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ážení přátelé kvalitní komunikace,

do nové dekády vstoupilo Česko už s odpovědí na klíčovou otázku mediální krajiny posledních 

let, totiž kdo bude novým vlastníkem televize Nova. Největší komerční televizi v zemi na sklon-

ku loňska převzala skupina PPF Petra Kellnera a proces přechodu hlavních mediálních domů do 

českých (a slovenských) rukou se tak završil. Kromě Kellnerovy Novy na trhu operuje televize 

Prima Ivana Zacha, internetový Seznam.cz Iva Lukačoviče, Czech Media Invest kolem Daniela 

Křetínského, Mafra koncernu Agrofert ze svěřenských fondů premiéra a šéfa ANO Andreje 

Babiše, Vltava Labe Media investiční skupiny Penta. Hlavní hráče na poli produkce mediální-

ho obsahu doplňují Empresa Media s televizí Barrandov Jaromíra Soukupa, Economia Zdeňka 

Bakaly a rádia Media Bohemia Daniela Sedláčka a Jana Neumana. Jediným větším zahraničním 

vlastníkem českých médií ještě zůstává Burda.

V lednu jsme všichni trávili dny i noci na Clubhousu ohromeni tím, jak nově se ještě dá díky 

mobilům pracovat s obyčejným hlasem. Vedle toho se proměňovala i tradiční média. Kupříkla-

du noviny. Shodně po sedmi letech skončili hned tři šéfredaktoři deníků – Tereza Zavadilová 

v E15, Martin Jašminský v Hospodářských novinách a István Léko v čele Lidovek. Další etapa 

zápolení o pozici nejprestižnějšího ekonomického listu mezi E15 a Hospodářkami začne už  

s novými muži v jejich vedení – Hospodářské noviny v lednu převzal Jaroslav Mašek (přišel  

z čela rubriky Seznam Zprávy Byznys, kde ho vystřídal zmíněný Jašminský), E15 od února řídí 

Nikita Poljakov (přišel z Hospodářek). Kromě prestiže jde samozřejmě i o měřitelnější cíle: 

deník E15 už loni usiloval o to, dosáhnout vyrovnaného hospodaření, a celá Economia (vydavatel 

Hospodářek) plánuje být na penězích svého majitele nezávislá od roku 2022. Ostatně i Deník N, 

který za první dva roky spolkl 55 milionů Kč, se už nebude moci spoléhat na mecenáše.

Smutný konec po 75 letech fungování potkal Mladou frontu. Vydavatelství založené v roce 

1945 neustálo dlouhý rok insolvence, skončilo v konkurzu a teď se po částech rozprodává. Aktiva 

Mladé fronty, budou-li správně uchopena, mohou v budoucnu posílit pozice svých nových maji-

telů – Internet Info, New Look Media a dalších menších vydavatelů.

V úvodu zmíněná televize Nova se po roce čekání na příchod nového majitele nadechuje. 

Nabírá nové manažery a ti budou hledat jednak fungující náhradu za letitou seriálovou ságu 

Ordinace v růžové zahradě, která letos po 15 letech skončí, jednak nové příjmy prostřednictvím 

placené online videotéky Voyo. Internet hraje důležitou roli také u konkurence, v „multiplat-

formním“ projektu CNN Prima News, jehož zpravodajský web rychle zamířil mezi top 10 nej-

navštěvovanějších a ambice jsou ještě vyšší. Veřejnoprávní Českou televizi nemine zásadní spor 

o další směřování s cílem hospodařit skutečně vyrovnaně. A podobně jako v případě Českého 

rozhlasu se lze nadít řady dalších přetahovaných s bojovně naladěnými radními.

Médiář bilancuje roky 2010 až 2020 tištěnou desetiročenkou (k objednání na protější straně) 

a rok 2021 zahajuje novými měsíčními souhrny. První číslo právě čtete, další budou následovat 

vždy po konci každého dalšího měsíce. Aby strukturovaly všechno to, co si za uplynulý měsíc 

nestihnete přečíst u nás na webu.

Děkuju, že nás sledujete.

Ondřej Aust

CO PŘINESL MĚSÍC
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Co vlastně Clubhouse je

Jonáš Čumrik: Jde o novou sociální síť, kde veškerá 
komunikace probíhá pouze v podobě živé konverza-
ce. Žádné fotky, videa, komentáře ani lajky. Pokud 
někdo něco chce, musí se připojit do vybrané vir- 
tuální místnosti („růmky“) a tam se bavit s ostat-
ními členy. Celá sociální síť připomíná podcast 
naživo, kde není pouze moderátor a host, ale něko-
lik lidí, kteří se mění a sdílí své názory a poznatky 
k určitému tématu. Díky pestrosti a živé konverzaci 
si právě Clubhouse získává spoustu pozornosti 
jedince, protože si příspěvky z ní lze pustit místo 
rádia nebo právě podcastu. Přitom není potřeba se 
tolik soustředit, jako třeba na některé odbornější 
podcasty.

Tomáš Pflanzer: Clubhouse je prostě další sociální 
síť. Využívá trendu podcastů, ale dává vám zcela 
jiný zážitek. Jediné, co v ní můžete sdílet, je váš 
hlas a vaše názory. Tedy žádné lajky a komentá-
ře. To vše pouze v reálném čase, nefunguje tam 
žádné nahrávání. Dost tedy spoléhá na klasický 
efekt FOMO, tedy strach z toho, že něco zmeškáte. 
Clubhouse je rozdělen zaprvé na místnosti, které 
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Je to sociální sít pro vaše AirPody.

Síť připomínající živý 
podcast přibližují 
digitální marketéři 
Jonáš Čumrik 
a Tomáš Pflanzer.

'



může založit každý člen a ostatní se do nich mohou  
k určitému tématu připojit, a pokud dostanou slo-
vo, tak i diskutovat, a zadruhé na kluby, ty sdružují 
aktivitu k určitému tématu a dělají pravidelná 
setkání, která se propisují i do kalendářů. Socializa-
ce v Clubhouse je vlastně blíž reálnému životu než 
například v případě TikToku či Twitteru. Konečně 
zase slyšíte hlasy reálných lidí a mluvíte s nimi. 
Podle mě je to tedy sociální síť pro vaše AirPody.

Proč Clubhouse vznikl

Tomáš Pflanzer: Snaží se využít doby karantén kvůli 
pandemii covidu, kdy jsme všichni doma, chceme 
se s někým bavit a nechceme při tom být vidět. 
Zároveň tvůrci věří, že hlas je silné médium pro 
propojování lidí, sdílení znalostí, učení se novým 
věcem prostřednictvím autentické konverzace. 
Každý může být tvůrcem.

Kdo Clubhouse provozuje

Tomáš Pflanzer: Síť Clubhouse, včetně mateřské 
firmy Alpha Exploration, založil Paul Davison a Ro-
han Seth. Ti za sebou mají zkušenosti z Pinterestu 
či Googlu. Od května 2020, kdy síť spustili, se jim 
podařilo oslovit řadu zvučných investorských jmen.

Jak se na Clubhouse můžou Češi dostat

Jonáš Čumrik: V současné době pouze na pozvá-
ní. Pokud někdo trpí FOMO, jsem k dispozici přes 
soukromé zprávy. Napište a nějak se domluvíme. 
Pozvánka jde také koupit. V lednu se vykopávalo na 
ceně 200 dolarů a byl jich plný eBay – jen pozor na 
fake!

Tomáš Pflanzer: Kvůli nutnosti být pozván od lidí 
zevnitř je Clubhouse v současnosti stejně exkluzivní 
jako Berghain.

Existuje tam už česká komunita?

Jonáš Čumrik: Ano! A každou hodinu je větší a vět-
ší, logicky i díky tomu, že lidi mají pocit, že jim 
něco utíká, a tak dělají vše proto, aby byli součástí 
něčeho nového. Nejzajímavější na české komunitě 
je to, koho tam v „růmce“ můžete potkat a s kým 
vším se můžete dát do řeči.

Tomáš Pflanzer: Ano, je tam kolem stovky, dvou 
stovek, tří stovek Čechů. Známé tváře českého mar-
ketingu, Čumrik, Pflanzer, Prchal, Žufánek, Mára 
a podobně. Zatím tam ale všichni v místnostech 
především přemýšlejí, na co síť použít.

Budou síť moci využít značky k reklamě?

Jonáš Čumrik: Tahle sociální síť zdůrazňuje aktuál- 
ní trend, kdy největší značkou je sám konkrétní člo-
věk. Jelikož přístup je vázán na telefon a telefonní 
číslo a konverzovat se dá pouze hlasem, i v případě 
značek by musela být pověřena jedna konkrétní 
osoba, která by tam zájmy firmy prezentovala, spíš 
než brand jako takový. Značky můžou platit tedy 
takzvané moderátory, aby zakládali „růmky“, ve 
kterých bude jedním z témat něco spjaté s bran-
dem, který zastupují. Jednoduše: značky tuto plat-
formu rozhodně mohou využít a kdo dřív přijde, 
sklidí větší úspěch.

Tomáš Pflanzer: Značky si mohou přisvojit určitá 
témata tím, že je budou pravidelně otvírat. Ať už 
pomocí svých influencerů, či interních expertů. 
Mohou budovat jak znalost značky, tak vhodné aso-
ciace a rozhodně mohou přimět lidi k akci. Zatím 
ale není možné využít přímou placenou reklamu 
v aplikaci. Ovšem už teď máme mnoho nápadů, jak 
síť s klienty využít.

Jaká budoucnost sít Clubhouse čeká

Jonáš Čumrik: Kdybych mohl, dám sem žlutý 
vykřičník Dominika Feriho. Clubhouse ukazuje na 
popularizaci mluveného slova. Discord, podcasty 
nebo například studie o stráveném čase na hře 
Fortnite, kdy lidi mnohem víc času tráví mluvením 
v lobby než hraním hry samotné, ukazuje, že tento 
typ komunikace bude zajímavý. Samotný Clubhou-
se si nepřeje, aby na této síti byli lidi mladší 18 let. 
V podmínkách stojí, že člověk musí být dospělý. 
Vidím v tom jakýsi ukazatel cesty, kterou se určitá 
část společnosti v blízké budoucnosti bude chtít vy-
dat. Díky tomu všemu, co se teď ve světě děje, jsou 
takové konverzace vlastně skvělé zpestření.

Tomáš Pflanzer: Mám jasnou představu, která se 
samozřejmě jako vždy vyplní. Tedy síť bude růst, 
lidi budou nadšení z nového zážitku, pak dojde 
k vystřízlivění, síť bude mít dost uživatelů. Jednoho 
krásného rána se ve Facebooku Messengeru objeví 
stejná funkcionalita, kterou modrá korporace 
zkopírovala během večerního čekání na dodávku 
pizzy programátorům. Bude to tedy podobné jako 
s vertikálním videem, formátem Stories, Snapcha-
tem. Lidi vlastně nechtějí mít moc dalších sítí, a tak 
nakonec utečou zpět do náruče modrého bratra, 
který jim nabídne stejnou funkcionalitu. 
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Clubhouse zdůrazňuje aktuální trend, kdy 
největší značkou je sám konkrétní člověk.
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Hlavními programový-
mi novinkami televize 
Nova pro jarní sezó-

nu 2021 budou seriál z žánru 
medical drama Anatomie života 
a osmá řada show Tvoje tvář má 
známý hlas. Seriál Anatomie 
života jde od 26. ledna každé 
úterý po 20. hodině, v čase, 
který byl do loňska vyhrazen 
Ordinaci v růžové zahradě. Tato 
nemocniční sága se bude vysílat 
ve čtvrtek večer, letos ještě mezi 
herci přivítá Petra Čtvrtníčka či 
Pavla Kříže a s první půlí roku 
skončí. Tvoje tvář půjde od 
7. března a nově obsadí ne-
dělní večery, dosud se vysílala 
v sobotu. Letos půjde o speciální 
vydání s výběrem soutěžících 
z dosavadních řad, s podtitulem 
Šampioni. Moderovat budou 
Ondřej Sokol a Aleš Háma.

Novými díly pokračují krimi-
nální seriál Specialisté (pondě-
lí, dva díly po sobě, premiéry 
od 22. února) a reality show 

Výměna manželek (premiéry od 
6. ledna) a Malé lásky (stře-
da). Večerní program doplní 
publicistické formáty Víkend 
(úterý), Život ve hvězdách (čtvr-
tek) a Střepiny (neděle). Všední 
podvečery budou tradičně patřit 
soutěži Co na to Češi a následně 
seriálu Ulice s premiérovými díly 
už od 4. ledna.

Páteční a sobotní večery budou 
patřit filmům, českým (napří-
klad Případ mrtvého nebožtí-
ka) i zahraničním (Bohemian 
Rhapsody, Rychle a zběsile 8, 
Mumie či Mamma Mia: Here We 
Go Again!). „Budeme pracovat 
i na pořadech a formátech, které 
diváci uvidí v druhé polovině 
roku,“ uvádí čerstvá ředitelka 
programu Novy Silvia Majeská. 
K chystaným pořadům patří 
nové díly sociálního experi-
mentu Svatba na první pohled, 
kuchařské show MasterChef 
Česko, reality show Utajený šéf 
a Malé lásky.

Televizní vysílání doplňuje 
dál také placená internetová 
videotéka Voyo. S týdenním 
předstihem a bez reklam tam 
bude možné sledovat nové díly 
Ordinace, Specialistů, Výměny 
manželek, show Tvoje tvář má 
známý hlas a nově Anatomie ži-
vota. V případě Ulice nabízí Voyo 
oproti televizi pět dílů dopředu.

Anatomie ve dvojitém vydání

Po odvysílání prvního dílu 
seriálu Anatomie života se Nova 
rozhodla tuto svou novinku 
naservírovat divákům intenziv-
něji. Na další úterky byly tak 
naplánovány ne jeden, ale dva 
premiérové díly Anatomie po 
sobě. V průběhu týdne pak Nova 
přidala víc repríz aktuálních 
dílů, a to na hlavním kanálu i na 
Nově Gold. Plánovaných 20 dílů 
Anatomie při původní frekvenci 
jednoho dílu týdně vychází do 
začátku června.

Změny se dějí poté, co premié-
ru úvodní části v úterý 26. ledna 
po 20. hodině sledoval necelý 
milion lidí a nestačil tak na sou-
běžně vysílaný seriál Slunečná 
konkurenční televize Prima, ten 
zaujal téměř 1,3 milionu lidí. Ve 
Slunečné loni novácká Ordinace 
poprvé našla přemožitelku.

Prima také od loňského srpna 
vysílá seriál Sestřičky, který 
volně navazuje na předchozí 
seriál Modrý kód z prostředí ur-
gentního příjmu. Sestřičky letos 
s novými díly zahájily 11. ledna, 
vysílají se v pondělí od 20.15.

TELEVIZE
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NOVA UVEDLA
ANATOMII ŽIVOTA,
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Sestry Geislerovy jako zdravotní sestry



Pavlína Mourková, Václav Upír Krejčí a Václav Vydra v seriálu Kameňák

TELEVIZE
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ANATOMIE ŽIVOTA: ČTYŘI HRDINKY Z TRAUMATOLOGIE
Nový seriál Anatomie života je z žánru medical 

drama a vypráví příběhy čtyř ženských hrdinek, 
zdravotních sester z oddělení traumatologie. 
Představují je Jitka Schneiderová, Ester Geislerová, 
Martina Preissová a Barbora Černá. V seriálu hraje 
i Aňa Geislerová. V plánu je zatím 20 dílů. Kromě 
dlouhodobých dějových linek kolem hlavní čtveřice 
se v každém díle odehrají dva výrazné epizodní 
medicínské případy.

Česká série vznikla podle slovenského předob-
razu, seriálu Sestričky, se kterým přišla televize 
Markíza, jež stejně jako Nova spadá do skupiny 
CME. Markíza sérii nasadila v roce 2018, vyšla při-
tom z původně finského díla s názvem Syke, který 
od roku 2014 vysílala veřejnoprávní televize YLE. 
Českou variantu vyrábí DNA Production, výkonnou 
producentkou je Natália Rau Guzikiewiczová, reží-
rují Peter Magát a Petr Nikolaev.

