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Jedná se o činnost, kdy jsou vytvářeny reklamní 
(marketingové) texty za účelem propagace 

služby, produktu, osoby, názoru či myšlenky. 
Těmito texty mohou být PR články, emaily, 

slogany, výplň webových stránek či pouhé zprávy 
na sociálních sítích.



Content marketing

• 77 800 000 odkazů na googlu

• “Content marketing je marketingová technika, 
jejíž pomocí je sdílen hodnotný, relevantní a 
konzistentní obsah, jehož účelem je zaujmout 
a získat jasně dané publikum – to vše s cílem 
dosáhnout reakci zákazníka, která přinese 
zisk.“



Content marketing

=

HODNOTNÝ OBSAH



Z průzkumu amerického Content Marketing Institute, 
kterého se zúčastnilo 1217 odborníků (2014) vyplynulo:

1. Obsahovým marketingem se zabývá 93 % marketérů 
z oblasti B2B. 

2. 73 % společností má již svého content marketing 
managera, případně jinou osobu, která zodpovídá 
za plánování, cílení, realizaci a kontrolu obsahu. 

3. Třetina marketingových rozpočtů je alokována do 
obsahového marketingu.

http://contentmarketinginstitute.com/






Online magazín České lékařské komory

„Kromě aktuálního zpravodajství 
z oblasti zdravotnictví bude magazín 
přinášet příběhy z českých nemocnic a 
ordinací. Chceme dát prostor jak 
‚obyčejným‘ lékařům a sestrám ze 
zapadlých koutů naší republiky, tak 
uznávaným kapacitám jednotlivých 
oborů. Kromě názorů, komentářů a 
profilů odborníků čtenáři na našem 
portálu najdou i praktické rady a tipy, 
jak zlepšit a zjednodušit péči o své 
zdraví.“



Michelinův průvodce

• Před víc než sto lety se bratři 
Michelinové stali průkopníky 
marketingového přístupu, který 
dnes vnáší revoluci do celého 
reklamního průmyslu. Poskytovali 
lidem informace, které opravdu 
potřebovali (i když to třeba sami 
nevěděli), a tak se jejich značka stala 
synonymem pro dokonalost a 
autoritu. Vybudovali si důvěru 
pomocí obsahu – a navíc prodali víc 
pneumatik.



A ještě dříve John Deere…

• Za průkopníka obsahového marketingu se 
považuje americký výrobce zemědělské 
techniky John Deere, který v roce 1895 začal 
vydávat specializovaný časopis The Furrow pro 
své zákazníky o nových trendech v 
zemědělství.



• Čím dál častěji obsahový marketing nalézáme 
v samém srdci online strategií pro SEO (Search
Engine Optimization - optimalizace pro 
vyhledávače nebo též optimalizace 
nalezitelnosti) a sociální média, ale nemusí být 
výlučně digitální – což potvrzuje právě 
Michelinův průvodce. 



Content versus tradičním marketingem

• Content marketingové strategie mají 
informovat a vychovávat zákazníky způsobem, 
který zvyšuje prodej, spíš než aby je 
bombardovaly poselstvími svých značek 
(tradiční přístup).



Co se změnilo?

• Rychlý přesun spotřebitelů od tisku k digitálním médiím překlopil tradiční 
vztahy a mocenských struktur.

• Lidé jsou online, aby se informovali nebo bavili, v ideálním případě obojí 
naráz. Obsah, kterého si považují, sdílejí prostřednictvím sociálních. 
Obsah, který považují za obtěžující, zcela zablokují.

• V důsledku tohoto vývoje odpovídají značky investicí do obsahu, který lidé 
opravdu žádají, a snižují rozpočty na reklamní média. V podstatě radikálně 
přecházejí z pozice zadavatele reklamy do pozice vydavatele.

• Znamená to laterální a kreativní myšlení, vedoucí k nalezení jedinečného 
pohledu na obsah, který buduje schopnost rozpoznání značky a důvěru 
v ně.



Druhy content marketingu

• Existuje tolik vrstev content marketingu, jako je druhů lidského chování. 

• Víme však, že “homo consumericus“ vykazuje jisté mimořádně 
konzistentní vzorce chování, které je třeba vzít v úvahu u každé content
marketingové strategie. 

• Př. Víme, že většina zásadních nákupních rozhodnutí začíná průzkumem 
informací na internetu. Víme tedy, že jakákoliv značka, která se chce držet 
v popředí spotřebitelského povědomí v raných fázích rozhodovacího 
procesu, by měla poskytovat obsah, který pomáhá odpovídat na otázky 
spotřebitele a informuje ho během každé fáze cesty. 



• Dobře realizovaná content marketingová 
strategie vytváří hodnoty a pomáhá lidem.



• Na trhu se jistě ještě nějakou dobu povedou 
diskuse o tom, jak content marketing 
definovat a zejména praktikovat.



Pro koho marketingový obsah tvořit: persony

• To, kdo je vaší cílovou skupinou, se bude dramaticky lišit podle 
cílů vašich snah v content marketingu. 

• zaměstnanci, obhájci značky, zákazníci, potenciální obchodní 
partneři, influenceři…

• Persony = fiktivní osoby představující vaše klíčové cílové 
skupiny. Jsou postaveny na kombinaci demografických 
údajů, tržního průzkumu a především poznatků, které jako 
firma máte o svých zákaznících.



Jaký obsah tvořit? Stačí prohlížeč a vlastní 
rozum

• Začněte úvahou: Co lidé chtějí?

• Prozkoumejte klíčová slova ve vyhledávání na vaše téma 
(Google Keyword Planner,….), nespoléhejte na pocity!

