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O autorovi

Pavel Kučera je novinář, publicista, moderátor a tvůrce obsahu s bez-
mála třicetiletou praxí. V médiích prošel většinu pozic od redaktora 
přes editora po šéfredaktora. 

Byl šéfredaktorem Playboye i moderátorem hudebních pořadů Čes-
ké televize. 

Spolupracoval se širokým spektrem médií od televize (ČT, Óčko), 
přes rozhlas (ČRo, Expres FM) a tisk (ForMen, Reflex, Filter aj.) 
až po internet a sociální média. 

Publikoval v mnoha médiích, mj. MF Dnes, iDnes, E15, Elle, Dolce 
Vita, The Rolling Stone, Cosmopolitan, Forum 24, TimeIn či Wired. 

Jeho služeb využily reklamní a PR agentury (Ogilvy, Saatchi & Saatchi,  
Relative PR & Consultancy, aj.) a klienti jako např. rohlik.cz, Edua 
Group, Člověk v tísni či Nadace Forum 2000. Vytvářel content mar-
keting pro klienty jako Česká spořitelna či Bageterie Boulevard. 

Moderuje a vytváří podcasty ON AIR a Studiotime (kytary.cz).
Je též spoluzakladatelem Cen české hudební kritiky Apollo a už 

několik let jejich jediným organizátorem.
Vydal knihu o základech práce s hudebními programy (Digital  

Audio Workstation) a je lektorem několika z nich.
Je otcem dvou dětí a žije v Praze.
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Mediální příprava je klíčová.  
Ne proto, aby někdo „vypadal 
dobře“. Ale proto, aby dokázal 

mluvit jasně, přesně a s vědomím 
dopadu vlastních slov. Připravenost 

neznamená naučené fráze. 
Znamená schopnost držet směr 

i pod tlakem otázky, která  
vás vyvede z rovnováhy.

Úvod

Žijeme v době, kdy se veřejné vyjádření šíří rychlostí, kterou si ještě 
před deseti lety dokázali představit jen technologičtí vizionáři. Jeden 
rozhovor, jeden výrok, jedna věta vytržená z kontextu a během pár 
hodin je všude. Nejen v médiích, ale i na sociálních sítích, v interních 
chatech, v obchodních kruzích. Veřejná komunikace už dávno není 
doménou politiků a celebrit. Týká se firem, startupů, univerzit, nezis-
kových organizací i jednotlivých manažerů.

Média nejsou agresivnější než dřív, jsou rychlejší. A publikum je 
náročnější. Lidé chtějí srozumitelnost, konkrétnost, autenticitu. Neza-
jímá je, co si firma myslí sama o sobě. Zajímá je, co říká a jak to říká.

Právě proto je mediální příprava 
klíčová. Ne proto, aby někdo „vypa-
dal dobře“. Ale proto, aby dokázal 
mluvit jasně, přesně a  s  vědomím 
dopadu vlastních slov. Připravenost 
neznamená naučené fráze. Znamená 
schopnost držet směr i pod tlakem 
otázky, která vás vyvede z rovnováhy.

Během své kariéry jsem stál mno-
hokrát na obou stranách. Jako novi-
nář jsem vedl něco mezi patnácti sty a dvěma tisíci rozhovory (spo-
čteno přesně to bohužel nemám). Jako šéfredaktor jsem rozhodoval, 
co se dostane na titulní stranu a jak bude znít finální text. Zažil jsem 
situace, kdy jediná věta rozhodla o tónu celého článku. V televizi jsem 
viděl, jak rozdíl mezi připraveným a nepřipraveným hostem změní 
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energii celého pořadu. A v podcastech jsem si ověřil, že publikum po-
zná rozdíl mezi upřímným, promyšleným rozhovorem a rozhovorem 
„odbytým“. V PR agenturách jsem pomáhal formulovat tiskové zprávy, 
ladil celkový tone-of-voice firmy i korigoval krizovou komunikaci. Ně-
kdy rozhoduje detail. Slovo navíc. Úhybná odpověď. Přehnaná jistota. 
Nebo naopak nervozita, která je zbytečná, protože se dala zvládnout 
přípravou.

Za ty roky jsem viděl řadu odborníků ve svém oboru, jak selhali 
ve chvíli, kdy měli o své práci mluvit veřejně. Ne proto, že by neměli 
co říct. Ale protože neměli strukturu. Neměli klíčová sdělení. Neměli 
promyšlené odpovědi na nepříjemné otázky. Prostě to jen už chtěli 
mít za sebou.

Stejně tak jsem viděl firmy, které měly skvělé projekty, inovace i silné 
příběhy, ale nedokázaly je srozumitelně vysvětlit. Jejich komunika-
ce byla plná interní terminologie, abstraktních formulací a dokonce 
i nejasné představy, co vlastně chtějí říkat. A pak se divily, že je média 
citují jinak, než by si přály.

Proto jsem se rozhodl sepsat tuto knihu, která vzešla z čisté, dlou-
holeté praxe. Z rozhovorů, které vyšly dobře, i z těch, které mohly 
dopadnout lépe. Z televizních studií, kde je každá sekunda cítit. Z pod-
castového mikrofonu, kde je slyšet každé zaváhání. 

Cílem této knihy není naučit vás lhát 
či manipulovat. Ani vybavit vás univer-
zálními frázemi. Cílem je dát vám rámec. 
Naučit vás přemýšlet o sdělení, o publi-
ku, o formátu. Ukázat, jak se přichystat 

na rozhovor, připravit si message box, jak pracovat s nepříjemnými 
otázkami, jak se vyhnout firemní řeči, jak budovat interní mluvčí a jak 
využít nové nástroje včetně AI, aniž byste ztratili autenticitu.

Cílem je dát vám rámec.  
Naučit vás přemýšlet o sdělení, 
o publiku, o formátu.
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Troufám si tvrdit (a pevně v to sám věřím), že je tato kniha prak-
tická. Vychází z konkrétních situací, z chyb i z dobrých příkladů. Je 
určena těm, kdo vědí, že jejich práce má dopad a chtějí o ní mluvit 
tak, aby to bylo pochopeno a správně interpretováno. Pokud po jejím 
přečtení dokážete odpovídat jasněji, stručněji a s větším klidem, spl-
nila svůj účel. Pokud si díky ní nastavíte jednoduché interní procesy 
a přestanete komunikaci řešit až ve chvíli, kdy už je pozdě, splnila svůj 
účel dvojnásob.

Média tu budou vždy. Otázka není, zda s nimi budete mluvit. Otáz-
ka je, zda na to budete připraveni.

� Pavel Kučera
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