Ulice, vysílaná už 15 let televizí Nova, a Slunečná, 
loňská novinka televize Prima, jsou z tuzemských 
seriálů u českých diváků nejoblíbenější, a to jak 
mezi seriály současnými, tak bez ohledu na rok 
vzniku. Ze současných následují Ordinace v růžové 
zahradě (Nova) a Polda (Prima), ze starších diváci 
vyzdvihli také Vyprávěj (Česká televize), Četnické 
humoresky (Česká televize) a Comeback (Nova). 
Ukazuje to průzkum, který exkluzivně pro Mé-
diář provedla v listopadu 2020 agentura Nielsen 
Admosphere na Českém národním panelu. Jedná 
se o pohled internetové populace Česka, tedy těch 

s přístupem na internet, starších 15 let. To je zhru-
ba 80 % celé populace republiky.

Nějaký seriál aspoň občas sleduje 84 % respon-
dentů výzkumu, častěji ženy než muži: seriály 
sleduje devět z deseti žen v Česku. Nejradši mají 
čeští diváci seriály detektivní a kriminální, které 
zároveň považují za nejkvalitnější z tuzemské seriá-
lové tvorby. Za nejmíň kvalitní diváci považují české 
sci-fi série a pak seriály z nemocničního prostředí. 
Většina dotazovaných (61 %) seriály stále sleduje 
klasicky, tedy pravidelně po jednom dílu, respekti-
ve při premiéře v televizi (58 %).

KAMEŇÁK DOBĚHNE
NA PLACENÉM WEBU VOYO

Jedním z původních děl Novy uvedených exklu-
zivně v placené videotéce Voyo je seriál Kameňák. 
Sedm jeho premiérových dílů je na webu k dispozici 
od 4. února, kdy si Nova připomněla 27 let od svého 
startu. Kromě nich je k přehrání i devět dílů Ka-
meňáku, které proběhly klasickým vysíláním. Osm 
z nich se vysílalo na jaře 2019, jeden pak v únoru 
2020, nato byl seriál stažen z vysílání. Seriál Kame-
ňák vychází ze stejnojmenných úspěšných filmů, 
producenty jsou Pavel Pásek a Igor Konyukov, krea-
tivním producentem TV Nova Evžen Gogela. Scénář 
napsali Jaroslav Sauer, Kateřina Husáková a Ján 
Novák, režírovali Ján Novák a Jiří Diarmaid Novák.

NEJOBLÍBENĚJŠÍ ČESKÉ SERIÁLY JSOU ULICE A SLUNEČNÁ



PROGRAM ŘÍDÍ 
SILVIA MAJESKÁ

Novou programovou ředitel-
kou televize Nova byla 7. ledna 
jmenována Silvia Majeská. Ta 
posledních devět let pracuje jako 
programová ředitelka slovenské 
televize Markíza. Svou novou 
funkci bude vykonávat z Prahy 
a povede programové sekce pro 
obě země. Bude zodpovědná za 
tvorbu programové strategie pro 
lineární kanály a online platfor-
mu Voyo.

Dosavadní programová ředi-
telka Novy Alex Ruzek, která 
pozici zastávala 10 let, od konce 
roku 2010, odchází po vzájemné 
dohodě z pozice programové 
ředitelky TV Nova k 7. lednu, 
oznámila Nova, kterou loni 
spolu s mateřskou CME převzala 
skupina PPF Petra Kellnera. Pod 
CME spadá kromě české Novy 
mimo jiné také právě slovenská 
Markíza.

„Probíhající změny jsou 
důsledkem našeho úsilí o roz-
voj lineárních i nelineárních 
produktů. Naším cílem je zůstat 
nejinovativnějším a nejvíce 
kreativním tvůrcem obsahu 
v Česku,“ prohlásili generální 
ředitelé Novy Klára Brachtlová 
a Jan Vlček. Také nová progra-
mová ředitelka Majeská řekla, 
že obsah televize hodlá nabízet 
divákům „lineární i digitální 
cestou“.

NA NOVU SE VRACÍ 
JAKUB STRÝČEK

Na nově vytvořenou pozici 
marketingového ředitele tele-
vize Nova nastoupil k 1. únoru 
Jakub Strýček. Na Novu, kde 
v minulosti působil jako brand 
manažer i jako marketingový 
manažer tiskové agentury Me-
diafax, se vrací po šesti letech. 
Mezitím od roku 2014 řídil mar-
keting mediálního domu Mafra, 
pak v roce 2017 přešel do úvěro-
vého startupu Zonky. Zonky a od 
loňska také televize Nova spadá 
pod skupinu PPF.

„TV Nova nastoupila cestu rych-
lé digitální transformace, o níž 
věříme, že je zárukou budoucího 
růstu společnosti a zejména zá-
rukou nabídky nejlepších služeb 
pro všechny, kteří sledují naše 
seriály, zábavné show či zpravo-
dajství,“ říkají generální ředitelé 
Brachtlová a Vlček.

Nově vytvořená pozice mar-
ketingového manažera na Nově 
de facto nahradí pozici ředitelky 
komunikace. Tu do loňska zastá-
vala Lucie Melecká.

KONČÍ ŠÉF VÝROBY 
BERND ALEXA

Kromě Alex Ruzek v manage-
mentu Novy skončil i Bernd 
Alexa, dosavadní ředitel sekce 
výroby. V této funkci působil od 
července 2015, tedy pět a půl 
roku. Odpovídal i za všechny 

ostatní seriály a pořady Novy, 
konkrétně série Policie Modra-
va, Specialisté či Dáma a Král 
nebo zábavní pořady Tvoje 
tvář má známý hlas, SuperStar, 
Výměna manželek či Malé lásky. 
Naposled je jako producent Novy 
podepsán pod novým seriálem 
Anatomie života.

„Bernd Alexa odchází z pozice 
ředitele produkce,“ potvrdila 
Markéta Behinová z tiskového 
oddělení Novy. „Vedení veškeré 
produkce TV Nova přebírá Mo-
nika Hasmanová. Monika je naší 
dlouholetou kolegyní a pod jejím 
dohledem na Nově vznikla řada 
úspěšných formátů,“ doplnila. 
Hasmanová rovněž od červen-
ce 2015 zastávala pozici ředitelky 
zodpovědné za výrobu dlouhodo-
bých pořadů televize Nova, tedy 
seriálů Ulice a Ordinace v růžové 
zahradě 2. Pro Novu pracuje 
od roku 2005, kdy se podílela 
na startu seriálu Ulice. Od roku 
2007 vede tým Ulice jako výkon-
ná producentka a spolupracuje 
na dalších projektech.

Alexa, který na Mnichov-
ské univerzitě studoval obor 
sociologie a ekonomie, pracuje 
v mediálním průmyslu přes 
30 let. Začínal v roce 1984 jako 
rozhlasový moderátor a následně 
se stal vedoucím programu v ně-
kolika rozhlasových stanicích. 
V roce 1992 se stal generálním 
ředitelem německé produkční 
společnosti, kde působil až do 
svého nástupu do skupiny Nova 
v březnu 2014. Na Nově začínal 
jako konzultant, další rok se stal 
ředitelem výroby.

TELEVIZE
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Silvia Majeská je manželkou televizního
režiséra Pepe Majeského

Jakub Strýček

Bernd Alexa



K řízení programu slovenské 
Markízy jste si teď přibrala funk-
ci programové ředitelky Novy. 
Jak tuto změnu chápat? Budou 
třeba obě televize spolupracovat 
na víc společných projektech než 
jen na Superstar a Hlasu Česko 
Slovenska?

Divácké preference na Sloven-
sku a v Čechách jsou odlišné. 
Náš cíl je, aby byla Nova nadále 
lídrem českého televizního 
trhu a aby se celé skupině Nova 
dařilo. Takže nemám v plánu 
přenést stejný program do obou 
zemí, protože tak to nefungu-
je. Diváci mají svoje potřeby, 
mají rádi určitý styl vyprávění 
příběhů. Budeme však hledat sy-
nergie tam, kde to bude možné 
a vhodné.

Chystáte změny ve struktuře 
či fungování programového 
oddělení ve srovnání s dosavadní 
prací pod vedením vaší před-
chůdkyně Alex Ruzek?

Programové oddělení televize 
Nova je velmi dobře nastavené 
a pracují v něm schopní, profesi-
onální a pracovití lidé. Jelikož se 
Nova bude čím dál víc soustře-
dit nejen na lineární vysílání, 
ale také na digitální strategii, 
budeme hledat řešení v nasta-
vení práce tak, abychom dosáhli 
co největší efektivity a synergie 
v obou oblastech. Konec konců 
v obou případech jde o to, přiná-
šet divákům jedinečný a kvalitní 
obsah.

Ulice i Ordinace v růžové 
zahradě, dva pilíře programu 
Novy, se vysílají přes 15 let, Ulice 
pokračuje, Ordinace letos končí. 
Specialisté jdou pátým rokem, 
ale ti vznikli podle zahraničního 
předobrazu. Budete chtít na ob-
razovku přivést nový „nekoneč-
ný“ seriál jako Ulice či Ordinace?

Ordinace v růžové zahradě 
a Ulice patří mezi fenomény čes-
kých seriálů. Vznikly před 15 lety 
v jiné televizní době. S přícho-
dem digitální doby se trh začal 

měnit a procházet fragmentací. 
V této souvislosti je to neopa-
kovatelný úspěch. O tom, jestli 
bude seriál nekonečný, rozhodu-
je zájem diváků a těžko se predi-
kuje, kolik dílů nakonec vznikne. 
My se primárně zaměřujeme na 
to, aby seriály, které do budouc-
na na obrazovky přineseme, 
byly silné a atraktivní pro diváky 
a získaly si jejich přízeň.

Proč jste přesunuli show Tvoje 
tvář má známý hlas ze soboty 
na neděli? Chcete v neděli dělat 
lepší čísla než dosud v sobotu 
v konkurenci Zázraků přírody 
na ČT1?

Tato show oslovuje široké 
publikum. Je to sdílený divácký 
zážitek, který spojuje všechny 
věkové kategorie, všechny druhy 
hudby a všichni se u něj dobře 
baví. V této době, kdy je více než 
kdy jindy potřeba, abychom dr-
želi spolu, je nedělní noc, kterou 
většina z nás tráví sledováním 
televize, nejlepší dobou pro 
vysílání.

Podíl skupiny Nova na sledova-
nosti v cílové skupině 15-54 let, 
na kterou se primárně zaměřu-
jete, v posledních třech letech 
2018, 2019 a 2020 meziročně 
vždy klesl. Jak chcete pomocí 
programu tento trend zvrátit?

Skupina Nova je stále abso-
lutním lídrem [v cílové skupině 
15-54, v 15+ tři roky po sobě vede 
ČT – pozn. red.] a náš cíl je si 
tuto pozici zachovat. Všechny 
naše zpravodajské pořady zazna-
menaly v minulém roce enormní 
zájem diváků. Meziročně rostla 
sledovanost nejen Televizním 
novinám, ale i jejich polední 
a odpolední verzi, stejně tak pu-
blicistickým Střepinám. Skvělých 
výsledků dosáhly i další naše 
pořady, jako například Super-
Star, MasterChef Česko či Svatba 
na první pohled. Jsme dlouhodo-
bě nejsilnější hráč na trhu a na 
tom se nic nemění. Chystáme do 
vysílání řadu novinek.

Nový majitel Novy, potažmo 
celé skupiny CME, vyhlásil 
snahu „urychlit digitální trans-
formaci firmy“. Jak konkrétně 
toto pocítí divák, respektive jak 
se to promítne do obsahu a jeho 
distribuce?

Obsah bude číslo jedna. Pracu-
jeme na vývoji nových seriálů, 
jejichž primárním nosičem bude 
Voyo, které bude významně 
rozšiřovat svou knihovnu, ať už 
akvizicemi, vlastní tvorbou nebo 
sportovním obsahem, a nabízet 
tituly, které nebudou dostupné 
v běžném televizním vysílání. 
Diváci zde budou dál sledovat 
s předstihem premiéry svých ob-
líbených pořadů, ale zároveň jim 
nabídneme exkluzivní obsah.

Naší strategií je přinášet 
kvalitní obsah a distribuovat 
ho oběma způsoby – digitálně 
i v lineárním vysílání. Chceme 
více rozvíjet naši platformu Voyo 
a poskytnout tak divákům dosta-
tečný výběr jak v placeném, tak 
ve volném vysílání. 
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Silvia Majeská



Česká televize se v loňském 
roce stala s průměrným 

podílem na publiku 30,86 % nej-
vyhledávanějším tuzemským vy-
sílatelem, třetí rok po sobě. Za ní 
skončila komerční televize Nova 
s podílem 27,09 %, třetí Prima 
dosáhla 24,78 %, čtvrtý Barran-
dov 5,53 %. Zatímco podíl ČT 
a také Primy se oproti předcho-
zímu roku 2019 zvýšil, v případě 
Novy a Barrandova klesl. Nova 
zároveň byla nejsledovanější 
v hlavním vysílacím čase (od 19 
do 23 hodin), s podílem 31,10 %. 
Údaje se týkají cílové skupiny 
diváků od 15 let.

Nejvyššího relativního nárůstu 
dosáhl zpravodajský kanál ČT24, 
podíl 5,5 % znamená nejlepší 
výsledek v historii jeho patnác-
tileté existence. Pozvolna mu 
roste konkurence v podobě CNN 
Prima News, která za prvních 
osm měsíců vysílání dosáhla na 
0,44 %.

Pro ČT1, hlavní program České 
televize, je loňských téměř 17 % 
nejlepším výsledkem od roku 
2010, zatímco hlavní programy 
Novy a Primy poklesly na 19 %, 
respektive 12 %. ČT2 si meziroč-
ně pohoršila, nejsledovanějším 
„druhým“ programem Novy 
zůstala Nova Cinema, v případě 
Primy je to nově Prima Krimi, 
která přeskočila Primu Cool. Sko-
ro se 3 % podílu přilepšil České 
televizi loni spuštěný program 
pro seniory ČT3. Naopak ČT 
Sport se propadl skoro o půlku, 
vlivem rušení sportovních akcí.

Na rekordní sledovanost do-
sáhly v loňském roce Události, 
hlavní zpravodajský pořad České 
televize. Průměrně je sledovalo 
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NEJSLEDOVANĚJŠÍ V ROCE 2020
BYLA ČT, NOVA DRUHÁ

Česká televize měla největší celodenní podíl, 
Nova zvítězila večer v hlavním vysílacím čase.

* Data od 23. března do 31. prosince 2020, původně 
9.00 až 17.25, od 30. listopadu 2020 od 6.00 (všední 
dny), od 14. prosince 2020 do 22.00 (všechny dny). 
U diváků 65+ činil podíl stanice 3,74 %.
** Od 3. května do 31. prosince 2020

Zdroj dat: ATO - Nielsen Admosphere, Mediaguru.cz

Celoroční sledovanost televizí, v %,
v cílové skupině 15+ za celý den
skupina / stanice	 2020	 2019

Česká televize	 30,86	 29,99

ČT1	 16,97	 16,54

ČT2	 3,94	 4,27

ČT3*	 2,98	 nevysílala

ČT24	 5,50	 3,94

ČT Sport	 1,93	 3,50

ČT Art	 1,05	 1,75 = Déčko+Art

skupina Nova	 27,09	 28,86

Nova	 18,84	 20,41

Nova Cinema	 3,52	 3,85

Nova Action	 2,16	 2,04

Nova	 21,43	 1,37

Nova Gold	 1,14	 0,99

skupina Prima	 24,78	 23,85

Prima	 12,09	 12,26

Prima Cool	 2,42	 2,58

Prima Krimi	 2,94	 2,56

Prima Max	 2,85	 2,45

Prima Love	 2,20	 2,06

Prima Zoom	 1,99	 1,95

CNN Prima News*	 0,44	 nevysílala

skupina Barrandov	 5,53	 6,27

přes milion diváků (ve skupině 
15+), nejvíc za posledních 13 let. 
Televizní noviny na Nově sledo-
valo každý den v průměru přes 
1,3 milionu diváků, v tomto pří-
padě Nova zahrnula širší cílovou 
skupiny, tedy diváky od 4 let.