• V dalším kroku byste měli promyslet, jaký druh obsahu je 
vhodný pro vaše hlavní témata. Hledají lidé něco zábavného? 
Nebo spíš tvrdé informace? Potřebují pomoci s konkrétními 
úkoly? Jaký druh obsahu vytvořili jiní? Co chybí a co lze udělat 
lépe? Kde lze přidat hodnotu?



Příběhy fungují

• Příběhy jsou mocným nástrojem.

• Lidé si je pamatují lépe než čísla. 





Airbnb

• Příběhy komunity Airbnb vyprávějí o zájmech a 
posedlostech skutečných lidí – zákazníků sdíleného 
ubytování. 

• Videa mají autentičnost, která zároveň odráží a 
buduje hlavní hodnoty společnosti a ukazuje, jak 
společnost zlepšuje životy svých zákazníků. 

https://www.airbnb.co.uk/community-stories


Fler.cz

https://www.fler.cz/


Virální obsah: Letecké společnosti

• WestJet kampaň (48.000.000)

• Letiště Václava Havla (79.000)

https://youtu.be/zIEIvi2MuEk
https://youtu.be/6ynf7pXzl9s


Relevantní informace: McDonalds



Co z toho vyplývá?

• Obsah může mít mnoho podob a formátů. Co je pro 
něj klíčové, je výzkum a plánování, které vám na 
začátku pomůže rozhodnout, zda potřebujete článek 
o umělé inteligenci či video o jezevčíkovi v nesnázích. 

• Když se rozhodnete špatně, může to vaši společnost 
stát reputaci. (McDonald´s náborové video)

Diskuse: Jakým obsahem nejvíce zaujímáte potencionální zákazníky vy?

https://praha.idnes.cz/katka-zapomnela-na-okurku-lide-se-smeji-nepovedene-kampani-mcdonald-s-1jn-/metro.aspx?c=A130125_133716_metro-extra_rab


Plánování

• Jaké jsou vaše cíle?

• Jak dobře definované jsou vaše persony? 

• Podnikáte v oboru B2B (Business-to-business), 
nebo B2C (Business-to-consumer)? 

• Máte už se svým publikem dobré spojení, 
nebo se ho teprve snažíte vytvořit? 



• Jakmile odvedete tuto počáteční práci, 
definující parametry vašeho obsahu, je načase 
přemýšlet o mixu kanálů.

• Samotná existence webové stránky nikdy 
nebude postačovat, ať je obsah jakkoliv 
kvalitní. Je třeba její obsah šířit.

• Dělejte si obsahový (redakční) plán.



Vyplácí se vám váš obsahový marketing?

• Stanovte si cíle!

• Nemělo by jich být příliš mnoho, a pokud mají nakonec 
sloužit jako měřítko vašeho úspěchu, musí být jasně a 
úzce definované. 



Cíle by měly být vždycky SMART:

S – specific (specifické)
M – measurable (měřitelné)
A – attainable (dosažitelné)
R – realistic (realistické)
T – time-based (časově 

ohraničené)



Řekněme, že chceme prosadit našeho ředitele jako „názorového 
vůdce“ (opinion leader) v oboru. Cíle SMART pak mohou vypadat nějak 
takto.

• Konkrétní cíl: Ředitel se etabluje jako přední a vyhledávaný 
odborník v oblasti ekoturistiky.

• Měřitelný cíl: Úspěchem bude, když ředitel každý měsíc dostane 
pozvánku na konferenci, nabídku na rozhovor v oborovém časopise 
a když návštěvnost jeho blogu vzroste o 10 %.

• Dosažitelnost cíle: Dosáhneme toho tak, že v sociálních médiích 
získáme pozornost relevantního publika a rozjedeme digitální 
propagační kampaň.

• Relevantní cíl: Tím, že se náš ředitel etabluje jako odborník v oblasti 
ekoturistiky, posílí svoje vedoucí postavení v oboru a o firmě se 
dozvídají noví potencionální zákazníci.

• Časová ohraničenost cíle: Dosáhneme toho během 12 měsíců.



Diskuse: Co vy byste chtěli zákazníkům sdělit? Vaše cíle?



Nesázejte jen na sociální sítě

• Sociální sít fungují jen tehdy, pokud s nimi umíme 
zacházet a dobře zapadají do celkové reklamní 
strategie.

• Sociální sítě jsou modlou naší doby, ale občas mají 
menší význam, než se jim připisuje.

• Netvořte content marketing jen pro ně.



Pár rad o content marketingu na 
závěr (zdroj):

https://www.mediar.cz/content-marketing-obsah-je-prostredek-ne-ucel/


1.
Nechceme a nemůžeme konkurovat 

showbusinessu, klasickým médiím ani 
youtuberům.

• Nejsme klauni ani baviči. Prodáváme náš produkt. Jediným 
měřítkem úspěchu by pro nás mělo být, jestli se nám to daří 
nebo ne. To nepoznáme z lajků, ale tvrdých dat. Něco stojí, 
ale vyplatí se do nich investovat. Pokud přes internet přímo 
neprodáváte, sledujte alespoň, jak váš obsah ovlivňuje 
tendenci si váš produkt koupit.



2.
Nejde o to komunikovat, ale 

komunikovat účelně

• Pokud se budeme dál lidem uměle cpát do života podle 
kalendáře (vařte s námi na Velikonoce, kupte si nás na 
Vánoce), moc si nepomůžeme.



3.
Příspěvky na sociálních sítích mají 

jepičí život

• Za třetí: Dneska postnu, zítra zmizím. Klíčové je proto držet 
jednotnou myšlenku a linku. Lidé musí vědět, že jste to vy –
i když se jim na obrazovce vaše sdělení mihne jen na pár 
vteřin. 



