. MiiZete
tipovat, odhadovat na zaklad¢é zkuSenosti, ale at” uz mate 20 let zkuSenosti, nebo ne, je to
zkratka hrozn¢ subjektivni. Obcas to je na vésSteckou kouli, mizete ty véci odhadnout, ale
to vlibec neznamena, Ze to trefite. Navic ten klient si ¢asto mysli, Ze cely ten vykonny tym
mu patii. To znamend, Ze vSichni grafici, vSichni copywritefi, vSichni PRisté jsou jeho,
takZe jim miZe kdykoliv volat, kdykoliv zménit podminky, zménit zadani, klidné tfeba
v pulce procesu, a pak se dojde presné k té situaci, ze z toho mate hrozné¢ dobry pocit, ze se
to povedlo a pfijde klient a fekne, Ze si myslel, ze kolem toho bude vétsi halo. To je piesné

ten jako moment, ktery musite vybalancovat a s kterym se musite smifit a n&jak s tim
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nalozit.

Miyslite si, Ze copywriting miiZe byt bran jako umélecké vyjadreni tviirce?

Rozumim, jak to myslite a odpovéd’ je ano i ne, protoze v prvni fad¢ si musime uvédomit,
ze je to vlastn¢ femeslo. Copywriting je prosté femeslo, u které¢ho se zdokonalujete tim, jak
asto ho délate, kolik tomu vénujete asu a jaké zkuSenosti nabirate. Tak to je. Samoziejme
ale je vzdycky znat, kdyz mé ten copywriter néjaky vztah k tomu danému projektu.
Napftiklad prezidentska kampan Petra Pavla, kde to cely ten jeho tym délal opravdu
z lidského piesveédceni, byt’ za par korun. Tak ti méli mnohem vic energie, entuziasmu a té
kreativy, nez kdyz to déla nékdo Cisté za penize pro klienta. Samoziejmé vzdycky musite
mit vztah k tomu projektu a mit tam trochu toho sebevyjadieni obc¢as dost pomiize, ale
umeélecké vyjadreni to asi Gipln€ neni.

Jde cilené vytvorit viralni copy?

Tak o to se vlastn¢ snazite prakticky u vSech textii, protoze to je to, co chcete. Chcete, aby
ten text byl natolik zajimavy, ze se bude S§ifit sdm od sebe, aniz byste to musel tlacit
s n¢jakou finanéni podporou, pies inzertni oddéleni a podobné. Takze vzdycky je to o tom
udélat ten text co nejvic atraktivni. Samoziejmé, Ze z néjakych cca 70 % zaleZi na
informacich a podkladech, které k tomu mate. Také zalezi na té cilové skuping, jestli ten
dany text nebo to téma mifi tfeba na oborova média, nebo spiSe do néjakého lifestylu a tak.
Takze samoziejmé ano, vzdycky se snazime o to, aby ten text byl v zasad¢ viralni, aby se
Sifil co nejvice a nas to stalo co nejméné inzertnich Usili.

Myslite si, Ze copywritefi prispivaji k tvorbé jazykové normy tim, Ze jejich texty jsou
vidét ve veFejném prostoru (v televizi, na internetu, na billboardech a podobné)?

To je hodné slozZita otazka, jazykovou normu do urcité miry ovliviiuji tfeba claimy né&jaké
outdoorové kampané. Tyto heslovité véci, rtizné pfesmycky a tak posouvaji ten jazyk dal,
otazkou je, do jaké miry. Na to feknu takovy ptiklad znacky Shell, na které jsem
v minulosti mimochodem také pracovala. V devadesatych letech nebo tésné po prelomu
tisicileti mé&li claim ,,Aby va$ motor skvéle Shell“. Reknete si, Ze to je genialni clam, ktery
vSichni znaji, ale v Zivoté byste néco takového nepouzil v béZzném jazyce. Nikdy byste
netekl, aby mi dobfe Sel motor, ale aby dobie fungoval nebo bézel. Ale uz se to tak n&jak
zakotenilo, ze lidem to nepiijde viitbec divné pouzivat a vnimat tyto obraty a pfesmycky.
Takze ano, do urcité miry tu normu copywriting ovliviiuje, ale myslim si, ze spiS§ troSicku
rozvoliuje ta pravidla. Samoziejmé zdaleka to neni tak, jako to délaji socidlni sité, ale tim,