Seriálovým fenoménem se sta-
la Slunečná televize Prima, jejíž 
premiérové večerní díly v úterý 

i čtvrtek sledovalo průměrně 
1,32 milionu diváků diváků v cí-
lové skupině 15+.

V žebříčku 10 nejsledova-
nějších pořadů loňského roku, 
v rámci všech vysílatelů, obsadily 
hned osm příček pořady České 
televize. Vůbec nejvíc diváků 
zhlédlo premiéru štědrovečerní 
pohádky O vánoční hvězdě, bylo 
jich přes 2,7 milionu. Násle-
dovaly Tři oříšky pro Popelku 
a premiéra vánoční pohádky 
Hodinářův učeň. 

Pro Novu je kvůli prodeji reklamního 
času stěžejní „mladší“ cílová skupina 
diváků od 15 do 54 let, tam měla vý-
sledky lepší – z celkového celoročního 
podílu 33,64 % dosáhl hlavní kanál 
Novy 22,06 %, Nova Cinema 5,53 %, 
Nova Action 2,43 %, Nova 2 
2,63% a Nova Gold 0,99 %.

Prima zase ohledně reklamy sleduje 
skupinu diváků od 15 do 69 let. V ní 
si v roce 2020 celoročně polepšila na 
25,11 % ve srovnání s 24,32 % v před-
chozím roce 2019. Hlavní kanál v této 
skupině dosáhl podílu 11,80 %, Prima 
Max 3,30 %, Prima Cool 3,05 %, Prima 
Krimi 2,93 %, Prima Zoom 1,98 % 
a Prima Love 1,78 %.

Porovnání výsledků v hlavním vysíla-
cím čase není na základě dat získa-
ných od jednotlivých televizí možné, 
protože každá prime time stanovuje 
jinak. Česká televize ho má od 19 do 22 
hodin, Nova od 19 do 23 a Prima uvádí 
17.30 až 23.30.

V cílovkách Novy a Primy



RADA ČT ŽÁDÁ STATISTIKY ZVANÍ 
POLITIKŮ DO UDÁLOSTÍ NEBO 
K MORAVCOVI
Radní České televize požadují statistiky přijatých 

a odmítnutých pozvánek politiků do zpravodajských 
a publicistických pořadů ČT. Pro návrh radní Hany Li-
povské na středeční schůzi televizní rady hlasovalo osm 
radních, proti byli Martin Doktor a Zdeněk Šarapatka, 
zdrželi se Tomáš Samek a Jaroslav Maxmilián Kašpa-
rů. „Nejsem si jistý, že takový materiál jsme schopni 
a ochotni poskytnout. Tematika je to složitá, komplexní 
a striktně interní,“ reagoval v rozpravě generální ředitel 
ČT Petr Dvořák.

Radní si vyžádali statistiku přijatých a odmítnutých 
pozvánek jednak předsedů, jednak dalších představitelů 
parlamentních stran do Událostí, Událostí, komentářů, 
Interview 24, 90' ČT24 a Otázek Václava Moravce. Podle 
radní Lipovské to pomůže vyjasnit, jestli ČT zástupce 
některých partají přehlíží, nebo politici naopak odmítají 
do zpravodajství a diskusí chodit. Odvolávala se přitom 
na údajný precedent z Rady Českého rozhlasu. Na té už 
se sice opravdu několik měsíců probírá nízké zastoupení 
poslanců za SPD Tomia Okamury ve vysílání, vysvětlo-
vané vedením právě odmítáním pozvánek, usnesení 
přijaté loni v červenci ale požaduje od rozhlasu pouze 
kvartální přehledy účasti, celkem ve třech pořadech. Ne-
jde tedy o pozvánky, o něž žádá Lipovská.

Není jasné, jakou formou mají televizní radní infor-
mace obdržet. Lipovská podle svých slov chce první 
krok nechat na managementu, mluvila přitom zejména 
o pracovním semináři: „Na základě semináře může 
vzniknout konkretizace návrhu, který se může stát 
součástí oficiálních dokumentů.“ Radní blízká ně-
kdejší ředitelce zpravodajství ČT Janě Bobošíkové též 
připomněla, že téma pozvánek už radní probírali loni 
v červenci, kdy na zasedání přišel ředitel zpravodajství 
a publicistiky ČT Zdeněk Šámal, který byl návrhu ote-
vřený. Šéf ČT tehdy nebyl přítomný a Šámalovu někdejší 
vstřícnost tentokrát korigoval. Lipovská mu ale ocitovala 
z části jeho podzimního dopisu radním, v němž psal, 
že je připravený problematiku na semináři diskutovat. 
Česká televize zveřejňuje statistiky o zastoupení ve 
stručnější podobě ve výročních zprávách, podrobněji 
ve zprávě o kanále ČT24. Obě radní schvalují. „Uzná-
vám, že máme profilové zprávy, ale vzhledem k tomu, 
že v těchto zprávách jsou z logiky věci pouze agregáty, 
domnívám se, že je nutné vytáhnout data v jemnějším 
členění,“ prohlásila Lipovská. Na pozvánky se ale často 
odvolávají sami moderátoři televize, některé z nich se 
jim pořád vrací. To potvrdil radní Roman Bradáč. „Stej-
nou věc jsme řešili před jedenácti lety,“ zavzpomínal 
na své někdejší šéfování ČT24 a dodal, že jde o citlivou 
záležitost a bude záležet na metodice: „Výsledky by 
v lepším případě mohly být velmi dobrým štítem pro 
ČT, v případě horších výsledků by se mohly stát bičem. 
Já pevně věřím, že by to byl spíše štít.“ 

ČT24 sáhla do designu od Studia Najbrt

Zpravodajský kanál ČT má od začátku roku aktualizo-
vanou grafiku. Novou podobu zpravodajských lišt pro-
tažených na celou obrazovku a znělek pořadů připravil 
interní tým ČT24. Nejvýraznější změnou je zapojení 
patkového písma TV Slab pro nadpisy témat a názvy 
pořadů. Font pochází z rodiny televizních písem od 
Studia Najbrt, které stálo za původní grafikou kanálu 
z roku 2013 a korporátním logem ČT, nicméně původní 
grafika ČT24 stála pouze na bezpatkovém fontu TV 
Sans. Ten televize nadále využívá pro jmenovky, citace 
nebo pro hlavní zprávy Události. Ty tak při citacích 
vlastních pořadů s novou grafikou působí nekonzi-
stentně, rozšíření nové grafiky na dalších kanálech 
včetně webu ale ČT neplánuje. Nové písmo navíc 
může být ve své tučné variantě hůř čitelné. Mluvčí ČT 
Karolína Blinková nicméně říká: „Chtěli jsme zvýšit 
přehlednost a srozumitelnost grafiky. Návrhy jsme 
s diváky konzultovali v rámci kvalitativního výzkumu.“ 
Na současném redesignu se Najbrti nepodíleli.

Startují klidnější Zprávy ČT3
Každé všední dopoledne od 10.15 se od 1. února vysílá 

nová relace Zprávy ČT3, na programu určeném pře-
devším seniorům doplní stávající zpravodajství České 
televize. Stopáž je 12 minut. Zprávy ČT3 mají mít tři 
ucelené bloky shrnující domácí, zahraniční a regio-
nální dění. ČT oznámila, že „nová zpravodajská relace 
se bude vyznačovat přehlednějším grafickým zpraco-
váním a klidnějším tempem moderace“. Moderovat 
budou Kateřina Bílková, Petra Křížková a Jiří Svoboda.

Witowská v podcastu Kavky
Česká televize, sídlící na Kavčích horách v Praze, 

spustila podcast s názvem Kavky. Audioformát při-
bližuje, jak probíhá příprava nových pořadů a dalších 
projektů ČT. Rozhovory s tvůrci a odborníky vedou 
Světlana Witowská, která loni skončila v Událostech 
a Událostech, komentářích, a Martin Rachmann. 
Podcast je dostupný na webu ČT a platformách Spotify, 
Apple a Google. ČT připravuje i podcasty k seriálu Ku-
kačky nebo o činnosti svého Filmového centra či cha-
ritativních aktivitách České televize. Formou podcastů 
dává k dispozici rovněž řadu relací zpravodajské ČT24.
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Pohlreich v seznamce
Jednou z programových novinek Primy letos bude 

seznamovací reality show First Dates. Jde o britský 
formát z roku 2013. V roli moderátora bude Zdeněk 
Pohlreich, šéfkuchař proslulý díky sérii Ano, šéfe!

„Pokusíme se najít ideálního partnera a samozřejmě 
na to nebudeme sami. Požádáme o pomoc i odborní-
ky,“ uvedla dramaturgyně vývoje nových pořadů FTV 
Prima Jana Vondroušová. Na podobném principu fun-
goval „sociální experiment“ Svatba na první pohled 
(Married at First Sight), loni na podzim na Nově.

Mezi další letošní novinky Primy patří nové díly se-
riálů Slunečná, Sestřičky a Polda, odložený seriál Ein-
stein a nový šestnáctidílný seriál Hvězdy nad hlavou.

Skylink měří sledovanost
Satelitní platforma Skylink vstoupí do peoplemet-

rového měření televizní sledovanosti. Od 1. února si 
takto nechá zjišťovat zájem publika o své stanice Sky-
link 7 a Canal+ Domo. Měření probíhá pod skupinou 
Atmedia, ta bude obchodním zástupcem obou kanálů.

Televize Naživo končí
Televize Naživo, jež od 20. listopadu přenášela živá 

kulturní představení i naživo hrané reklamy (Air Bank, 
Brit či Datart), nesehnala peníze na další provoz.  
K 20. lednu ukončila vysílání v síti 23 i v O2 TV. S roz-
jezdem finančně pomohlo ministerstvo kultury.

Televize CNN Prima News 
od úterý 2. února rozšiřu-

je zpravodajství o nový pořad 
Zprávy z regionů. Ten se bude 
vysílat každý všední den od 
17.00 a moderovat ho bude 
Markéta Fialová. Konkurenční 
ČT24 České televize vysílá své 
zpravodajské Události z regionů 
denně od 18.00, přičemž loni na 
podzim zkompletovala síť studií 
v regionech. Regionální tým 
Primy doplňují reportéři z kraj-
ských redakcí Mladé fronty Dnes 
vydavatelství Mafra a regionální 
sítě Deníku Vltava Labe Media. 
Točit mají jen na mobil. „Téma-
ta si budeme vybírat my a my 
budeme mít také úplnou kontro-
lu nad jejich zpracováním od 
jednotlivých redaktorů,“ slibuje 
šéfredaktor CNN Prima Pavel 
Štrunc. Dojít má i na speciály 
moderované přímo z krajů. CNN 
Prima News také prodlouží ran-
ní show Libora Boučka Nový den 
o hodinu, do 10.00. V tu chvíli 
naváže posílené kontinuální 
zpravodajství, které bude trvat 
do 12.30, kdy startuje diskusní 
pořad Interview.

V prvním roce share 0,44 %

V prvním roce svého fungo-
vání je CNN Prima News na 

necelé třetině původního plánu 
sledovanosti. Share v uplynulém 
roce 2020 činil 0,44 % v cílové 
skupině diváků nad 15 let, re-
spektive 0,42 % ve skupině 15-69 
let, na niž Prima cílí při prodeji 
reklamy. V hlavním vysílacím 
čase, který Prima stanovuje od 
17.30 do 23.30, dosáhla výsledku 
0,38 % (15+), respektive 0,36 % 
(15-69). CNN Prima News od-
startovala 3. května, data se tak 
týkají jen osmi měsíců. Při startu 
jí šéf Primy Marek Singer vytkl 
cíl dosáhnout podílu na publiku 
1,5 % do jednoho roku, mluvil 
přitom o podílu ve skupině  
15-69. Nejsledovanější pořad 
loňska týkající se nouzových 
opatření dosáhl na 112.000 
diváků při podílu 2,96 % (15+). 
Konkurenční ČT24, která 
startovala o 15 let dřív, za první 
celý rok svého vysílání (2006) 
měla na 0,31 %. Za minulý rok 
– zejména kvůli reportování 
o pandemii covidu –dosáhla his-
torického rekordu 5,5 % (v 15+), 
rok předtím měla share 3,94 %. 
Prima, která svou franšízu CNN 
prezentuje jako multiplatformní 
projekt, si pochvaluje návštěv-
nost webu CNNPrima.cz. Ten 
loni podle Netmonitoru navště-
vovalo v průměru 1,56 milionu 
lidí měsíčně. Rekordní čísla web 
zaznamenal v prosinci, kdy měl 

2,44 milionu návštěvníků a pře-
hrál 4,5 milionu videí.

Měnil se program i tváře

Stanice CNN Prima News star-
tovala v čele s vedením o třech 
lidech. Po prvních čtyřech 
měsících odešly Petra Benešová 
a Eliška Čeřovská a z původní-
ho tria šéfů zůstal jen Tomáš 
Večeřa, původně vedoucí online 
sekce. Od září dělá zástupce 
Štruncovi, který od té doby sta-
nici řídí, přičemž předtím dělal 
jednoho z hlavních moderátorů.

V létě stanice „optimalizovala 
program“ a mimo jiné zrušila 
talk show Silný hlas Markétě Fia-
lové. V plánu také bylo nechat 
Hlavní zprávy jen na hlavním 
kanálu Primy, relace ale nakonec 
na CNN zůstala. Koncem léta ze 
CNN odešly šéfka investigativy 
Markéta Dobiášová nebo editor-
ka Andrea Trojková. Dobiášová 
přešla do redakce Seznam Zpráv, 
od ledna tam přešla i moderá-
torka Marie Bastlová. Naopak 
do CNN Prima News nyní nově 
zamířili Petra Jaroměřská a Ond-
řej Stratilík, dva bývalí redaktoři 
časopisu Euro, ekonomického 
týdeníku, který po 22 letech 
přestal vycházet kvůli insolvenci 
Mladé fronty. 
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PÍSAŘOVICOVOU 
ZLÁKALA DVTV

Do internetové televize DVTV 
přechází další výrazná tvář 
z České televize. K zakladatelům 
Daniele Drtinové a Martinovi 
Veselovskému přibude od května 
Daniela Písařovicová. Ta v ČT 
moderovala hlavní zpravodajské 
a publicistické relace, na Kavčích 
horách strávila 16 let. DVTV 
provozuje firma Online Part-
ners, s Drtinovou a Veselovským 
ji vlastní editoři Jan Rozkošný 
a Jan Ouředník. Od května 2014 
na základě dlouhodobé smlouvy 
publikuje na webech Economie. 
Zároveň svůj obsah zpoplatňuje 
na vlastním webu. Přes crowd-
funding jí loni lidé poslali skoro 
10 milionů Kč.

GOOGLE VE FRANCII 
BUDE DENÍKŮM 
PLATIT ZA PRÁVA

Americký internetový hege-
mon Google podepsal dohodu 
o placení autorských práv se 
sdružením APIG, které zastupuje 
francouzské celonárodní a re- 
gionální deníky. Dohoda uzavírá 
měsíce jednání, jejichž rámec 
stanovil antimonopolní úřad. 
Licenční smlouvy pokryjí autor-
ská práva a deníkům poskytnou 
přístup k nástroji Google News 
Showcase. Následné platby 
vydavatelům se mají vypočítávat 
individuálně.

WEBY MLADÉ 
FRONTY KOUPILO 
INTERNET INFO

Online divizi vydavatelství 
Mladá fronta, které už nefun-
guje, za 15,8 milionu Kč koupila 
firma Internet Info (Lupa.cz 
se sekcí Digizone, Měšec.cz či 
Podnikatel.cz) Marka Antoše. 