4.
Obsah je třeba pevně navázat na 

profil značky

• Neodbíhat a neztrácet se, ale ani příliš netlačit na pilu. 
Neustále kreativně opakovat, proč právě váš a ne jiný 
produkt dokáže naplnit zákazníkovi potřeby. Znovu: vaším 
cílem není, aby se zákazník pobavil. Ale aby váš (a ne jiný!) 
výrobek přesunul ze skutečného nebo pomyslného regálu 
do nákupního košíku.



5.
Využívejme synergií v rámci 

celkového komunikačního plánu

• Zapojme sociální sítě od začátku jako jeho nedílnou součást. 
Aktivity na nich dobře promysleme a naplánujme. 
Respektujme jejich specifika, těšme se z jejich výhod. 
Zároveň propojme i týmy, které na jednotlivých kanálech 
pracují. Jinak to nebude fungovat.



Kvíz

• https://vceliste.cz/obsahovy-marketing/v-
jakem-stadiu-se-nachazi-vas-obsahovy-
marketing-udelejte-si-kviz/



Copywriting a jeho místo v content
marketingu



• Jsme-li si vědomi všech dříve zmíněných věcí, 
můžeme se teprve pustit do tvorby 
samotného obsahu.

• Psané slovo je pouze jedním z možných 
odvětví content marketingu.



7 úskalí online copywritingu
(definice)

• https://www.inspirovnik.cz/copywriting-uskali/

https://www.inspirovnik.cz/copywriting-uskali/


1. Copywriting jste se ve škole neučili

• Všichni se učili psát ve škole. Tedy všichni si 
myslí, že umí psát. Jenže to tak není – a psaní 
jako takové je nesporně nejpodceňovanější ze 
všech kreativních disciplín.

„Psaní je mnohem těžší, než si myslíte.“



2. Copywriting se stále mění

• Copywriting bývá popisován jako kategorie 
psaní v reklamně a marketingu. 

• S rozvojem obsahového marketingu se hranice 
těchto slov hodně rychle posouvají a mění. 

• Klíčové je konstatovat, že copywriting prostě 
není a nemůže být obyčejné psaní.



3. Copywriting je myšlení, ne psaní

• Psaní v marketingu a PR je především záležitostí 
myšlení – tedy vymyšlení toho, o čem onen text bude, 
kam bude směřovat a co vyvolá – jak se pak namíchají 
konkrétní písmenka, to už je to nejjednodušší.

• Návaly poetismu naopak vedou ke špatným koncům. 

• 99 % tiskových zpráv, co cirkulují kolem nás, nemá 
sebemenší šanci dostat se do médií, protože autor jen 
psal, ale nemyslel.



4. Copywriting vyžaduje další divná 
slova

• Dobrý copywriting nedokáže nikdy žít sám o sobě. 

• V textech reklamních je jeho nedílnou součástí špičková práce grafika, v 
textech mířících na web nedokáže žít bez podpory mnoha dalších disciplín 
a tajuplných slov. Ve webdesignu nebudou písmenka dobře fungovat bez 
poznatků z oboru UX (User Experience), při vytváření obsahových strategií 
je základním úkolem kreativního týmu popasovat se s tím, aby obsah měl 
šanci opravdu být vidět ve výsledcích vyhledávání a měl (možno-li) šanci 
dobře fungovat na sociálních sítích. 

• “Můj oblíbený recept na fazolovou polévku” versus “Prozradím vám, jak na 
luštěninovou superlahůdku” 





5. Copywriting musí zkoumat, co lidé 
chtějí číst

• Musím zjistit, co lidé hledají, a podle toho 
psát.



6. Copywriting začíná u analýzy 
klíčových slov

• Různé webové nástroje (včetně přímo nástrojů 
firem Google i Seznam) nabízí orientační 
statistiky toho, co kdo hledá. A šikovný 
copywriter zkrátka často píše tak, aby pokryl 
poptávku hledajících.



7. Copywriting je zbraň (pokud je 
perfektní)

• Psaní je opravdu mocná zbraň, musí to však 
být psaní špičkové, skvělé, smysluplné, dobře 
promyšlené a tvrdá pravidla online světa ctící.

• V online světě (a často nejen tam) plaveme v 
obrovském moři textového balastu. 



Kdo je to copywriter?

Obecně platí pravidlo, že copywritery se nazývají všichni lidé, kteří pracují s textem, 
tedy textaři, z nichž naprostá většina vytváří texty pouze pro internetové prostředí. 
Opět existují definice, které tuto profesi označují jako tvorbu výhradně 
marketingových textů. Je pravdou, že takovýchto textů bude většina, ale rozhodně se 
nejedná o pravidlo.

Lépe takto:

Odborník na práci s marketingovým textem, specializující se na tvorbu či úpravu 
profesionálních textů určených k propagaci a prodeji.



Obecné dělení copywriterů / textařů
1. Textař na volné noze – Freelancer

• Pracuje samostatně pro větší množství klientů, velké množství témat, specializuje se na celou 
řadu oblastí copywritingu.

• Výhody: individuální přístup, možnost zjistit si konkrétní reference a práce textaře, cenová a 
časová flexibilita

• Nevýhody: text vypracovává pouze jeden člověk a ten je garantem kvality, přetlak na trhu

2. Agentura

• Textařské služby samozřejmě neposkytují pouze jednotlivci, ale taktéž společnosti či projekty, 
nějakým způsobem sdružující textaře a koordinující jejich činnost. De facto by neměl být 
z hlediska kvality výstupu žádný rozdíl, pokud poptáte agenturu nebo freelancera, ale 
agentura by měla být schopna dodat vysoce kvalitní texty na mnohem větší množství témat 
než jednotlivec. 

