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Uvod

Zijeme v dobé, kdy se veiejné vyjadieni siff rychlosti, kterou si jesté
pred deseti lety dokazali predstavit jen technologicti vizionari. Jeden
rozhovor, jeden vyrok, jedna véta vytrzena z kontextu a béhem par
hodin je vSude. Nejen v médiich, ale i na socialnich sitich, v internich
chatech, v obchodnich kruzich. Vefejna komunikace uz davno neni
doménou politiki a celebrit. Tyka se firem, startupt, univerzit, nezis-
kovych organizaci i jednotlivych manazert.

Média nejsou agresivnéjsi nez dfiv, jsou rychlejsi. A publikum je
naro¢néjsi. Lidé chtéji srozumitelnost, konkrétnost, autenticitu. Neza-
jima je, co si firma mysli sama o sobé. Zajim4 je, co fika a jak to rika.

Pravé proto je medialni pfiprava

klicova. Ne proto, aby nékdo ,vypa- Medialni pfiprava je kli¢ova.
dal dobie“. Ale proto, aby dokazal Ne proto, aby nékdo ,vypadal
mluvit jasné, presné a s védomim dobre”. Ale proto, aby dokazal

dopadu vlastnich slov. Ptipravenost mluvitjasne, presné a s vedomim

dopadu vlastnich slov. Pfipravenost

neznamend naucené fraze. Znamena . L.
neznamena naucené fraze.

schopnost drzet smér i pod tlakem Znamend schopnost dr¥et smér

otazky, ktera vas vyvede z rovnovahy. i pod tlakem otazky, ktera
Béhem své kariéry jsem stal mno- vas vyvede z rovnovahy.

hokrat na obou stranach. Jako novi-

nar jsem vedl néco mezi patndcti sty a dvéma tisici rozhovory (spo-

¢teno presné to bohuzel nemam). Jako $éfredaktor jsem rozhodoval,

co se dostane na titulni stranu a jak bude znit findlni text. Zazil jsem

situace, kdy jedina véta rozhodla o tonu celého clanku. V televizi jsem

vidél, jak rozdil mezi pfipravenym a nepfipravenym hostem zmeéni
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energii celého poradu. A v podcastech jsem si ovéril, ze publikum po-
zna rozdil mezi upfimnym, promyslenym rozhovorem a rozhovorem
»0dbytym*“ V PR agenturach jsem pomahal formulovat tiskové zpravy,
ladil celkovy tone-of-voice firmy i korigoval krizovou komunikaci. N¢-
kdy rozhoduje detail. Slovo navic. Uhybnd odpovéd. Piehnand jistota.
Nebo naopak nervozita, ktera je zbytecna, protoze se dala zvladnout
pripravou.

Za ty roky jsem vidél fadu odborniki ve svém oboru, jak selhali
ve chvili, kdy méli o své praci mluvit vefejné. Ne proto, Ze by neméli
co fict. Ale protoze neméli strukturu. Neméli klicova sdéleni. Neméli
promyslené odpovédi na neptijemné otazky. Prosté to jen uz chtéli
mit za sebou.

Stejné tak jsem vidél firmy, které mély skvélé projekty, inovace i silné
pribéhy, ale nedokazaly je srozumitelné vysvétlit. Jejich komunika-
ce byla plna interni terminologie, abstraktnich formulaci a dokonce
cituji jinak, nez by si praly.

Proto jsem se rozhodl sepsat tuto knihu, ktera vzesla z ¢isté, dlou-
holeté praxe. Z rozhovort, které vysly dobfe, i z téch, které mohly
dopadnout Iépe. Z televiznich studii, kde je kazda sekunda citit. Z pod-
castového mikrofonu, kde je slySet kazdé zavahani.

Cilem této knihy neni naucit vas lhat

Cilem je dat vam ramec. ¢i manipulovat. Ani vybavit vas univer-
Naucit vas premyslet o sdéleni, zalnimi frazemi. Cilem je dat vam ramec.
o publiku, o formatu. Naudit vés premyslet o sdéleni, o publi-

ku, o formatu. Ukazat, jak se prichystat
na rozhovor, pfipravit si message box, jak pracovat s nepfijemnymi
otazkami, jak se vyhnout firemni feci, jak budovat interni mluv¢i a jak

vyuzit nové nastroje véetné Al, aniz byste ztratili autenticitu.
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Troufam si tvrdit (a pevné v to sam véfim), ze je tato kniha prak-
ticka. Vychazi z konkrétnich situaci, z chyb i z dobrych priklada. Je
urcena tém, kdo védi, Ze jejich prace ma dopad a chtéji o ni mluvit
tak, aby to bylo pochopeno a spravné interpretovano. Pokud po jejim
precteni dokazete odpovidat jasnéji, strucnéji a s vétsim klidem, spl-
nila svij ucel. Pokud si diky ni nastavite jednoduché interni procesy
a prestanete komunikaci fesit az ve chvili, kdy uz je pozdé, splnila svij
ucel dvojnasob.

Média tu budou vzdy. Otazka neni, zda s nimi budete mluvit. Otaz-
ka je, zda na to budete pfipraveni.

Pavel Kucera
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