Vyvolávací cena byla 15 milionů, 
druhý zájemce (A 11 Aleše Zavo-
rala) přestal přihazovat na 15,5 
milionu. Do divize patří 30 webů 
(Euro.cz, Finance.cz či Edna.
cz), 577 domén bez webů a 50 
ochranných známek, spojených 
i se značkou Euro, včetně těch 
na týdeník, jeho dílčí produkty 
a konference. Do obchodního 
týmu zároveň z Mladé fronty 
přišel Michael Kubala. Jako key 
account manager bude mít na 
starosti především ekonomické 
weby Měšec.cz, Podnikatel.cz, 
Euro.cz, Finance.cz a Finance.sk. 
Právě před rokem Internet Info 
koupila Computerworld a další 
časopisy vydavatelství IDG.

EXTRA.CZ VEDE 
POTMĚŠIL Z ČT

Šéfredaktorem bulvárního 
webu Extra.cz vydavatelství 
Extra Online Media je Jan Po-
tměšil. Ve funkci střídá Josefa 
Šťastnu, který Extra.cz vedl pět 
let a nyní je v redakci webu Život 
v Česku firmy Potlesk Media Ru-
dolfa Šindeláře. Potměšil přichá-
zí z České televize, kde byl osm 
let manažerem vývoje a vedou-
cím centra zábavní tvorby. Jako 
kreativní producent dohlížel na 
StarDance, Všechnopárty, Euro-
vizi, Herbář či Ceny Anděl.

NA NETFLIXU VEDE 
BRIDGERTON

Nejúspěšnějším původním 
seriálem placené internetové 
videotéky Netflix se stal britský 
Bridgerton. Za první čtyři týdny 
si ho pustilo 82 milionů před-
platitelů, celkem Netflix má 204 
milionů abonentů ve 190 zemích 
světa. Bridgerton překonal do-
sud vedoucí fantasy Zaklínač (76 
milionů) a novou detektivní sérii 
Lupin (70 milionů), následují 
Stranger Things a Papírový dům 
(La casa de papel). Netflix počítá 
do diváků všechny, kteří sledova-
li dané dílo aspoň dvě minuty.

„KOKOTI NA NEDĚLI“
Jednou z novinek videoportálu 

TelevizeSeznam.cz je satirická 
série Kokoti na neděli. Ta je va- 
riací na cyklus Branky body ko-
koti, která do loňského listopadu 
vycházela na webu Blesk pro 
ženy vydavatelství Czech News 
Center. Za oběma sériemi stojí 
bývalý šéf videoobsahu Czech 
News Center Petr Cífka, který 
v listopadu přešel do Seznamu 
jako šéfdramaturg produkce 
Stream. Jako „přidrzlá femi- 
nistka“ opět moderuje herečka 
Tereza Dočkalová.

Daniela Písařovicová v Show Jana Krause
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HISTORICKÁ 
ZMĚNA: NEJVYŠŠÍ 
POSLECHOVOST 
MÁ RADIOŽURNÁL

Rádio Impuls přišlo o své dlou-
holeté prvenství v poslechovosti. 
V druhém pololetí 2020 byl nej- 
poslouchanější českou stanicí 
Radiožurnál, hlavní program ve-
řejnoprávního Českého rozhlasu, 
měl 937.000 posluchačů denně. 
Komerční Impuls, který si dosud 
zachovával prvenství s miliono-
vou poslechovostí, je nyní druhý, 
s 841.000 posluchačů. Změna 
nebyla skoková, došlo k ní po-
stupně v průběhu loňského roku. 
Třetí mezi celoplošnými stani-
cemi je Evropa 2, čtvrtý nově 
Blaník, který se mezi celoplošné 
stanice dostal rozšířením pokrytí 
na Moravě ve Slezsku a akvizi-
cemi menších stanic na Moravě, 
pátá pak Frekvence 1.

Svědčí o tom čerstvé výsledky 
měření poslechovosti Radiopro-
jekt, v nich Impuls o prvenství 
přišel poprvé za posledních 
15 let. „Pravděpodobně je to 
způsobeno změnami v populaci, 
hodně se mění poslech v práci 
a na veřejných místech, v restau-
racích, v obchodních centrech,“ 
dedukují výzkumníci. „Odcházejí 
pasivní posluchači, kteří stanici 
sice nevyhledávali, ale pohybo-
vali se v místech, kde stanice 
hrála, třeba v kanceláři, kde se 
stanice stávala kompromisní vol-
bou pro hromadný poslech.“ Šéf 
Českého rozhlasu René Zavoral 
vidí za růstem Českého rozhlasu 
„zvýšený zájem o informace“.

Podle výzkumníků nebudou 
v Radioprojektu publikována 
data poslechovosti za první 
loňské pololetí, tedy za první 
a druhý kvartál 2020. Čísla za 
třetí kvartál jsou sice podob-
ná tomu, co bylo zhruba o rok 
předtím v roce 2019, ale údaje 
za čtvrtý kvartál jsou podle nich 
opět poznamenány probíhajícím 
lockdownem. „Snížil se počet 

nahodilých posluchačů,“ uvedl 
Přemysl Čech z Medianu. „Život 
se změnil a data to do velké míry 
reflektují,“ dodala Jana Probošo-
tová ze STEM/Mark. Posluchači 
přestali cestovat do práce i ji-
nam, přestali jíst venku. Přibylo 
práce z domova i domácí výuky 
dětí, víc se sleduje televize.

Týdenní i denní celkový zásah 
rádií se loni snížil shodně o 2 %, 
týdenní reach činil 85 %, denní 
60 %. Snížila se celková doba 
poslechu, o sedm minut, na  
4 hodiny a 22 minut denně.
Mezi mediazastupitelstvími 
i přes pokles dál vede Media 
Club (43 %), následuje Radio-
house (28,9 %). Podíl Českého 
rozhlasu narostl na 24,1 %, me-
ziročně o 1,4 procentního bodu.

Expres a Zet se svými čísly 
V dlouhodobé datové řadě 
Radioprojektu, který je tradiční 
„jednotnou měnou“ trhu, budou 
chybět čísla za první pololetí 

loňska, tedy za první a druhý 
kvartál 2020. Čerstvá data se 
standardně zveřejňovala každé 
tři měsíce za předchozí klouzavé 
pololetí (dva kvartály), naposle-
dy takto pravidelně vyšla čísla 
před rokem. Následně v květnu 
je pak nahradil ad-hoc výzkum-
Sdružení komunikačních a me- 
diálních organizací (SKMO), 
které je zadavatelem měření, 
tehdy argumentovalo, že nechtě-
lo vydávat „částečně infikovaná 
data“.

Někteří komerční provozo-
vatelé se tak rozhodli zajistit 
si údaje o poslechovosti svých 
stanic sami. S výzkum od Ipsosu 
přišel Seznam.cz majitele Iva 
Lukačoviče, česká internetová 
jednička, jež provozuje pražská 
rádia Expres FM a Classic Praha. 
Daty z výzkumu AdMeter od 
Medianu se prezentovalo in-
formační Rádio Zet, ze skupiny 
Active z mediálního konglome-
rátu Czech Media Invest kolem 
Daniela Křetínského.  

Zdroj: Radioprojekt, SKMO, STEM/Mark, Median

Denní poslechovost rádií, v tisících lidí
provozovatel	 stanice	 2. pololetí 2020	 2. pololetí 2019	 změna

Celoplošné stanice

Český rozhlas	 Radiožurnál	 937	 927	 1 %

Londa	 Impuls	 841	 1.018	 -17 %

Active	 Evropa 2	 766	 823	 -7 %

Media Bohemia	 Blaník	 640	 640	 -

Active	 Frekvence 1	 584	 681	 -14 %

Český rozhlas	 Dvojka	 344	 326	 6 %

Český rozhlas	 Plus	 98	 99	 -1 %

Český rozhlas	 Vltava	 52	 53	 -2 %

Český rozhlas	 Wave	 6	 15	 -60 %

Active	 Zet	 6	 9	 -33 %

Český rozhlas	 D-dur	 4	 11	 -64 %

Český rozhlas	 Jazz	 4	 6	 -33 %

Český rozhlas	 Junior	 1	 2	 -50 %

Nadregionální stanice

Media Bohemia	 Hitrádio	 625	 647	 -3 %

Radio United	 Kiss	 361	 382	 -5 %

Radio United	 Country	 259	 262	 -1 %

Radio United	 Beat	 252	 246	 2 %

Media Bohemia	 Fajn Radio	 208	 254	 -18 %

Media Bohemia	 Rock Rádio	 114	 115	 -1 %

Radim Pařízek	 Čas	 101	 103	 -2 %
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Český rozhlas chystá přísnější 
pravidla pro sociální sítě 

svých lidí, oznámil členům Rady 
Českého rozhlasu na její lednové 
schůzi generální ředitel veřej-
noprávního rádia René Zavoral. 
Zdůraznil přitom, že nepůjde 
o doporučení, ale o závazná pra-
vidla. Objevit se mají i v aktuali-
zaci pracovního řádu. „Ne každý 
si uvědomuje, že se jedná o ve-
řejný prostor,“ objasnil Zavoral 
důvod pro nová pravidla. Ta 
reagují i na vystupování na sítích 

v případě moderátora rozhlasu 
a zároveň člena Rady České tele-
vize Lubomíra Veselého zvaného 
Xaver, jak je zřejmé z interního 
dopisu ředitele zaměstnancům.

Inspirovat se přitom Český 
rozhlas hodlá zejména pra-
xí BBC. Zaměstnanci britské 
veřejnoprávní společnosti musí 
od podzimu loňského roku 
dodržovat na sítích přísnější pra-
vidla, která jim zakazují sdílet 
vlastní názory na politiku a další 
kontroverzní témata. Čerstvý šéf 
BBC Tim Davie jejich zavedení 
doprovodil prohlášením, že je 
kvůli jejich porušování připrave-
ný propouštět i hvězdy televizní-
ho a rozhlasové vysílání.

V Českém rozhlasu dosud 
platí jen doporučující dokument 
z roku 2016 nazvaný Pravidla 
pro profily Českého rozhlasu na 
sociálních sítích. Už ten přitom 
ve své preambuli v zásadě říká 
to, co nyní Zavoral: soukromý 
profil novináře neexistuje. 
Doslova v něm stojí, že „zaměst-
nanci a spolupracovníci Českého 
rozhlasu reprezentují hodnoty 
média veřejné služby na sociál-
ních sítích svými aktivitami jak 

na rozhlasových, tak soukromých 
a všech dalších platformách“.	
Zároveň už předloni ředitel Za-
voral prohlásil: „Všichni si mu-
síme uvědomit, že sociální sítě 
jsou normální veřejný prostor. 
Cokoliv říkáme, nese důsledky. 
Máte právo svobody projevu, ale 
taky odpovědnost za to, co jste 
řekli. Není rozdíl, když napí-
šete něco na sociálních sítích, 
nebo v nějakém médiu. Že jste 
zaměstnanec veřejnoprávního 
média, ze sebe nesmažete.“

Trochu za čárou

Téma vystupování novinářů 
z médií veřejné služby na sítích 
budí debaty už dlouho. Samotný 
rozhlas a televize zatím bývají 
k aktivitám svých redaktorů spíš 
shovívaví. Česká televize sice 
představila na podzim 2019 své 
Desatero pro práci novinářů na 
sociálních sítích, zatím ale není 
veřejně známé, že by o někom 
řekla, že je porušil.

„Privátní profily nejsou profily 
České televize, každopádně 
existují pravidla, která v sobě 
neobsahují striktní příkazy, ale 
doporučení, jakým způsobem 
by se lidé z České televize měli 
na sociálních sítích chovat,“ řekl 
loni v srpnu členům Rady České 
televize generální ředitel ČT Petr 
Dvořák.

Tehdejší vyjádření moderáto-
ra Jakuba Železného, který na 
svém twitterovém účtu sliboval 
vyhodit ze studia každého, kdo 
se – jak napsal – jen slovem 
zkusí dotknout Milady Horáko-
vé, bylo podle Dvořáka „trochu 
za čárou“. „Ale ta správná osoba, 

se kterou byste o tom měli 
diskutovat, je Zdeněk Šámal, 
ředitel zpravodajství. Ten vám 
k tomu může říct víc, protože to 
je jeho kompetence,“ řekl šéf ČT 
radním. Na následující schůzi 
Rady ČT se Šámal za Železného 
postavil, podle něj moderátor 
pravidla neporušil.

Na Železného tweet se šéfa ČT 
ptal televizní radní Xaver Veselý, 
též moderátor Českého rozhla-
su, jehož internetové příspěvky 
bývají často předmětem kritiky. 

Vedení rozhlasu jej dlouhodobě 
hájí. Naposledy se za něho ma-
nažeři postavili, byť už kritičtěji, 
když Veselý na svém kanálu 
na YouTube zkritizoval mode-
rátorku Českého rozhlasu Plus 
Veroniku Sedláčkovou. Řekl o ní, 
že je „zatížená genderovým, 
korektním, debilním stylem, aby 
se zavděčila svým pokrokovým 
šéfům“. Podle mluvčího rozhlasu 
Jiřího Hošny, citovaného Hlída-
cím psem, má Veselý právo na 
svůj názor. „Forma, kterým ho 
vyjádřil, ale byla nevhodná,“ 
řekl.

K případu se později na svém 
webu později vyjádřil i generální 
ředitel Zavoral: „Jakkoliv Luboš 
Xaver Veselý neporušil Zákon 
o Českém rozhlasu ani Kodex 
Českého rozhlasu, jeho obhroub-
lé a expresivní výrazy, které 
směrem k Veronice Sedláčkové 
vyslal, se mi nelíbí!“ Nelíbily se 
též víc než stovce zaměstnanců 
Českého rozhlasu, kteří si stěžo-
vali v otevřeném dopise. „To je 
můj stream, kde si můžu říkat, 
co chci,“ prohlásil k tomu Xaver 
Veselý na dotaz pořadu News- 
room ČT24. 

VEŘEJNOPRÁVNÍ ČESKÝ ROZHLAS CHYSTÁ 
ZÁVAZNÁ PRAVIDLA PRO SOCIÁLNÍ SÍTĚ
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Všichni si musíme uvědomit, že sociální sítě jsou normální veřejný prostor. Cokoliv říkáme, nese důsledky. Máte 
právo svobody projevu, ale taky odpovědnost za to, co jste řekli. Není rozdíl, když napíšete něco na sociálních sítích, 
nebo v nějakém médiu. Že jste zaměstnanec veřejnoprávního média, ze sebe nesmažete.
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VEDENÍ E15 PŘEBÍRÁ 
NIKITA POLJAKOV

Terezu Zavadilovou v čele eko-
nomického deníku E15 v únoru 
nahradil Nikita Poljakov, přišel 
z Hospodářských novin. Z E15 
naopak odešli Hana Filipo-
vá a Michal Šenk, dva ze čtyř 
zástupců šéfredaktorky. Filipová 
odpovídala za obsah deníku 
a magazín rozhovorů, Šenk řídil 
web. Už závěrem roku 2020 
skončila v E15 rovněž dlouholetá 
hlavní komentátorka listu Jana 
Havligerová. Zavadilová má ve 
skupině Czech Media Invest 
kolem Daniela Křetínského pře-
jít k názorovému webu Info.cz 
a vést nový portál zaměřený na 
finance a investiční bankovnictví 
Financiers.cz.

ECONOMIA PLÁNUJE 
UŽ VYDĚLÁVAT

Od příštího roku 2022 plánuje 
vydavatelství Economia Zdeňka 
Bakaly být v plusu. „Ještě letos 
máme plánovánu minimální 
ztrátu a od roku 2022 bychom 
měli být finančně nezávislí 
na vlastníkovi. Měla by to být 
kladná nula,“ řekla předsedky-
ně představenstva Economie 
Zuzana Řezníčková. Po ztrátě 20 
milionů Kč v roce 2016 skončil 
mediální dům za rok 2017 ve 
dvoumilionovém zisku. Od té 
doby generuje ztráty: v roce 2018 
to bylo 40 milionů, v roce 2019 
pak 55 milionů, loňská čísla ještě 
nejsou veřejná.