• Výhody: možnost vyšší garance kvality, široký tým, specializace v podstatě na všechny oblasti 
textařských služeb

• Nevýhody: anonymita textařů, často se vytrácí osobní přístup při tvorbě textů



Obecné dělení copywriterů / textařů

3. In-house textař – textař na plný úvazek

• Svého vlastního textaře v současnosti zaměstnávají převážně větší společnosti na pozicích 
jako je marketér, idea maker atd. Nesmíme spojovat povolání textaře s žurnalistou. Jedná se o 
dvě rozdílné profese, které mají ovšem mnoho společného a v praxi platí, že mnoho 
žurnalistů je i textaři, nicméně méně textařů je žurnalisty.

• Výhody: textař je stále k dispozici, perfektní znalost problematiky

• Nevýhody: vysoké finanční náklady, nevhodné a nerealizovatelné řešení pro malé 
společnosti, textař je specialistou na určitou oblast

___________________________________________________________________________

4. Reklamní textař – copywriter

• Zde se již dostáváme ke konkrétní specializaci textaře. Reklamní textař se specializuje na texty, 
které prodávají. Může se jednat o články, popisky, slogany, inzeráty atd. Odborník na tuto 
oblast musí být vysoce kreativní a na text nahlížet jako na celek, kde i jedno jediné slovo hraje 
zásadní roli. Každý textař dokáže napsat nějaký slogan, ale reklamní textař napíše slogan, 
který prodává.



Obecné dělení copywriterů / textařů

5. Redaktor

• Počet magazínů stále roste, a tomu úměrně roste poptávka po článcích, které zde mají být 
publikovány. Článek na magazín vytváří redaktor a v České republice rozhodně neplatí, že by 
každý copywriter redaktorem byl… spíše se setkáte s fenoménem opačným.

• Od každého textu, který je poptáván, musíme očekávat 100 % originalitu. Ta ale u článku pro 
magazín není dostačující. Text musí být čtivý a hlavně přinášet unikátní informaci, názor nebo 
poselství jeho autora. Kvalitní copywriter může být označen za velmi dobrého řemeslníka, ale 
redaktor musí být, velmi nadneseně, umělcem.

6. Web copywriter

• Internet je svébytným médiem, které má svá pravidla, a to platí i u textu. Je nutné ho čtenáři 
předkládat jinak, než když čte tištěnou formu. Zde existuje další dělení na text tvořící obsah 
webových stránek, kdy se textař často podílí i na vytváření struktury webu, a obecně na 
všechny další texty, se kterými se setkáváme na internetu.



Obecné dělení copywriterů / textařů

7. SEO copywriter

• Textař vytváří texty nikoliv s cílením na jejich čtenáře, ale na vyhledávače. Je kladen důraz na 
hustotu klíčových slov, délku textu a formátování nadpisů, a to s jediným cílem – zvýšit počet 
návštěvníků daného webu. Bohužel je SEO copywriting spojen s texty velmi nízké kvality, bez 
jakékoliv přidané hodnoty pro případného čtenáře. V podstatě se zde předpokládá, že text 
lidské oko číst nebude.

• Dnes již vyhledávače takto jednoduše nefungují a nároky na texty jsou mnohem vyšší.

8. Odborný textař – odborný copywriter

• Pokud potřebujete vytvořit text velmi vysoké kvality ze specifické oblasti, tak je výhodné 
poptat textaře, který se na ni specializuje. Budete mít vyšší (nikoliv však absolutní) garanci 
kvality a proces tvorby bude významně urychlen.



11 rozdílů mezi webem a tištěným 
médiem 

Diskuse: Co je pro vás důležitější?

http://www.o-psani.cz/11-rozdilu-mezi-webem-a-tistenym-mediem-pomoci-1111-slov




A závěr?

• Jakob Nielsen už v roce 1997 v článku „Jak 
uživatelé čtou na webu“ šokoval myšlenkou, 
že uživatelé webové stránky nečtou. Pouze je 
skenují očima – prohlíží si stránku a pátrají 
po slovech, které upoutají jejich pozornost.

http://www.useit.com/alertbox/9710a.html


• Titulek rozhodne, jestli čtenář bude číst dál. 

• Druhým stádiem je anotace (2-3 věty)

• Pak přijdou na řadu fotografie a jejich podtitulky.

• Celý text čtenář prolétne přečtením podnadpisů, 
odkazů a tučně zvýrazněných slov, aby si udělali 
představu o obsahu a umístění informací v textu. 

• Až poté možná článek začne číst.

Diskuse: Co z toho plyne pro online text?



Jak dělat SEO copywriting bez 
zbytečných chyb

• Cílem SEO copywritingu je představit návštěvníkům hledaný 
obsah, u kterého je největší potenciál ke konverzi. To 
znamená cílenou tvorbu stránek a textů na základě dotazů 
a frází, jež vaši návštěvníci zadávají ve vyhledávačích.

• Se špatným pochopením tohoto pojmu se setkáváme zejména 
u „optimalizovaných“ stránek, které návštěvníky zahlcují 
někdy až absurdním obsahem plným klíčových slov.

• Nejedná se o vytváření nesmyslných textů.



Jaké jsou znaky SEO copywritingu:

• Tvorba textů na základě získaných dat

• Cílený obsah pro návštěvníky

• Správně napsané titulky, nadpisy, meta 
description

• Texty s klíčovými frázemi, které odlišují od 
konkurence

• Strukturované a přehledné texty

• Jasně definovaný cíl



Co udělat ještě než začnete psát?