jak vznikaji rlizné novotvary, zkratky a hravé utvary, tak si myslim, Ze tu normu pomaha
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utvaret. No a samoziejmeé co je tragédie, je aktudlné tlak na tu rychlost. Vcera bylo pozdé,
udélej to takhle a takhle, pak to Ctyficetkrat zménime. S tim samoziejm¢ roste ta
chybovost. Nefikam, Ze se to ned¢€lo i dfive, ale bylo to v mnohem mensi mite, protoze nad
tim pét dni sedélo pét editort a dohadovali se, idealné jesté s jazykovou poradnou, jestli je
ten obrat spravn¢, nebo ne, a podobné. Dneska se to prosté nefesi. Vidite to v novinach
nebo na jakémkoliv webu, ze tam vzdycky najdete néjakou chybu, Spatnou shodu podmétu
s prisudkem a tak. S tou rychlosti se ta ¢eStina rozvoliuje, ale myslim si, Ze to je pfirozeny
vyvoj. My spolu taky nemluvime tak, jak jsme mluvili v padesatych letech, kazdy jazyk se
VyViji.

Existuje v Ceské republice copywriterska komunita? Citite se byt jeji sou¢asti?
Otazkou je, co povazujete za komunitu. TuSim, Ze naznacujete na néjaka sdruzeni
a asociace. Tak to neni Upln¢ ten mij smér, ale samoziejmé ze n&jakou vlastni komunitu
kolem sebe mam. Ale komunitu lidi, které redln¢ znam, tieba ze jsme spolu pracovali na
néjakych projektech. Samoziejmé sdilime si zkuSenosti, sdilime si napad a tak. Vim, ze
nckdo je tfeba lepsi na tenhle obor, tak ho pozaddm o konzultaci, a on pak zase naopak
hodi néco na mé a tak. Vyplati se kooperovat a vzdycky je tfeba, obzvlast pokud jde
o opravdu dulezity text, si to od nékoho nechat projet. Existuje totiz néco, cemu se fika
autorska slepota. To at’ se ¢lovek snazi sebevic, stejné tam prosté néco prehlédne, 1 kdyz si
to precte tisickrat. No a né€kdo, kdo je z oboru a je tim textem nedoteny, na to narazi
snadno.

Myslite si, Ze by u nas mélo existovat vice copywriterskych profesni sdruZzeni?

Asi ne. Jak uZ jsem fikala, jA mam tu svou osobni komunitu, ktera mi bohaté staci.
Vnimate, Ze se v Ceské republice na copywritery nahliZi s jistym despektem?

J& si myslim, Ze profesionalni copywriter by nemél fesit pocity nedocenéni. Je to vzdycky
o tom, Ze musite mit ¢isté svédomi v tom, Ze jste tomu dal maximum, Ze jste udélal to
nejlepsi, co Slo. Samoziejmé, Ze si skoro kazdy klient mysli, Ze je nejlepsi copywriter,
nejlepsi grafik, nejlepsi fotbalovy trenér, specialista na epidemiologickou situaci a tak dale.
To tak prosté je. Vy musite vybalancovat tu hranici, kdy je to uz skodlivé, to, co on déla,
to, co tam do toho zanese. Samoziejm¢e musite operovat s tim, kam to smétuje. Je potieba
toho klienta krotit a hodn¢ s nim diskutovat. Hlavné pak argumentovat, proc to tak nemutze
byt a proc je ten text n¢jak poskladany. No a podle toho, jakou k vdm ma davéru, jestli ma
v porfadku ego a jestli vam jde o spole¢ny cil, tak to vétSinou pochopi. Ale je to

samoziejme takova trznice.
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