MECENÁŠI PŘEDALI 
PODÍLY V DENÍKU N 
NOVÉ NADACI

Zafinancovali start, nyní se 
dosavadní investoři Deníku N 
nevratně vzdali svých podílů 
ve společnosti Independent 
Press ve prospěch stejnojmen-
né, nově založené nadace. 
Nadaci Independent Press tak 

patří 66,7 % akcií vydavatel-
ství N Media, 33,3 % dál drží 
mateřský slovenský Denník N. 
Správní radu nadace tvoří tři 
z osmi původních investorů, a to 
Jaroslav Horák (předseda), Libor 
Malý a Jan Žůrek. Ondřej Fryc, 
Martin Hájek, Silke Horáková, 
Martin Vohánka a Libor Winkler 
opustili projekt úplně. Členy 
dozorčí rady nadace jsou Emil 
Holub, Kateřina Ronovská a Aleš 
Zídek. Deník N startoval v říjnu 
2018, jeho dosavadní ztráta je 55 
milionů Kč – první rok to bylo 11 
milionů, druhý 30 milionů, loni 
to bylo 14 milionů.

A 11 MÁ PERISKOP 
A DALŠÍ MĚSÍČNÍKY

Vydavatelství A 11 Aleše Zavo-
rala posílila svou síť regionálních 
novin Náš region o příbramský 
Periskop s historií 32 let, zakla-
datelka a šéfredaktorka Perisko-
pu Zdenka Brožová zůstává. A 11 
také přidává měsíčníky o ener-
getice, obnovitelných zdrojích 
a odpadech Eko Česko (od 
29. ledna) a o dopravě a logistice 
Transport Journal (od 1. února, 
šéfredaktor Jiří Krupička). V plá-
nu byl rovněž měsíčník pro děti 
Špuntík (od 25. ledna, šéfredak-
torka Pavla Köpplová).

MLADÁ FRONTA 
PRODALA ČÁST 
ČASOPISŮ

Nové majitele mají vybrané 
tištěné tituly už nefungující Mla-
dé fronty. Dětské tituly Puntík, 
Maminčin Puntík a Tečka za 
3,509 milionu Kč převezme ost-
ravská firma Valora Investment 
Jakuba Lichnovského (přeplatilo 
brněnské vydavatelství Extra 
Publishing, které produkuje 
tituly Dráček, Báječná školka 
a Předškolák). Zdravotnické 
tituly Vakcinologie, Ortope-
die a Zdravotnictví a medicína 
získala za 484.000 Kč firma Eezy 
Publishing Martina Ježka. Akti-

va spojená s časopisem Motocykl 
kupuje za 199.000 Kč jeho bývalý 
šéfredaktor Petr Slezák. Závazky 
vůči stávajícím předplatitelům 
přitom u dětských časopisů čini-
ly 2,9 milionu, u zdravotnických 
titulů 400.000, u Motocyklu 
dokonce 750.000.

SOUKUP VRACÍ 
NA TRH INSTINKT

Po roce a čtvrt uvedlo vydava-
telství Empresa Media Jaromíra 
Soukupa znovu na trh časopis In-
stinkt, vyšel ve čtvrtek 28. ledna 
jako měsíčník. Instinkt v letech 
2002 až 2019 vycházel jako 
týdeník, v květnu 2019 se z něj 
stal měsíčník, týž rok v říjnu pak 
skončil. V průběhu svého fungo-
vání Instinkt postupně změnil 
zaměření z reportážního na spo-
lečenské, nyní vychází s mottem 
Zjišťovat, poznávat věci mezi 
nebem a zemí, bavit se.

PATRIOT ZRYCHLIL 
NA MĚSÍČNÍK

Tištěný Magazín Patriot, který 
začal v dubnu 2016 vycházet 
v Moravskoslezském kraji jako 
dvouměsíčník, je od ledna mě-
síčníkem. Před koronakrizí tiskl 
až 3.000 kopií, s měsíční perio- 
dicitou snížil náklad na 1.500 
výtisků. Časopis není v běžné 
distribuci, jde objednat na webu. 
Od října vychází na Zlínsku, letos 
chce expandovat na Olomoucko. 
Patriot založil Jaroslav Baďura 
v říjnu 2015, zprvu jen jako web.

LN PŘIDALY 
PONDĚLNÍ 
NEMOVITOSTI

Deník Lidové noviny z mediál- 
ní skupiny Mafra má týdenní 
pravidelnou přílohu Nemovitos-
ti, o dění na realitním trhu. Od 
4. ledna vychází každé pondělí 
jako součást listu. Vede ji redak-
torka Kateřina Menzelová.



FOLTÁN CHCE RADU ČTK V BRNĚ

Radní ČTK Pavel Foltán (zvolený za ANO) na led-
novém zasedání rady navrhoval přesun zase-

dání do Brna, ale neúspěšně. Pro návrh počítající se 
stěhováním na tři roky hlasoval jediný. Foltán sám 
v Brně bydlí a dlouhodobě si stěžuje, že radní ČTK 
nemají oproti svým kolegům z Rady pro televizní 
a rozhlasové vysílání (RRTV) proplácené cestovné.

Foltán svým návrhem zakončil už tradičně emo-
tivní schůzi, při níž přes dvě hodiny mluvil zejména 
on a radní Angelika Bazalová (za Piráty). Nejvíce 
času radní věnovali stížnosti samotného Foltána, 
který vyzval ke kvantitativnímu vyhodnocení zpráv 

ČTK o vánočním poselství prezidenta republiky 
a novoročních projevech předsedů Senátu a Posla-
necké sněmovny. Neupřesnil přitom, co by v nich 
mělo být za problém, což mu vytýkala Bazalová. Ta 
navrhovala, ať Foltán vypracuje pro radní vlastní 
analýzu. „Foltán v Infobance nikdy nebyl,“ pro-
hlásila v reakci na Foltánův nesouhlas. Sám Foltán 
opakovaně přesvědčoval radní, ať řeknou, že ho 
„zbavují práva vyjádřit názor“. Rada nakonec od-
hlasovala jeho návrh, aby seznam článků o tématu 
radním poskytlo vedení agentury. Podnětem se 
mají zabývat na zasedání v únoru. 
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Největší tuzemský nakladatelský dům Albatros Media se k 1. září přestěhuje do nových kanceláří,
do budovy Mayhouse na třídě 5. května, u pražské magistrály. Dosud sídlí nedaleko odtamtud,
na adrese Na Pankráci 30. Mayhouse patří CPI Property Group miliardáře Radovana Vítka.
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BUĎTE U NÁS VIDĚT
AGENTURY, VSTUPTE DO NAŠEHO KATALOGU

Proč to děláme
Stále víc agentur si začíná hledět svého 
obrazu v odborných médiích. My standardně 
průběžně zveřejňujeme zprávy (personálie, 
noví klienti, nové kampaně), ale k tomu 
přidáváme prostor pro klíčová data a základ-
ní informace. Jedná se o kontakty, historii 
agentury, údaje o její velikosti a hospodaření, 
výčet ocenění či klientů – vše, co pomůže 
zájemcům o vaši práci či o spolupráci s vámi. 
Ano, řadu těchto informací mají agentury na 
svých webech. Ale ne všechny agentury a ne 
všechny informace. A ne všichni se na web 
agentury dostanou. Proto stavíme standar-
dizovanou, denně aktualizovanou databázi, 
která kdykoli rychle poslouží zájemcům 
o agenturní služby nejen z řad klientů. Máme 
jejich oči, spousta z nich nás denně čte.

Jaký je cíl
Neustále aktuální, průběžně aktualizovaný  
a informačně úplný profil vaší agentury na 
nezávislé odborné platformě. Na jednom 
místě o vás kdokoli kdykoli najde vše, co 
chcete veřejně sdělit – základní data, klíčové 
informace, novinky o lidech, kampaních i kli-
entech. Kromě webu se každá novinka o vás 
dostane přímo do e-mailu našim abonentům.

Co vám zajistíme
Denně aktualizovaný profil agentury, s jed-
noduchým odkazem (URL). Zkuste si zadat 
název své agentury do Googlu – u mnohých 
se na prvních místech objevuje odkaz na ni 
právě na Médiáři. Máte něco nového? Pošlete 
to a brzy se novinka objeví u nás na webu. 
A dozví se to také tři tisícovky prověřených 
odběratelů našeho newsletteru – každou 
novinku jim posíláme jitřním online zpra-
vodajem. Řekněme si na začátku, jaký máte 
dlouhodobý plán komunikace – snáz vám 
pak vyjdeme vstříc, jak být u nás vidět celý 
rok. Umíme ukazovat i váš showreel. A profil 
agentury budeme průběžně celý rok upravo-
vat na webu, podle vašich požadavků.

Co za to
Jeden až tři tisíce měsíčně. Standardní 
zpravodajství o vaší agentuře je u nás samo-
zřejmě dál zcela zdarma, jinak by to nešlo. 
Zpoplatňujeme pouze nově nabízenou sadu 
metadat o vaší firmě, respektive její propaga-
ci. Nabídku přitom kombinujeme s dalšími 
nástroji pro lepší komunikaci – s klasickou 
inzercí, propagačními články, pracovními 
inzeráty. A aby to mělo efekt, upřednostňuje-
me dlouhodobou spolupráci.

Web Médiář navštěvuje přes 110.000 lidí (měsíční průměr celého roku 2020 podle oficiálního 
měření NetMonitor). Téměř dvě třetiny návštěvníků nás čtou na mobilu nebo na tabletu.  
Ranním e-mailovým newsletterem každé ráno vyjma soboty oslovujeme víc než 3.000 odběratelů.

INZERENTI, VYUŽIJTE NÁŠ WEB I NEWSLETTER

Popis formátů, data o webu i ceník najdete na www.newsmedia.cz

D E N N Ě  O  M É D I Í C H ,  M A R K E T I N G U  A  M A L O O B C H O D U
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O zakázku Úřadu vlády ČR na kreativu kampaně 
na podporu očkování proti covidu mají zájem 

celkem čtyři agentury. „V rámci jednacího řízení 
bez uveřejnění jsme oslovili přímo pět dodavatelů 
z řad renomovaných agentur. Do 27. ledna do 15 
hodin, kdy končila lhůta k podání nabídky, jsme 
obdrželi čtyři nabídky,“ sdělil ředitel komunika-
ce Úřadu vlády Vladimír Vořechovský. Zmíněná 
zakázka byla vypsána 15. ledna. Následovat má 
posouzení splnění podmínek účasti a hodnocení 
nabídek, které provede komise složená se zástupců 
Úřadu vlády a ministerstva zdravotnictví. Hodnoce-
ní nabídek bude probíhat na základě poměru ceny 
a kvality v poměru 50:50 %.

„Počet obdržených nabídek svědčí o tom, že ze 
strany mediálních agentur je o zakázku zájem, 
přestože výše nabídkové ceny je zastropována na 
částku 3.500.000 Kč bez DPH. Po vyhodnocení 
nabídek a výběru vítězného dodavatele bude Úřad 
vlády oficiálně informovat o výsledku zadávacího 
řízení a představí vítězný návrh celé kampaně,“ 
informoval Vořechovský. Takto vybraná kreativa 
pak bude do médií nasazena ve spolupráci s nákup-
čím mediálního prostoru, kterého další zakázkou 
vybere ministerstvo zdravotnictví.

Stát má mít brzy také k dispozici návrhy vzešlé 
z dobrovolné iniciativy Cesta ven. Ta v první půli 
ledna uspořádala hackathon a za pomoci odbor-
né komise složené z předních osobností českého 
marketingu vybrala tři nejlepší návrhy. „Ty budou 
konzultovány s lékaři a odborníky z iniciativy Léka-
ři pomáhají Česku. Finální návrh pak nabídneme 
nejen Úřadu vlády a ministerstvu zdravotnictví, ale 
také soukromým subjektům a dalším organizacím, 
které mají zájem kampaň šířit,“ přiblížila v lednu 
mluvčí iniciativy Pavla Mudrochová.

V hodnotící komisi hackathonu zasedli (v abeced-
ním pořadí) Jan Binar, Denisa Hejlová, Marek Hla-
vica, Tomáš Jindříšek, Aleš Klemperer, Jana Luton-
ská, Tomáš Mrkvička, Ondřej Novák, Jakub Petřina, 
Pavel Řehák, Tereza Svěráková a Petr Topinka.

Iniciativa Cesta ven zahrnuje Asociaci komuni-
kačních agentur (AKA), Asociaci public relations 
(APRA), Českou eventovou asociaci (ČEA) a experty 
na komunikaci. Ti se v průběhu prosince spojili 
s cílem společně zdarma připravit funkční kampaň 
na podporu očkování proti covidu.

Výstupem byl půlminutový spot založený na 
verších Jiřího Wolkera, v televizích se objevil mezi 
svátky. 

NA OČKOVACÍ KAMPAŇ SE VLÁDĚ 
HLÁSÍ ČTYŘI AGENTURY

Hledá se šéf komunikace

Ministerstvo zdravotnictví hledá ředitele či ředitelku 
odboru komunikace s veřejností. Zájemci se měli hlásit 
do 15. ledna a předložit mají třístránkový návrh strategie 
komunikace ke covidu-19. Úřad po nich požaduje napří-
klad vysokoškolské vzdělání, znalost mediálního prostředí 
nebo práci s utajovanými informacemi nejméně ve stupni 
„důvěrné“ nebo schopnost vést odbor formou krizového 
řízení. Pracovní místo je zařazené ve 13. platové třídě pro 
zaměstnance ve veřejných službách. Podle praxe v oboru 
je platový tarif od 28.880 Kč hrubého bez praxe do  
42.640 Kč za praxi delší než 32 let.

Za ministra Adama Vojtěcha se ředitelkou odboru a zá-
roveň mluvčí stala Gabriela Štěpanyová. S dalším minis-
trem Romanem Prymulou se pak do čela odboru postavil 
Jan Brodský. Za ministra Jana Blatného se post ředitele 
odboru a mluvčího opět rozdělil a jako mluvčí nastoupila 
Barbora Peterová.

MARKETING
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Aetna

Brněnská strategicko-kreativní 
agentura Aetna představila hned 
čtyři posily svého týmu. Martin 
Zavadil bude digital project 
manager. Přichází z nadnárodní 
společnosti Hempel, předtím 
prošel i agenturami Cheil nebo 
Socialsharks. PR a content bude 
dělat Martina Fojtů, přichá-
zí z PR oddělení Masarykovy 
univerzity. Do grafického studia 
míří Hana Plachetková, která 
přišla z Ideal Graphics, a Lubo-
mír Peška, jenž pracoval pro Ob-
sahovou agenturu či Zoner Soft-
ware. „V minulém roce jsme se 
přesvědčili, že v krizi je obzvlášť 
důležité mít v týmu seniorní lidi. 
Díky nim jsme turbulentním 
rokem propluli s dobrými eko-
nomickými výsledky a podařilo 
se nám získat několik význam-
ných klientů. I proto si můžeme 
dovolit teď posílit tým,“ shrnuje 
zakladatel a majoritní vlastník 
agentury Aetna Pavel Doležal.

Better

Původně brněnská agentura 
Better, nyní se sídlem v Praze 
a s pobočkou také v Ostravě, se 
nově kromě výkonnostního mar-
ketingu zaměřuje na budování 

značek. Jako dovršení proměny 
na digitálně kreativní agenturu 
uvedl Better společně s novou 
vizuální identitou také svůj 
vylepšený brand a minimalistic-
ký web. Za grafickým návrhem 
stojí designér Petr Štěpánek 
a art director Betteru Stanislav 
Apoka Bílek. Celkově dnes tým 
agentury čítá 31 lidí.