• SEO analýza

• Analýza klíčových slov



collabim.cz

• Nejpoužívanější SEO nástroj v ČR

• Měření pozice klíčových slov

• Monitoring pozice konkurence

• Analýza webové stránky

• Kontrola zpětných odkazů

• Možnost vyzkoušet zdarma: 
https://www.collabim.cz/cenik.html





www.marketingminer.com/cs

• Analýza klíčových slov – jednoduše díky 
Marketing Mineru

https://blog.marekhnatek.cz/analyza-klicovych-slov-sklik-adwords/


Google adwords, Sklik



SEO analýza webu

• Dobré oslovit odborníka

• Nechat si vše vysvětlit

• Mnoho věcí je technického rázu (správné 
nadpisy, stav indexace, indexace obrázků, 
sitemapy,…

• Spoustu věcí je ale redakčního rázu



Příklad závěru SEO analýzy

„Špatná SEO optimalizace hlavních stránek sekcí klíčová slova, 
která se v největší frekvenci nalézají na homepage webu, nemají 
nic společného se zaměřením portálu (jde o slova jako: “diskuse”, 
“příspěvek”, “bazar”). Toto rovněž dramaticky snižuje pagerank a 
“objevovanost” webu uživateli, tudíž i návštěvnost. Tyto stránky 
by se měly předělat tak, aby nabízely SEO přívětivější obsah.“



Některé věci platí vždy a všude



• Attention –
upoutat pozornost

• Interest – vzbudit zájem o 
informace a produkt 
(bezděčná pozornost 
přechází v záměrnou)

• Desire – vytvoření touhy 
(přání, rozhodnutí) vlastnit 
produkt

• Action – výzva k akci (lidé 
zašlou objednávku nebo si 
jdou produkt koupit)



Co chcete textem říct a jak s tím 
pracovat?





• Komu je text určen a kde jej budeme 
prezentovat?

• Blog, odborný časopis, leták pro mladé lidi,…

• Texty volte na míru cílové skupině



O čem a kdy psát?

• Nepište, když nemáte o čem

• Dělejte si redakční plán

• Témata si plánujte

• Kopírujte zájem společnosti/novinářů

• Vyhledejte si zajímavá data



Žánry a typy textů

• V poslední době se rozdíly smývají.

• Blogy, rozhovory, TZ, PR články, zprávy, glosy, 
upoutávky, recenze, texty pro sociální sítě, 
newslettery,…

• Které a kdy volíme na našich i partnerských médiích?

Diskuse: Jaké texty využíváte? Případně byste rádi využívali?



Tisková zpráva

Klíč k úspěchu není v umění JAK tiskovou zprávu 
napsat, ale O ČEM ji napsat.

Pokud to tak není, ztrácíte důvěru médií.



Struktura tiskové zprávy
1. Titulek: výstižná, praktická novinka

• Ač se to mnohým nezdá, právě titulek prodává: ať už noviny čtenářům nebo tiskové zprávy 
novinářům. 

• Musí v něm být nějaký pohyb, energie – prostě něco nového, či alespoň nově 
vypadajícího! Ne nutně to ovšem znamená, že titulek musí být bulvární nebo šokující, stačí, 
když bude rázný, srozumitelný a přitom bude sdělovat něco zcela nového. 

• Nezapomeňte opět na čísla: ta se sem perfektně hodí!

• Je nepsaným pravidlem, že tisková zpráva má být nějak označena jako tisková zpráva (TZ 
dvojtečka).

2. Perex vysvětlí vše

• Perex, tedy úvodní věty či odstavec, by měl shrnout vše důležité, oč vám jde – novináře by to 
zároveň mělo bavit, či by ho to alespoň mělo donutit trochu se zamyslet. 

• Pište jako byste seděli s kamarádem v hospodě a danou věc mu popisovali – možná trochu 
jiným slovníkem, ale stejně jednoduše, a především krátce! 

• Dostaňte sem zkrátka vše, včetně názvu organizace či produktu. Ideální je poskládat si tuhle 
slovní rovnici: KDO, CO, JAK, KDY, PROČ. A pořád myslet na to, že prodáváte něco zcela 
unikátního!



Struktura tiskové zprávy

3. Nepostradatelné v citaci

• A jsme u samotného textu tiskové zprávy, tedy tím textem, co následuje za úvodním 
odstavcem. 

• Začít citací důležité osoby, kterou chcete do médií dostat, a jež zastupuje danou organizaci 
nebo firmu. „Do úst“ jí vložte to, co nebude možno ze zprávy jen tak vyhodit, tedy nějakou 
konkrétní informaci. 

• Za uvozovky dejte jméno dotyčného a jeho pozici. 

4. Zapomeňte na omáčku

• Tisková zpráva je ryze praktická záležitost, proto zapomeňte na jakoukoliv „omáčku“. Naopak, 
pište ji tak, aby každý odstavec dával smysl, aby nikde nebylo nic jaksi navíc, ale jen to 
podstatné.

• A ta nejdůležitější rada: Pokud už se novináři rozhodnou, že vaši tiskovou zprávu využijí, mějte 
na paměti, že každý má ve svém médiu jiný prostor, jinou délku textu… KRÁTÍ SE OD KONCE!



Struktura tiskové zprávy

5. Mezititulky = malé titulky

• Tiskovou zprávu (byť i krátkou na jednu stránku) si můžete rozdělit na několik částí a každé z 
nich vždycky vytvořit mezititulek – krátký vystihující titulek. 

• Novináři to usnadní orientaci v textu a vám zároveň dává další šanci jej upoutat.

6. Čím kratší, tím lepší

• Spousta lidí se psaní tiskových zpráv bojí, protože si myslí, že se jedná o složitý a především 
dlouhý slohový útvar. Opak je ovšem pravdou: čím kratší tisková zpráva bude, tím větší má 
šanci na úspěch! 

• Pište pěkně „polopatě“, jednoduše a krátce. 

• Nezapomeňte přidat na sebe kontakt, vaše webové stránky, případně kontakty na odborníky, 
kteří by mohli vaši tiskovou zprávu hezky rozvinout – třeba do nějaké pěkné reportáže na 
přední strany…



Struktura tiskové zprávy

7. Základ zprávy dejte i do těla e-mailu!

• Tiskovou zprávu nechejte jednoduše uloženou ve Wordu. 

• Minimálně část ale vložte i do těla mailu!

• A hlavně zapomeňte na formát PDF, zpráva v něm vypadá sice lépe, ale je v drtivé většině 
případů nepoužitelná a vaši snahu novinářům něco sdělit odsoudí k záhubě. 

8. Nezapomeňte na fotografie!

• Proč někomu něco posíláme? Ne kvůli tomu, abychom mu sdělili, že jsme zajímaví, ale proto, 
že mu vlastně nabízíme něco užitečného. Text sám o sobě často nestačí. Mnohý novinář, 
zejména v elektronických médiích, si třeba řekne „To bych mohl na web dát. No ale fotky tam 
nejsou, tedy mají smůlu!“

• Co s tím? Ideální je přiložit několik malých ilustračních fotografií ve webovém rozlišení. A do 
mailu napsat, že v případě zájmu o fotky v tiskové kvalitě si o ně novinář může napsat.

• Stejně dobrým, a možná ještě lepším řešením je fotky nepřikládat vůbec a uvést pouze link na 
vaše stránky, kde je možné fotky stáhnout. Může se jednat i o videa či grafiku.



TZ

• stručně, jasně, výstižně – nezahlcovat, novináři nemají čas
• tiskové zprávy mohou být pro všechna média, nebo podle obsahu jen pro 

některá (například u gastronomických akcí toho více zveřejní odborná 
média než celostátní noviny)

• délka ideálně max. jedna A4
• tisková zpráva by ideálně měla být použitelná jako agenturní zpráva (suchá 

novinařina, ne beletrie ani fejeton) – pamatujte na obrácený trojúhelník!
• opatrně se samochválou – zůstat objektivní, vybírat spíše zajímavá (a
• pozitivní) fakta
• úprava musí být jednoduchá – ne moc fontů, ne moc kurzív… ideálně tak, 

aby při kopírování na web nebo do systému nenadělala moc škody
• obsah tiskové zprávy si vždy nechat schválit – už jen proto, aby ji četl 

někdo jiný
• hrubky jsou neodpustitelné



Diskuse: Vydáváte tiskové zprávy? O čem? Kdy?



Rozhovory

Základem každého rozhovoru by vždy měla být pečlivá příprava –
tedy rešerše o zpovídané osobě – a především zvolení tématu, 
stavebního „stromu“, směru, kterým rozhovor hodláme vést. 

Pro vás často odpadá, protože připravujete rozhovor s někým, 
jehož život a profesi znáte. Proto se zaměřte spíše na druhou 
část: směr. A zkuste se na text dívat očima externího člověka.



7 rad, jak udělat dobrý rozhovor

1. Připravte se
• Na place už žádné dobré otázky nevymyslíte. Připravte si kostru rozhovoru předem.

2. Zároveň nahrávejte a dělejte si poznámky
• Technika může selhat, a to vždycky. Heslovité poznámky vám umožní rekonstruovat 

rozhovor, ať se stane cokoliv. 

3. Nesnažte se být chytřejší než zpovídaný
• Dejte prostor tomu, kdo čtenáře skutečně zajímá. Vy to nejste. Zaplácnout 

rozhovor svými sáhodlouhými otázkami je arogance. 

4. Udělejte z hlíny hrnec
• Nikdy nepište rozhovor tak, jak probíhal. Vyhazujte opakování, zámlky, zbytečné 

odbočky a nesmyslná doplnění. Dejte otázky s odpověďmi do nějakého 
smysluplného pořadí, aby napsaný rozhovor dával hlavu a patu.



7 rad, jak udělat dobrý rozhovor

5. Napište rozhovor z poznámek a záznamem ho jen okořeňte

• Předepište si rozhovor rychle z toho, co si pamatujete, a až pak si pusťte záznam 
a dokořeňte text charakteristickými citáty a zajímavostmi, které vám vypadly. Je to 
mnohem rychlejší, než přepisovat celý záznam a pak ho editovat, stříhat a skládat.

6. Nevymýšlejte si

• Nedomýšlejte věci, které by se sice hodily, ale nikdo je říct nechtěl.

7. Dejte to někomu přečíst a pak předejte k autorizaci

• Každý text, který napíšete, si zaslouží pár minut klidu. Pak si ho přečtěte po sobě 
vy, následně ho dejte přečíst někomu nezainteresovanému. Nakonec projděte se 
zpovídaným, aby se nevloudila faktická chyba.



Příklad „PR rozhovoru“





Diskuse: Koho byste dokázali nabídnout na rozhovor do časopisu/rozhlasu nebo na 
vlastní web?



Newsletter

1. Nejvíc si dejte záležet na předmětu

• Je to první text, který příjemce newsletteru obdrží. Asi ho nechcete odradit nic neříkající hláškou. 
Název firmy máte už vedle u odesílatele, tak se v předmětu neopakujte. Raději překvapte chytlavým 
sloganem nebo slovní hříčkou vystihující jeden konkrétní bonus z vaší zprávy.

2. Nepodceňujte headline (titulek)

• Bez kvalitního nadpisu budete po zbytek e-mailu už jen marně dohánět to, co jste na začátku 
promeškali. Pokud už nejste tedy nejste dávno v koši. 

• Klidně zapomeňte pozdravit a začněte nějakou neobvyklou hláškou, z které nebude smrdět na sto 
honů reklama.