Dantoa

Na pozici new business mana- 
ger pražské digitální agentury 
Dantoa nastoupila obchodnice 
Vlasta Sedláková, v posled-
ních letech pracovala jako key 
account manager v televizi Nova 
a jako sales manager v agentuře 
Acomware. „Stejně jako loni 
reagujeme na změny na trhu 
a rozšiřujeme náš tým o seniorní 
pozice. V brzké době přivítáme 
další nové kolegy na pozice PPC 
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specialistů, abychom byli schop-
ni poskytovat stále kvalitní služ-
by a reagovat na nové poptávky,“ 
řekl šéf a spolumajitel agentury 
Martin Tuma.

Dentsu

Agenturní skupina Dentsu 
Czech Republic mění vnitřní or-
ganizaci. Lokální mediální agen-
turu Vizeum spojí s jinou svou 
mediální agenturou Dentsu X. 
Tato značka přišla do Česka před 
třemi lety. Desítka lidí z Vizea 
se připojí k týmu Dentsu X o 25 
lidech. Ředitelkou Dentsu X je 
Pavla Hajnová. Dosavadní šéfka 
agentury Vizeum Šárka Štěpáno-
vá povede nově založenou sekci 
strategického poradenství.

Dentsu International, glo-
bální divize japonské komu-
nikační skupiny Dentsu, bude 
dál podporovat jen mediální 
agentury, která v rámci skupiny 
působí všude po světě. Vizeum 
ještě loni bylo mezi globálními 
značkami, nyní už není a zůstá-
vají tak agentury Carat, Dentsu, 
Dentsu X, iProspect, Isobar, 
McGarryBowen, Merkle, MKTG 
a Posterscope. Ty doplňuje víc 
než 50 lokálních specializova-
ných agentur.

Dentsu teď také chce prodat 
své sídlo v Tokiu. Kvůli práci 
z domova v důsledku pandemie 
nepotřebuje tolik kancelářských 
prostor. V budově zaměstnává 
9.000 lidí, ale do práce dochází 
zhruba pětina.

Effectix

Výkonnostní agentura Effectix.
com získala podíl v cestovní 
kanceláři Exclusive Tours. Ta se 
orientuje na dolarové milionáře, 
ale loni na ni dopadla koronakri-
ze. Effectix v cestovce od ledna 
drží podíl 6,5 %. Většinovým 
majitelem Effectixu je Brani-
slav Gordan, v agentuře mu 
patří 75 % (25 % vlastní její šéf 
Karol Veleba). V Exclusive Tours 
Gordanovi ještě patří napřímo 

3 % a dalších 6,5 % přes jeho 
investiční firmu Coober Capital. 
Největším podílníkem Exclusive 
Tours je investor Ondřej Tomek, 
který přímo drží 36 % a dalších 
16,5 % prostřednictvím společ-
nosti Shoptet, dodavatele řešení 
pro e-shopy (v Shoptetu má 70 % 
Tomkova společnost Impulse 
Capital). Podíl 31,5 % vlastní jed-
natel cestovky Marek Babšický. 
Effectix má cestovku podpořit 
komplexní marketingovou ko-
munikací, nejen online.

Agentura Effectix za rok 2020 
navzdory omezením a nejistotě 
na trhu hlásí zvýšení obratu 
o 20 % a další rozšíření portfolia 
služeb i klientů (nově Metlife, 
Herbalife, L’Occitane, F-mobil či 
Smarty.cz), kterým spravuje vý-
konnostní marketing: „Změny, 
se kterými se musel celý trh vy-
rovnávat, akcelerovaly poptávku 
po přechodu byznysu do online 
prostředí a po online marke-
tingu. To mělo pozitivní vliv 
na digitální agentury a Effectix 
nebyl výjimkou.“

EMD Consultants

Komunikační agentura EMD 
Consultants Milana Matyáše 
Deutsche pomůže startupu Qo-
obus s komunikací a marketin-
gem během jeho mezinárodní 
expanze. Začínající technolo-
gická firma v oblasti logistiky 
využívá umělé inteligence 
k propojení dopravců s firmami, 
které dopravu potřebují. V sou-
časné době vstupuje na český 
a slovenský trh, kde chce oslovit 
investory a firmy, které doprav-
ní služby poptávají. Qoobus 
odstartoval v roce 2019, kdy se 
zúčastnil programu mezinárod-
ního akcelerátoru StartupYard 
se sídlem v Praze. Tam se také 
zástupci firmy poprvé setkali 
s EMD, která dlouhodobě pro 
StartupYard zajišťuje PR.

„Naší rolí bude mimo jiné také 
komunikovat vizi, jakým smě-
rem se v budoucnu trh logistiky 
bude ubírat,“ podotkl k nové 
spolupráci Milan M. Deutsch.

Geometry

Globální komunikační skupina 
WPP pokračuje v propojování 
svých marketingových firem. 
Z agentury Geometry bude nově 
VMLY&R Commerce. Dosavadní 
agenturní týmy VMLY&R a Geo-
metry mají úžeji spolupracovat, 
přičemž VMLY&R Commerce 
má zůstat samostatnou firmou 
v rámci sítě globálních krea-
tivních agentur VMLY&R. Ty 
vznikly před dvěma lety slouče-
ním kreativky Young & Rubicam 
a digitální agentury VML. In-
tegrace týmů a platforem bude 
probíhat po celý rok. Týkat se 
to bude víc než 11.000 pracov-
níků v 80 zemích po světě, kde 
obě sítě působí. V Česku půjde 

v průběhu letoška o spojení sil 
s celkovým počtem 150 zaměst-
nanců, včetně nově vzniklé 
jednotky Commerce, která pro-
pojuje nabídku služeb v oblasti 
fyzického retailu a e-commerce, 
čímž chce reagovat na aktuální 
potřeby zadavatelů.

Na tuzemském trhu má spoje-
ní ještě jeden aspekt, proběhne 
totiž v roce, kdy se všechny 
agentury WPP v Praze sestěhují. 
Na podzim by tak už měly sídlit 
v Holešovicích, na adrese Buben-
ská 1, v budově u metra Vltavská. 
Geometry dosud sídlí na jiném 
místě Holešovic, VMLY&R a další 
mají sídlo na Smíchově. 

Kromě VMLY&R a Geometry 
se do nového ústředního sídla 
na Bubenské přesunou i Ogil-
vy, Wunderman Thompson, 
GroupM, Mindshare, MediaCom, 
Wavemaker, H1.cz a taky vý-
zkumná agentura Kantar, kterou 
skupina WPP předloni z většiny 
prodala. FO
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Havas

Agentura Havas Prague a její 
Havas Digital hlásí s přelomem 
roku pětici nových klientů. Jsou 
jimi farmaceutická společnost 
MSD (agentura připravuje 
digitální identitu firmy a hlavní 
komunikační výstupy směrem 
k odborné veřejnosti), strojíren-
ská společnost Siemens, globální 
biofarmaceutické společnosti 
Neovia (vizuální identita značky 
a její aplikace do online kanálů) 
a dva české „zelené“ brandy – 
tradiční česká značka zdravé 
výživy, doplňků stravy a přírodní 
kosmetiky TopNatur a rodin-
ná značka přírodní kosmetiky 
Smyssly. Těžištěm komunikace 
Smyssly má být performance 
marketing zaměřený na prodej 
produktů online. „Tento typ 
marketingu je v současné době 
klíčový, jak nám ukázal rok 2020, 
kdy se většina našich klien- 
tů zaměřila právě na online, 
sociální sítě a nové technologie,“ 
podotýká Milica Petrik, digital 
director Havasu.

Insighters

Pražská agentura Allmedia4u, 
zaměřená na PR a digitální mar-
keting, vstoupila do roku 2021 
s novým názvem Insighters. 

Společně s ním změnila vizuální 
identitu, včetně loga a webu. 
Rebrandingem se chce víc přiblí-
žit současným trendům. „Pojem 
insight je všem v marketingu 
známý, ale ne všichni s ním umí 
správně pracovat. V Insighters, 
nehledě na disciplínu, dokážeme 
pochopit naše klienty, jejich po-
třeby, najít nový úhel pohledu. 
Dokážeme uvažovat v širším 
kontextu a s jasným cílem. To 
vše s ohledem na nejnovější 
trendy komunikace,“ vyložil ma-
jitel a zakladatel agentury To-
máš Staněk. Loni se jeho firma 
rozrostla o 12 nových pracovníků 
a zřídila regionální zastoupení 
v podobě Allmedia4u Morava, 

pod vedením Ondřeje Hubatky. 
V roce 2019 utržila téměř 22 mi-
lionů Kč, loni zvýšila obrat skoro 
o 50 %. Také se stala členem 
mezinárodní sítě komunikačních 
agentur GCPR Network.

Katz83

Majitel komunikační agentury 
C & B Group a jeden z moderáto-
rů podcastu Insider Tomáš Jirsa 
spouští experimentální komu-
nikační brand Katz83. Reaguje 
na zrychlení změn v komunikaci 
kvůli pandemii covidu. „Tra-
diční agentury stále těžkopád-
něji reagují na zrychlený běh 
nejen komerční komunikace, 
ale celého byznysu a dění ve 
společnosti. Tradiční agentura 
s pevnou strukturou přestává být 
efektivní,“ je přesvědčen Jirsa. 
„Klíčová je schopnost originální 
úvahy, překročení hranic mezi 
obory a zapojení širokého spekt-
ra externích hráčů,“ odkazuje na 
nástup sociální sítě Clubhouse či  
inovativních značek jako Netflix.
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Media One

Do agentury Media One jako 
director nastoupila Hana Halvor-
sen Banks, která od roku 2008 
pracovala v mediální agentuře 
Omnicom Media Group a před-
tím v televizi Prima. Pod jejím 
vedením chce tým nabízet ko-
merční formáty a obsah tvořený 
přímo na míru klientům, záro-
veň se bude specializovat na spo-
lupráce s influencery. Media One 
bude nové služby nabízet ve spo-
lupráci s mediálním agenturami 
klientům napříč trhem. Stávající 
tým Media One v čele s Marti-
nem Vocáskem má dál nabízet 
komerční formáty u vlastních 
pořadů, jako jsou Prostřeno, 
Jak se staví sen, Krotitelé dluhů 
a řada dalších. Majitelem Media 
One je Štěpán Wolde, zároveň 
šéf hudební televize Óčko.

McShakespeare

Společnost Hero Czech and Slo-
vakia si pro velkou jarní kampaň 
tyčinek Corny v tendru vybrala 
obsahovou agenturu McSha-
kespeare. Cílem kampaně je 
aktivní zapojení cílové skupiny, 
aby se vnímání značky posou-
valo generační spirálou k dřív 
narozeným. Kampaň využije sítě 
Facebook, Instagram a TikTok, 
zapojí rovněž influencery a zahr-
ne i POS. Má přispět k omlazení 
značky, podpořit prodeje a ma-
ximalizovat viditelnost značky 
Corny na regále.

Lesensky.cz

PR a marketingová agentura 
Lesensky.cz rozšířila se začátkem 
roku 2021 své portfolio o šest 
nových klientů. S aktivitami v PR 
pomáhá Technologickému parku 
Brno a společnosti Packway. 
V oblasti marketingové komu-
nikace pak nově spolupracuje 
s pražským obchodním centrem 
Novo Plaza, projektem pro bu-
doucí mediky Bmedic a s fir-
mami Webkomplet a Webstep. 
„Zatímco před koncem roku 
jsme ze strany klientů vnímali 
zájem především o marketingo-
vé strategie a analýzy, od ledna 
roste poptávka po kvalitním 
dlouhodobém PR,“ podotkl šéf 
agentury Roman Kučera.

Marketup

Komerční banka se rozhodla 
ve velkém digitálně transfor-
movat. Plánuje, že do roku 2025 
polovina prodejů většiny jejích 
produktů bude probíhat online. 
Komplexní digitální audit 
a poradenství v této oblasti pro 
ni zajišťuje digitální agentura 
Marketup. Ta zvítězila mezi 12 
subjekty v tendru na konzultač-
ní služby pro digitální prodej 
a marketing. Služby zahrnují 
audity a doporučení pro zlepšení 
výkonu banky v oblastech digi-
tálního marketingu, SEO, UX, 
konverzních schopností webu 
a pokročilé analytiky. Na roz-
sáhlém projektu se za agenturu 
podílí tým 15 expertů, projekto-
vě tým vede Martin Čáp.

Native PR

Sdružení výrobců pěnového 
polystyrenu EPS ČR si na PR opět 
vybralo agenturu Václava Pavel-
ky. Klient smlouvu prodloužil už 
pošesté, letos si tak oba subjekty 
připomenou 15 let spolupráce. 
Strategickým úkolem agentury 
je komunikační kampaň, která 
dlouhodobě podporuje snižování 
energetické náročnosti budov 

a posiluje vnímání polystyrenu 
jako nejvhodnějšího izolačního 
materiálu pro zateplení. Spolu-
práci bude mít za agenturu na 
starosti Jana Bartáková.

Ogilvy

Agentura Ogilvy od ledna 
zajišťuje pro pivovarnickou 
skupinu Heineken kompletní 
PR servis zaměřený primárně na 
posílení povědomí o klíčových 
lokálních značkách z portfolia 
firmy (Starobrno, Krušovice, 
Zlatý Bažant, Zlatopramen,  
Březňák, Desperados, Strong- 
bow, Lišácké jablko). O nového 
klienta se v Ogilvy stará tým PR 
Consumer & Lifestyle. Zajistí 
i korporátní PR skupiny, včetně 
profilace vybraných zástupců 
jednotlivých pivovarů a témata 
udržitelnosti. Do konce loňska 
za Heineken v Česku komuniko-
vala Havas PR. V tendru, který 
probíhal od října do prosince, 
klient chtěl případovou stu-
dii pro českou pivní značku 
Starobrno. Osm zúčastněných 
agentur v něm rozpracovalo 
aktuální nadlinkovou kampaň 
značky O dobré věci stojí za to se 
rozdělit.

Saatchi & Saatchi

Celosvětově nejpopulárnější 
videoweb YouTube amerického 
internetového gigantu Google 
v Česku už pošesté zveřejnil 
YouTube Ads Leaderboard, svůj 
žebříček nejúspěšnějších reklam. 
Ten srovnává úspěšnost reklam-
ních spotů nejen na základě 
počtu zhlédnutí, ale i celkové in-
terakce diváků s videem. Jedná 
se tak o reklamy, které si diváci 
rádi pustí znovu, okomentují je, 
popřípadě přepošlou dál. Z toho 
pohledu byla nejúspěšnější loň-
skou reklamou Tanečnice značky 
T-Mobile od kreativní agentury 
Saatchi & Saatchi. Ústředním 
tématem klipu odehrávajícím se 
ve školním prostředí za zvuků 
skladby Don’t Stop Me Now FO
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skupiny Queen je operátorem 
nabízený neomezený datový ta-
rif. O mediální nasazení klipu se 
postarala agentura Mediacom. 
V žebříčku následovaly značky 
Dedoles, Invia, Birell, Rohlik.cz, 
České dráhy, McDonald’s, Lidl, 
Maybelline a Vodafone.

Story tlrs

Agentura Story tlrs na základě 
vyhraného tendru od ledna 
převzala správu veškerých 
sociálních sítí mBank v Česku 
a na Slovensku. Jde o Facebook, 
Instagram, YouTube i LinkedIn. 
Klient očekává podporu bran-
dové komunikace a realizaci 
produktových kampaní na 
sociálních sítích. Cílem je ukázat 
mBank jako moderní banku, 
která pomáhá zařídit vše rychle 
a jednoduše a díky které mají 
uživatelé víc času na to, co je pro 
ně důležité. „V oblasti sociál-
ních médií stále víc zákazníků 
aktivně hledá informace a rady 
z oblasti financí,“ připomíná 
Tereza Froňková, head of marke-
ting communication & client 
portfolio management v mBank.

Seen Media PR

Nakladatelský dům Grada, 
jehož součástí je i knižní značka 
Metafora, i tento rok svěřila 
PR komunikaci agentuře Seen 
Media PR Zlaty Biedermannové. 

Spolupráce pokračuje šestým ro-
kem. Agentura se stará o všech-
ny knižní tituly značky Metafo-
ra, ta se jich letos chystá vydat 
téměř 70. Strategickým úkolem 
agentury je dlouhodobá PR kam-
paň posilující image Metafory 
a Grady a jejich titulů.