• Co se týče délky, tak nadpis by měl být přesně tak dlouhý, aby řekl vše, co má. Ve zkratce by měl 
titulek mít následující:

Benefity pro čtenáře – 5 zajímavých rad, tipy, návody, novinky, vyřešte…

Exkluzivitu pro skupinu – Nejčastější chyby novopečených maminek, Cviky, které 
provádí 10 nejlepších SEO konzultantů světa…

Naléhavost – nejnovější poznatky, aktuální, nové…

Originalitu



Newsletter

3. Vyhněte se vykřičníkům, kapitálkám a verzálkám

4. Jděte rovnou k věci

• Nechoďte zbytečně moc dlouho kolem horké kaše. Hned v prvních dvou odstavcích, ať 
má čtenář jasno. Zákazník není odkladištěm na informační odpad, takže se snažte ho 
moc nezdržovat neužitečnými informacemi.

5. Personalizujte

• Využijte informací o klientech a naučte se používat výhody personalizovaných zpráv. 
Oslovte zákazníky křestními jmény a posílejte jim jen relevantní zprávy a nabídky. Zkuste 
přidat i nějaký konkrétní údaj, ať má klient pocit, že ho dobře znáte, a tudíž i jeho 
potřeby a přání.

6. Buďte vtipní a neberte se moc vážně

• Je to jenom newsletter, říkejte si to do kola. Nebuďte suchaři a zkuste si představit, jaký 
typ newsletterů byste rádi četli.



Newsletter

7. Buďte jiní a zapamatovatelní!



Newsletter





• https://vceliste.cz/blog/3-zasady-pri-psani-e-
mailu-znate-tyto-efektivni-metody/



Diskuse: Používáte Direct mailing? Kdy a co v něm čtenáři sdělujete?



Text na web – formálního charakteru

• ZOO Ostrava – texty 
na webu



Jak přizpůsobit formát textu internetovým 
čtenářům

1. Úderný titulek (čte jej v průměru 5x více lidí než celý text)
2. Anotace (délka okolo 40 slov, 2-3 věty postačí)
3. Krátké odstavce (Jeden odstavec = 1 myšlenka)
4. Podnadpisy (Více jak 2 odstavce uveďte samostatným 

podnadpisem)
5. Odrážky, tabulky a seznamy (poutače pozornosti)
6. Zapojte netextový obsah (tabulky,  animace, obrázky a fotky, 

infografiky,…)
7. Zvýrazněte důležité vhodným způsobem (tučně, odkazem, 

kurzívou,…)
8. Pište jednoduše a stručně
9. Pořadí informací v textu (již jsme zmínili – AIDA, obrácená 

pyramida)
10. Rozdělujte informace (Pomocí kontextových odkazů pak rozdělíte 

obsah na čitelnější kousky, které zaměříte na různé cílové skupiny 
a třeba i odlišné fáze nákupního cyklu.)



Diskuse: Co nejčastěji na svých webových stránkách sdělujete?



Blogy – méně formální charakter

• Rozlišný účel

• Jiný druh čtenáře

• Jiné chování čtenáře



9 rad pro dokonalé články na blog, 
které si oblíbí čtenáři i vyhledávače

1. Pracujte jen s promyšlenými tématy

2. Nebojte se kreativity

3. Držte se strategie

4. Vytvořte vždy maximálně poutavý titulek: „Víte, jak prodat byt co nejrychleji?“, „7 tipů pro výběr kvalitní realitní 
kanceláře“

5. Používejte zajímavá data z výzkumů a statistiky

6. Publikujte čtivé a přehledné texty

7. Nesnižujte kvalitu pravopisnými a dalšími chybami

8. Skvělý text doplňte stejně kvalitním vizuálem

9. Publikace nestačí, článek musíte propagovat

Př. Blogu o copywritingu: https://vceliste.cz/blog/ - spíše odbornější blog

https://vceliste.cz/blog/


Copywriting na Facebooku a Instagramu: Jak 
sestavit text pro různé kanály

Existuje několik druhů copywritingu pro různé účely a každý se 
od sebe něčím liší. Výjimkou není ani copywriting na sociální 

sítě, který má svá specifika. 

Pamatujte na „jepičí život“ příspěvků.



Jak psát na facebook?

1. Pište stručně, jasně a originálně

• Na Facebook chodí uživatelé hlavně proto, že se chtějí zabavit. Příliš se proto 
nerozepisujte, protože dlouhé texty nikdo číst nebude. 

• Snažte se psát odlehčeně, vtipně a svižně. 

• Vaše sdělení by mělo v krátkosti podat zásadní informace a zároveň zaujmout a 
pobavit.



Jak psát na facebook?

2. Pokládejte lidem otázky

• Na Facebooku nám jde především o to, aby se uživatelé zapojili a na naše 
posty reagovali. Dobře v takovém případě funguje pokládání otázek. 

• Prodáváte doplňky do domácnosti? Zeptejte se uživatelů, z čeho nejraději snídají a 
jaká místnost v bytě je jejich nejoblíbenější. 

• Buďte originální, abyste návštěvníky zaujali a měli důvod na váš post zareagovat.

TIP: Při pokládání otázky na Facebooku se zamyslete: Existuje pro ni jasná a stručná 
odpověď? Pokud ne, nečekejte moc reakcí.



Jak psát na facebook?

3. Dejte lidem jasné instrukce, co mají udělat

• I kladení otázek na Facebooku má svá specifika. Aby na vás lidé opravdu reagovali, 
musíte jim dát jasný návod, co po nich chcete.

Co je špatně: „TEXT PŘÍSPĚVKU. Souhlasíte?“

Lidé nevědí, co mají dělat a jak mají projevit svůj souhlas. Možná vám dají like, ale 
většina z nich si post přečte bez reakce.





Další příklady:

Vyzkoušejte i další způsoby, jak zaujmout uživatele 
Facebooku. Mezi oblíbené otázky patří například:

• „Máte někoho, s kým chcete sdílet tento zážitek? 
Označte ho do komentáře!“

• „Zvolíte možnost A, B, nebo C? Napište nám do 
komentářů!“

• „Která možnost je ta vaše? Hlasujte pomocí 
emotikonů!“



Jak psát na facebook?

4. Vyhýbejte se prodejním textům

• Pokud budete na svém sociálním profilu sdílet pouze reklamu, moc 
úspěchu mít nebudete. 

• Většina příspěvků na Facebooku by měla být oddechová a zábavná, teprve 
mezi nimi se občas může objevit pár prodejních textů. 

• Jestliže se uživatelé na vašem facebookovém profilu nebudou bavit, 
jednoduše na něj nebudou reagovat.



Jak „psát“ na Instagram

• Instagram je sice stále hlavně o fotkách, ale ani 
sebelepší fotka vám nepřinese ovoce, pokud ji 
nedoplníte vhodným popiskem. Jak tedy napsat 
vhodný text na Instagram?



Jak „psát“ na Instagram

1. Používejte trefné #hashtagy

• Už jediný hashtag dokáže zvýšit engagement o 12,6 %. Správně zvolené 
hashtagy dostanou váš příspěvek k většímu publiku, a tím pádem můžete 
získat více „srdíček“ a nových sledujících. 

• Hashtagy ale využívejte hlavně rozumně. Takový hashtag #coffee se objeví 
během minuty tolikrát, že vaše fotka brzo zmizí v útrobách Instagramu.

• Unikátní hashtag!!!









Jak „psát“ na Instagram

2. Přidávejte výzvu k akci

• Stejně jako na Facebooku, i na Instagramu vám jde hlavně o to, aby uživatelé na 
váš post zareagovali. Využijte klidně už zmíněné „Souhlasíte? Dejte srdíčko!“, 
případně označování přátel pod příspěvkem anebo podobné výzvy k akci.

• Přidávejte je nicméně hned do prvních vět. Po 3 až 4 větách totiž Instagram ve 
výpisu příspěvků text zkracuje.

3. To nejdůležitější na začátek

• Nemusí jít zrovna o výzvu k akci, jakékoli důležité sdělení, které se pojí s fotografií, 
by mělo být na začátku textu. Neznamená to, že by popisek měl být ultra krátký, 
aby uživatelé nemuseli klikat na pokračování textu. Naopak, zkuste je textem 
navnadit natolik, aby si ho přečetli celý.





Jak „psát“ na Instagram

4. Nasměrujte uživatele na odkaz v profilu

• Instagram nedovoluje vložit přímo u příspěvku odkaz, na který by se dalo 
kliknout. Vyřešit se to dá jednoduše – z textu vyzvěte uživatele, aby klikli 
na odkaz, který vložíte do popisku na svém profilu. 



Diskuse: Kdo se staré o facebook a další sociální sítě u vás? K čemu jej vlastně 
používáte? Znáte instagram?



Gramatika

• Výjimka, nebo vyjímka? 

• Tematický, nebo tématický



Zkuste si „zwebovatět“ hotový text

Vezměte si k ruce hotový text formátovaný do 1 dlouhého 
odstavce, nebo nějaký novinový článek. Moc dobře se 
na webu asi nečte, že? Skenovatelný text z něj vytvoříte 
jednoduchým postupem:
• Dlouhý text rozdělte na odstavce
• Vymyslete titulek textu a mezititulky pro odstavce
• Zvažte, kde rozbít odstavec nebo větu 

na výčet odrážkami
• Nehodí se místo některé části textu netextový obsah?
• Ztučněte důležité informace pro čtenáře
• Doplňte vhodně odkazy a výzvu k akci



Tip pro vás (e-book)

• https://vceliste.cz/publikujeme/e-book-
ultimatni-prirucka-copywritingu/



Jak zpětně zjistit úspěšnost textu?

• Online snadno, v tisku velmi těžko.

Diskuse: Jak sledujete úspěšnost své reklamy, webu, textů?



UTM parametry

• Textové řetězce, které se připojují k URL 
adrese.

• Tyto parametry nesou určitou informaci, které 
pak analytické nástroje zpracují. 

• Díky UTM parametrům tak od sebe můžeme 
odlišit jednotlivé zdroje návštěvnosti (=odkud 
na náš web lidé chodí) a vyhodnocovat jejich 
účinnost.



UTM parametry mívají 4 vlastnosti

• utm_source = název zdroje (název webu, ze kterého 
odkaz vede)

• utm_medium = název média = druh marketingového 
kanálu (cpc = placené vyhledávání, organic = 
neplacené vyhledávání, referral = odkaz, atp.)

• utm_campaign = kampaň = název kampaně (např. v 
Skliku) nebo jiné odlišení (např. datum příspěvku na 
Facebooku, nebo odeslání newsletteru)

• utm_content = název reklamy = další podúroveň, může 
být např. název reklamní sestavy v PPC reklamě

• utm_term = klíčové slovo = další podúroveň, může být 
např. klíčové slovo v PPC reklamě



UTM

http://vyhrajexpedici.cz/prodejny?utm_source
=pohora&utm_medium=PR%20article&utm_ca
mpaign=anexe#.U0-VlPmSzzg



Jak vytvořit UTM

• Několik nástrojů, kam pouze vložíte web a link 
vygenerujete.



Google analytics

• jak založit účet Google analytic

• co měřit a co vyhodnocovat

• jak interpretovat získaná data

• jak využít data k marketingu

• praktické ukázky



Google analytics



Diskuse: Jak zjišťujete výsledky svých snah vy?



Prostor pro dotazy



Díky za pozornost
Kat.smolova@gmail.com