Triad

Česká pobočka slovenské 
agentury se letos chystá na nové 
klienty a posiluje tým, personál-
ně se rozrostla o tři seniorní ko-
legy. Ze Zaraguzy přišli account 
directorka Vierka Šteffeková 
a ideamaker a copywriter Maroš 
Hamorský, z Mustardu ideama-
ker Jan Šimek. Cílem posilo-
vání seniorních pozic v Triadu 
je vylepšení portfolia služeb 
napříč všemi mediálními kanály. 
„Náročnost projektů od našich 
dlouhodobých klientů stále ros-

te, zároveň se nám podařilo loni 
získat i několik nových klientů,“ 
řekla výkonná ředitelka Triadu 
Magdaléna Křížová.

We Are Signature

Vzdělávací program L’Oréal 
Profesionnel v Česku a na 
Slovensku plánuje pro letošní 
rok rozšíření o konzultace jeden 
na jednoho, offline webiná-
ře a workshopy zaměřené 
na digitální marketing, a to 
speciálně na práci se sociální sítí 
Instagram. Tato školení budou 
využívat salony v obou zemích 
a povedou je Tereza Fišer a Kris-
týna Szkanderová z agentury We 
Are Signature. Rozšíří tak spolu-
práci, jež funguje od roku 2019 
a postupně nabírá na intenzitě. 
Nově agentura převezme i ško-
lení tváří značky z divize luxusní 
kosmetiky. 

Z vítězného spotu Tanečnice od kreativní agentury Saatchi & Saatchi

Jednou z nových tváří Triadu je Vierka Šteffeková
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Český prodejce VašeČočky.cz 
se na sklonku roku 2020 

přeměnil v Lentiamo a pod 
novou značkou se chce profilovat 
jako prodejce všeho, co souvisí 
s péčí o oči – kromě kontakt-
ních čoček nabízí i dioptrické, 
sluneční a počítačové brýle 
a součástí jeho služeb je kromě 
e-shopu i kamenná optika. Se 
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REKLAMNÍ KATOVNA LEDEN 2021

REKLAMA

61 %
B & T, WILHELM KINGA: KDYŽ ŠPATNĚ VIDÍTE, JE TO VIDĚT

Lentiamo Maternia

57 %
BRAIN ONE: SMUTNÉ OBLEČENÍ

KetoDiet KetoDiet CZ

55 %
STORY TLRS: MARATON PSANÍ DOPISŮ

Amnesty International Amnesty International ČR

54 %
MARTIN KREJČÍ: SPOJENÍ HUDBOU

Česká filharmonie Česká filharmonie

45 %
PROSTĚ DOBROTA

Brumík Mondelez Czech Republic

45 %
ŠTĚPÁN ZÁLEŠÁK: VRACÍME PENÍZE ZA ZDRAVÝ ŽIVOTNÍ STYL

Mutumutu Mutumutu

45 %
KROUŽKUJEME HEZKY ČESKY S JIŘINOU BOHDALOVOU

Penny Penny Market

40 %
LUCKY U, MARK BBDO: DOBRÉ ZVYKY ZVÍŘAT

Fio banka Fio banka

40 %
ZAČÁTEK OČKOVÁNÍ, SYMBOL PLNÝ NADĚJE

Úřad vlády ČR

27 %
30 LET ASKA

Asko Asko - nábytek
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Přinášíme pravidelné týdenní hodnocení nových českých kampaní, a to od nejpovolanějších – samotných kreativců a stratégů z tuzemského reklamního 
průmyslu. S nabídkou hodnotit obesíláme přes 30 tuzemských kreativců, stratégů a zástupců klientů. Na škále od 0 do 100 %, odstupňované po pěti bodech, 
každý ohodnotí každou z kampaní, všechna bodování zprůměrujeme do výsledného čísla. K vybraným kampaním můžou experti přidat slovní hodnocení.

sloganem Když špatně vidíte, je 
to vidět plánuje pomocí kampaně 
oslovit nové zákazníky a představit 
se pod novou značkou, pod kterou 
působí na 13 ze 17 evropských trhů. 
Ústředním bodem kampaně je spot, 
který běží v televizi do konce února. 
Režíroval ho Pavel Soukup, čerstvý 
držitel Emmy za internetový seriál 
#martyisdead, a hlavním motivem 
je mžourání. „To jsme si vybrali, 
protože je to ta nejpřirozenější lid-
ská reakce na problémy se zrakem. 
Jednoduchá, jasná a zná ji úplně 
každý, kdo kdy potřeboval opti-
ku. Kromě toho je nás v agentuře 
takových mžouračů plno, čili jsme 
vycházeli z velmi osobních zkuše-
ností,“ popisuje kampaň Ondřej 
Peša, kreativní ředitel agentury 
B & T, který kampaň vytvořil. Pan-
demie zamíchala s plány, kde bude 
kampaň využitá. „Původně jsme 
počítali mnohem víc s venkovními 
plochami, především se citylighty 
a bigboardy. To jsme zatím odložili 
a většinu směřujeme do televize, 
rádia a digitálních kanálů. Doufáme 
ale, že budeme moci kampaň před-
stavit i v outdooru, protože pro ten 
jsou připravené opravdu netradiční 
vizuály od kreativního dua Wilhelm 
Kinga,“ říká Tomáš Bártek, marke-
tingový ředitel značky Lentiamo.

Vybíráme z komentářů

„Čistá práce, pěkně natočeno 
a vyfoceno. Oceňuji nenásilnou 
variaci na film Tenkrát na Západě.“ 
(Iva Hadj Moussa, McShakespeare) 
• „Sázka na kvalitního režiséra se 
vyplatila.“ (Kryštof Mácha, McCann 
Prague) • „Vizuálně blízké Wesovi 
Andersonovi. Tak třeba příště bude 
v komunikaci i Bill Murray.“ (Petr 
Laštovka, VMLY & R Commerce)



Výstaviště Praha změnilo 
dodavatele PR. Nově bude ko-
munikaci pro celý areál zajišťo-
vat freelancerka Linda Antony, 
která nahrazuje od Ariston PR. 
• Mark Cichon, který posledních 
pět let pracoval jako nezávislý 
marketingový konzultant, spojil 
své síly s Wiemerem Snijdersem 
v rámci týmu konzultantů The 
Commercial Works. • Manažer-
kou komunikace distributora 
náhradních dílů LKQ Europe pro 
devět zemí střední a východní 
Evropy, včetně Česka, se stala 
Lidija Erlebachová. V minulosti 
byla manažerkou komunikace 
Henkelu v Česku či ve vlastní PR 
agentuře Lercom Consulting. • 
Vít Fiala po roce v čele obchodu 
české Burdy je opět v Seznamu, 
jako zástupce obchodního ředi-
tele Tomáše Búřila. • Půl roku 
po odchodu Oldřicha Bajera se 
generálním ředitelem e-shopů 
Mall Group stává Jan Hanuš. 
Poslední dva roky řídil operátora 
Telenor Hungary, v minulosti 
i Emco či Kostelecké uzeniny. • 
Herec Lukáš Hejlík, známý též 
díky své Gastromapě, se stal tvá-

ří jihokorejské značky Samsung 
a moderuje její nový podcast. • 
Tiskovou mluvčí e-shopu s parfé-
my Notino pro Česko a Slovensko 
je Andrea Kabická, loni přišla 
z PR agentury Weber Shandwick. 
• Komunikaci Středočeského 
kraje má od 15. ledna na starosti 
Martina Kemrová. Post byl od 
loňského července neobsazený, 
do té doby jej zastával Marek 
Rejman. Kemrová předtím 18 
let působila jako manažerka 
firemní komunikace a mluvčí 
T-Mobile. • Novou obchodní 
ředitelkou Burdy je od ledna 
Martina Krátká. • Generálním 
ředitelem Euromedia Group, 
majitele sítě knihkupectví Luxor, 
se stal František Mala. Ten před-
tím působil v dceřiných firmách 
Deutsche Telekom v Česku, na 
Slovensku a v Rumunsku. Střídá 
Lukáše Nováka, který firmu řídil 
od roku 2017. • Novou seniorní 
marketingovou manažerkou 
značky minerální vody Mattoni 
je Miroslava Moravcová. • Tisko-
vou mluvčí akciové společnosti 
Krajská zdravotní, poskytovatele 
zdravotní péče v Ústeckém kraji, 

se stala Jana Mrákotová. Přišla 
z Extra Online Media, kde rok 
řídila web G.cz. Předtím byla 
léta spojená s PR televize Prima. 
Mluvila i za pražskou Thomaye-
rovu nemocnici. • Z deníku Právo 
odešel Jan Rovenský, jeden 
z pěti zástupců šéfredaktora. 
Přechází na Úřad vlády, bude 
působit jako poradce předsedy 
hnutí ANO, premiéra Andreje 
Babiše. • Tiskovým mluvčím a PR 
manažerem Agrární komory 
České republiky je Zdeněk Šes-
ták. Jde o nově zřízenou funkci. 
Šesták naposled pracoval jako 
externista pro Český rozhlas. 
• Marketingovou manažerkou 
poradce v oblasti komerčních ne-
movitostí Knight Frank je od léta 
Martina Šindelářová. Ta dřív 
působila v CBRE, v obchodním 
domě Kotva, Citibank a v Mone-
ta Money Bank. • Řízení nápojo-
vých značek Aquila, Dobrá voda, 
Poděbradka a Hanácká kyselka 
se ujala Kristýna Tomečková. • 
Sazku nově vede Aleš Veselý, od 
roku 2013 ředitel marketingu. 
Střídá Roberta Chvátala, který se 
stane předsedou představenstva 
Sazky a dál řídí mezinárodní 
loterní skupinu Sazka Group. • 
Za komunikaci skupiny ČSOB 
pro oblast financování bydlení 
zodpovídá Andrea Vokálová, 
dosavadní mluvčí Hypoteční 
banky. Nahradila Tomáše Kofro-
ně, který byl mluvčím „Lišky“ 
od září 2015. • Na pozici senior 
PR & marketing manager znač-
ky čínských telefonů Realme pro 
Česko, Slovensko a Maďarsko na-
stoupila Kateřina Vymazalová. 
Předtím byla tři roky na stejné 
pozici v Epsonu. Zná i přímou 
konkurenci Realme, o marketing 
a PR se totiž starala u Huawei. 

MARKETING & PR
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Po 18 letech v T-Mobilu (a půlroční pauze)
začala Martina Kemrová mluvit za Středočeský kraj.

LIDÉ



E-COMMERCE DĚLÁ 
UŽ 16 % RETAILU

Uplynulý rok 2020 byl pro 
internetové obchody v Česku 
rekordní. Obraty tuzemských 
e-shopů dosáhly celkem 196 mi-
liard Kč, což znamená meziroční 
růst 26 %. Podíl e-commerce na 
maloobchodu v Česku tak pře-
sáhl 16 %, což znamená skokový 
růst o přibližně tři procentní 
body. Svědčí o tom čerstvé údaje 
Asociace pro elektronickou ko-
merci (APEK) a nákupního rádce 
Heureka.cz. V roce 2019 dosáhly 
e-shopy obratů 155 miliard a růs-
tu 15 %.

„S ohledem na koronavirovou 
krizi a nouzový stav v průbě-
hu roku jsme sledovali prudký 
nárůst od března. Přesto bylo 
nejúspěšnější období opět to 
předvánoční. Češi nakoupili na 
internetu od října do prosince 
dárky za víc než 65 miliard,“ 
doplnil výkonný ředitel APEK 
Jan Vetyška. Skokově se zvýšily 
objemy prodejů potravin, drogi-
stického zboží, léků a zboží den-
ní spotřeby obecně. Úspěšný byl 
také prodej drobné elektroniky.

JÄGERMEISTER MÁ 
VLASTNÍ OBLEČENÍ

Německá značka alkoholu 
Jägermeister poprvé ve své 
historii přichází s vlastní kolekcí 
oblečení. Vychází ze základní-
ho prvku značky, jímž je noční 
život. Streetwear nazvaný Best 
Nights vypracovalo několik 
evropských designérů. Kolekce, 
která je od 31. ledna v prodeji 
přes internet, zahrnuje trička, 
mikiny či teplákové soupravy, 
celkem 12 modelů. Vyrábí se čis-
tě z bio bavlny, v Evropské unii. 
Každý kus obsahuje souřadnice 
hlavního sídla Jägermeisteru 
v německém Wolfenbüttelu. 
Konkrétně maskáčové tričko pak 
skrývá prvky, které je možné 
zobrazit pomocí filtru rozšířené 
reality pro Instagram.

ZOOT OPOUŠTÍ 
VLASTNÍ VÝDEJNY

E-shop s oblečením Zoot opou-
ští síť vlastních výdejen, které 
byly dlouho jedním z hlavních 
důvodů jeho obliby u zákazní-
ků. „Dlouhé roky se potýkaly 
s vysokými náklady a zejména 
náročným systémem vratek, 
protože mnozí zákazníci si pod 
vidinou doručení zdarma bez 
placení předem objednávali 
mnohem více věcí, než bylo 
reálně potřeba,“ vysvětluje 
firma, proč už vlastní prostory 
provozovat nebude. Byznys loni 
poznamenala taky pandemie 
covidu, změnila spotřebitelské 
chování. „Během loňského roku 
se poměr objednávek doruče-
ných domů zvýšil z 20 na 60 %. 
Díky tomu nám klesla průměrná 
vratka ze 70 na 50 %,“ uvedl šéf 
firmy Milan Polák. Dosavadní 
výdejny Zoot nahrazuje kabin-
kami ve 120 obchodech po celém 
Česku. Zboží od podzimu nabízí 
i na e-shopu Alza.cz.

TISK DO ŽABEK 
NOVĚ DODÁVÁ PNS

Novým distributorem tisku do 
maloobchodní sítě prodejen Žab-
ka je od února První novinová 
společnost (PNS). Nahradí dosa-
vadního dodavatele Mediaprint 
Kapa & Pressegrosso. Změna 
se dotkne všech 123 poboček, 
které Žabka v Česku má. PNS má 
zajišťovat dodávky od pondělí 
do soboty, nedělní tisk zajišťuje 
společnost JRK. 

„Primárním důvodem ukon-
čení spolupráce s Mediaprintem 
bylo hlavně zjednodušení admi-
nistrativy a snížení pracnosti při 
příjmu a remitendách více doda-
vatelů. K této změně také došlo 
na základě trendu, kdy se lidé 
přesouvají od tištěných medií 
k online médiím,“ sdělil Václav 
Koukolíček, mluvčí řetězce 
Tesco, pod který síť maloobchod-
ních franšíz Žabka spadá.

TIPSPORT MÍSTNÍM 
PARTNEREM NHL

Česká sázková kancelář 
Tipsport se stává oficiálním, 
exkluzivním partnerem pro kur-
zovní sázení kanadsko-americké 
hokejové ligy NHL v Česku a na 
Slovensku. Jednička na tuzem-
ském trhu kurzového sázení 
podepsala dlouhodobou dohodu 
s NHL počínaje aktuální sezó-
nou. Podle Tipsportu jde o his-
toricky první takovou smlouvu 
v Evropě. „Smlouva s NHL je 
jedním z nejdůležitějších kon-
traktů v dějinách Tipsportu,“ 
uvedl marketingový ředitel Jan 
Čumpelík. Jako oficiální partner 
NHL pro kurzové sázení bude 
mít Tipsport přístup k herním 
datům generovaným v reálném 
čase novou technologií NHL 
Puck and Player. Na smlouvu 
s NHL nově navazuje spolupráce 
s placenou televizí Nova Sport, 
která NHL vysílá v Česku a na 
Slovensku. Zmíněná herní data 
Tipsport nabídne v novém zápa-
sovém studiu.
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Nové zápasové studio Tipsport NHL
v televizi Nova Sport



Družstvo CBA, sdružení velkoobchodů a malo-
obchodních jednotek, které aktuálně čítá přes 

tisícovku prodejen a produkuje obrat přes  
3 miliardy Kč, plánuje „v jednotkách let“ zcela 
opustit propagaci svého sortimentu prostřednic-
tvím letáků. „Snižování bude postupné, a to až do 
úplného zrušení papírových letáků,“ sdělil Médiáři 
předseda družstva Roman Mazák.

Už v období loňského jarního i podzimního 
nouzového stavu CBA letáky prakticky netisklo. 
Podle předsedy družstva Mazáka se totiž ukázalo, 
že v období pandemie lidé mnohem víc preferovali 
menší prodejny ve svém okolí, lákat je tedy ještě 
prostřednictvím papírového letáku nemělo smysl. 
„V roce 2020 byl snížen počet papírových letáků 
o 30 %. Za uspořené peníze jsme pak snížili ceny na 
prodejnách,“ doplnil Mazák.

Cílem postupného utlumování pravidelných 
propagačních tiskovin je omezit zátěž pro životní 
prostředí. Letáky chce síť prodejen nahradit napří-
klad elektronickou verzí.

„Současná situace nám ukázala, že k propagaci 
prodejny a nalákání lidí do ní lze využít jiných 
kanálů. Náklady spojené s papírovými letáky 
jednak každý rok rostou zhruba o 10 %, značný 
problém ale představuje i ekologická zátěž. Pokud 
jsou letáky v libovolné síti prodejen tisknuté každý 
týden v nové verzi, jedná se v ročním úhrnu o tuny 
papíru, který ve finále nemá další využití. Často se 
jen povaluje u schránek,“ je si vědom Mazák. Podle 
něj je třeba započítat i samotnou distribuci, kdy se 
musí letáky rozvážet do jednotlivých regionů, což 
znamená další zbytečné emise.

Letáky Asko jen jednou za měsíc

Prodejce nábytku Asko, který si letos připomíná 
30 let fungování na tuzemském trhu, vstupuje do 
nové dekády s radikální změnou marketingové 
strategie. Letáky, které firma vydávala každé dva 
týdny, budou nyní vycházet jen jednou za mě-
síc a nově mají obsahovat jen třetinu původních 
artiklů. Zbylé slevy se budou propagovat jen přes 
internet. Kromě toho přibude tištěný, vysokonákla-
dový čtvrtletník o bydlení. Má vycházet v nákladu 

820.000 kusů pro Česko a 390.330 pro Slovensko. 
Distribuován bude stejně jako leták do domácností 
v okolí prodejen, stálým zákazníkům a obchodním 
partnerům. Intenzivnější bude komunikace v tele-
vizi. Dosud Asko využívalo jen Primu (a na Sloven-
sku Markízu), teď přidává Novu. Venkovní kampaň 
bude letos probíhat po čtyři měsíce, a to v lednu, 
březnu, květnu a září, ve všech městech, kde má 
Asko prodejny. Prodejen má firma v Česku nyní 13.

Penny kroužkuje s Bohdalovou

Novou influencerkou ve službách obchodního 
řetězce Penny je herečka Jiřina Bohdalová. Ta 
propaguje Penny ve videích na Facebooku, a to 
tak, že v jeho slevových letácích vybrané produkty 
tužkou kroužkuje. První video s Bohdalovou natočil 
moderátor Leoš Mareš, který s Penny spolupracuje 
dlouhodobě. „Přestože je tradiční leták stále velmi 
silným marketingovým nástrojem, využíváme 
i tímto způsobem moderní nástroje a násobíme 
jeho efekt,“ řekl mluvčí Penny Tomáš Kubík. 

V PROSINCI BYLY  
V LETÁCÍCH NEJČASTĚJI 
PLZEŇ A MANDARINKY

Za prosinec 2020 napočítal portál Kupi.cz  
celkem 1.232 vydaných letáků obchodních  
řetězců (meziměsíčně +8 %, meziročně  
+7 %), slev v nich bylo 35.387 (meziměsíčně  
-7 %, meziročně +4 %). 

Nejvíce promovanými produkty byly pivo 
Pilsner Urquell (43 akcí), mandarinky (36) 
a Coca-Cola (35). 

Nejčastěji promovanými značkami byly Ma-
deta (245 akcí), Orion (225) a privátní značka 
Albert (177).
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Družstvo CBA plánuje skončit s papírovými letáky.
Také prodejce nábytku Asko letáky omezuje. A řetězec Penny 
nechal ve slevách listovat Jiřinu Bohdalovou na Facebooku.

LETÁKY OPOUŠTĚJÍ PAPÍROVOU PODOBU
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Poslední den roku 2020 znamenal také sbohem pro FarmVille – hru na Facebooku spuštěnou v roce 
2009, která na začátku minulé dekády pomohla definovat naše užívání nejlidnatější sociální sítě. 
Z místa, kam chodíme zkontrolovat notifikace, se začal stávat prostor, který požírá čas sám o sobě.

Docela primitivní hra FarmVille toho docílila pomocí jednoduchých smyček: když jste svou farmu nena-
vštívili každý den, chřadla. Za dekádu na sítích jsme si smyčky zvnitřnili víc než poctivě – Instagram denně 
navštěvuje šest z deseti jeho uživatelů a každý den mu věnují průměrně 53 minut.

Simulace hospodářství ukázala směr i metaforicky, když se lidé stávali rolníky pečující o hospodářství, rost-
liny a zvířata. Farma byla jejich pouze zdánlivě. Jako všichni rolníci internetu totiž hospodařili na panském, 
za což platili jako svými daty, mikroplatbami a otravováním ostatních uživatelů Facebooku notifikacemi, 
aby jim poslali trochu ovsa (právě pro notifikace nebylo před FarmVille úniku ani pro nehrající).

Platformy se za tu dobu staly jedním velkým komplexem práce, dohledu a slastí, který má moc jako státy. 
Proti nim vedou války nového typu, státy naopak využívají platformy ke svým zájmům – třeba za pomoci 
takzvaných trollích farem. Spolu se zprávami o nich se digitální farmaření vrací do oběhu zhruba od zvolení 
Donalda Trumpa. To někteří dávali za vinu právě farmám cizích mocností, aniž by si přiznali, že počínání 
nás všech na platformách často připomíná jednu velkou trollí farmu.

Obří farmy jsou samozřejmě vlastní modernímu světu – uživí totiž masu, byť často nejsou právě nutričně 
hodnotné. Snad i proto mají lidé i své zahrádky s vlastními záhonky, které sami okopávají. Takové zahrádky 
existují i online – lidé si na nich opečovávají svůj koutek internetu přesně podle sebe.

Vypadají často jako malé Wiki, spíš ale jde o polo-veřejné zápisníky, jejichž forma se často podřizuje 
obsahu, stejně tak jim ale poslouží i sdílený dokument na disku od Googlu. Zemědělskou terminologií při-
pomínají stohy, na které si lidé snáší svoje cennosti, o které nechtějí přijít v nekonečně tekoucích feedech. 
Na časovou posloupnost příspěvků vůbec nehrají, v tom se liší oproti lineárním blogům – zahrádkáři svoje 
zápisky často přepisují, hledají nová propojení. Nejsou to tak snad ani tolik zahrádky užitné, ale spíš skalky, 
které v sobě nesou trvalost, vybízejí ke třídění a tříbení myšlenek.

To je v trollích farmách skoro nemožné. Právě na jejich neutichající hukot, žádostivost a všeobecné infor-
mační přetížení jsou zahrádky odpovědí.

„Obrátíte kámen, objeví se kytka, doslova a do písmene. Je to velice vrstevnaté,“ říká zahradník Ondřej 
Fous obnovující zahradu Karla Čapka. Takhle nějak si představuju správnou digitální zahrádku, na kterou 
náhodou narazím cestou internetem a strávím na ní vyživujících 53 minut. Čapek by ji určitě taky měl. 

STÍN DIGITÁLNÍ ZAHRÁDKY
VYBÍZÍ K TŘÍBENÍ MYŠLENEK
Skončila hra definující dekádu
digitálních farem – je čas
na odpočinek v digitální zahradě.

JAKUB JETMAR

NEDĚLNÍ PŘÍLOHA INTERNETU
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Knihovnu si plním radostně a bez jakéhokoliv klíče. Když z ní ale potom vybírám, co je načase přečíst, 
přichází dilema. Po čem z tak lákavé nabídky sáhnout? Toto rozhodování řídilo tajuplné pnutí, které 
jsem rozklíčoval až nedávno. Nesáhnu na přeskáčku po próze a pak literatuře faktu. Ani se nesli-

továvám nad kousky, které čekají nejdéle na přečtení. Namísto toho se snažím vybalancovat tři kategorie 
knížek, které postupně představím.

První jsou knížky archeologické. Název odkazuje – trochu prvoplánově – na dávná období. Platí přitom, že 
vznikají před začátkem modernity nebo se na tuto dobu odkazují. Může ale jít i o ryze fiktivní prostředí.

Pojítkem těchto děl je jejich zasazení ve světě, jehož logika se vymyká nastavení současnosti. Pro příklad: 
Tyll Daniela Kehlmanna se odehrává během třicetileté války. V příběhu probleskuje neskutečno: historické 
postavy snad mají nadpřirozené schopnosti. Možná existují draci. Skutečná magie však spočívá v pohledu na 
uvažování tehdejších lidí. Jejich přežívání v zemi rozervané válkou, víra v zaříkadla a čarodějnictví… Právě 
to je na těchto knížkách archeologické – vykreslují (nám nesamozřejmé) fungování určitého prostředí.

Když si proto budu listovat knížkou o zaniklém Žižkovu, průvodcem po Shakespearově Anglii nebo otevřu 
sci-fi: vždy narazím na pohlcující, logicky koherentní světy. Nemohu je použít pro přímou orientaci v živo-
tě – tedy krom uvědomění si nesamozřejmosti vlastní pozice. Jak říká Tereza Matějčková: „Chcete se naučit 
dobře svůj jazyk? Tak od něj musíte poodstoupit. Učte se řečtinu.“ Mimo takové výjimky jsou tyto knihy 
zejména zdrojem anekdot a radosti z ponoření do tak odlišného prostředí.

Druhou kategorii knížek označuji jako narkotické. Vlastní jim je, že se bezprostředně dotýkají současnosti 
a nejsou fantaskní. Často vysvětlují příčiny naší situace nebo jsou zasazeny do časového období, do kterého 
už se dokážeme bez problémů vcítit.

Ať už jde o krásnou literaturu, nebo akademičtější práce, jde v posledku o knihy chlácholivé. Jistě: obsah 
může být třaskavý. Vezměme si třeba Most do budoucnosti Matěje Spurného. Studie o zdemolování his-
torického města, které muselo za socialismu ustoupit těžbě uhlí, je plná překvapivých perspektiv. Autor 
vysvětluje, jak se na rozhodnutí straníků podepsala romská a sudetská otázka, debaty o architektuře, zrod 
kybernetiky… Příběh ale „jen“ přeskládá důvěrně známé prvky a nevyvolává v člověku nějaký otřes. Takové 
čtení je nakonec příjemné jako horká, uklidňující lázeň.

Právě akademici tvoří velkou část vypravěčů narkotické literatury. Spřádají teorie a koncepty, s nimiž 
vysvětlují svět, a celé to často zní jako pohlcující vyprávění stařešinů u ohně. Mluví o druhé světové, ateismu, 
otroctví a všem ostatním. Stejně narkoticky funguje i krásná literatura. Donekonečna probíráme: druhou 
světovou, ateismus, otroctví.

První dvě kategorie pracují s víceméně známými reáliemi a liší se zejména tím, nakolik jejich svět odpoví-
dá současnému. Oproti tomu poslední kategorie, kterou nazývám knihy s ostřím, stojí trochu bokem. Mám 
teď na mysli svazky, u kterých každá nová věta fyzicky bolí – je to nápor, který člověka nutí zavřít oči a kníž-
ku odložit. Nejde o příjemné klimbání jako spíš mrákoty. Tyto knížky jsou totiž poskládány z neznámých 
prvků a/nebo je nemožné zasadit si jejich věty do známého kontextu. Mozek taková práce rychle vyčerpá.

Je zřejmé, že se tu pohybujeme mimo čas: nejde prostě o knížky o budoucnosti (ty mohou spadat do 
narkotické literatury). Důležitý je kontext každého čtenáře a jeho myšlenkového zázemí. Vůči nim stojí tato 
díla v opozici. Určitá zobecnění jsou možná: málokdo bude například znuděně přikyvovat při čtení knížky 
The Stack Benjamina Brattona, která představuje složitý model celoplanetární počítačové sítě. Tato čtení 
bolí, v důsledku jsou ale nesmírně obohacující.

Knížky mohou s postupem času cestovat mezi kategoriemi. Seznamování se s žánrem může například 
otupit ostří jeho novosti a přesunout tyto knížky do archeologické nebo narkotické sekce. Další příklad: pře-
bývání jen ve fantasy nebo jen v historickém světě z nich může učinit normu. Pro historika je narkotikem 
raný středověk.

Tato kategorizace – jakkoliv je hrubá – se snaží poukázat, že existují žánry, které mohou vzbuzovat 
odlišné pocity, než na jaké je člověk zvyklý. Mně se hodí obzvlášť, protože nelouskám ročně desítky knih 
(a ve svém limitovaném výběru nechci šlápnout vedle). K nutnosti neustrnout a stále hledat něco radikálně 
odlišného ale nevybízím. Čtení stojí vždycky za to. 

VYBÍRÁME KNÍŽKY, KTERÉ USPÍ I POŘEŽOU
Jednoduché roztřídění literatury poradí,
jaké čtení bude působit vzrušujícím dojmem.

ONDŘEJ SLIŠ
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Každý nový den během pandemie přináší nový průšvih, fušeřinu, selhání. Kdo za to může? Všichni 
máme své tipy. Doba hájení kvůli bezprecedentnosti situace dávno skončila, ve druhém pandemic-
kém roce se budeme jako společnost mnohem víc zabývat otázkou odpovědnosti. Koronavirus totiž 

nepochybně odhalil mnoho nedobrého ve fungování vlády, státní správy, občanské společnosti… A taky 
médií, která často nečiní svět srozumitelnější, ale naopak ho ještě mnohem víc šmodrchají, což zvládání viru 
právě nepomáhá.

Na otázky odpovědnosti ve společnosti máme docela jednoduchý nástroj: volby, ve kterých pravidelně 
zúčtujeme. U médií to je horší. Už proto, že jsme ve světě „po titulech“, kdy čím dál tím méně lidí má to 
svoje médium, které by v případě své nespokojenosti s jeho prací přestali kupovat. Stále důležitější se tak 
stává důvěra celému oboru. Ta klesla například po finanční krizi v roce 2008, jak připomněl v rozhovoru pro 
Médiář Václav Moravec. „Novináři z pohledu veřejnosti nedostatečně upozorňovali na možnost takové eko-
nomické krize,“ objasňoval z pozice výzkumníka a předpovídal, že „až blázinec s covidem skončí, nedůvěra 
bude obrovská“.

Nedůvěra veřejnosti roste, soudím, i proto, že mají lidé pocit, že mohou novináři plácat, co je napadne. 
Doslova můžou špatně vykonávat svou práci, aniž by za to nesli odpovědnost. To je ostatně častý pocit i vůči 
politice – proto SPD mluví o odvolatelnosti politiků, proto Piráti mluví o „odpovědnosti za justiční exce-
sy“. V médiích se ale ve věcech odpovědnosti můžeme spolehnout pouze na samoregulaci, která není příliš 
funkční. Mediální scéna je po proměně vlastnictví rozdělená, všichni se znají, a to se hůř kritizuje, do toho 
mají některé redakce pocit permanentních útoků, který je často oprávněný, ale současně zapadne i rele-
vantní kritika… Opravdové vyvození odpovědnosti, jako byl nedávný vyhazov redaktorky Lidových novin 
propagující „živou vodu proti covidu“, nastává zkrátka málokdy.

Větší péči scény o svou kondici ale čekat nemůžeme, i když jsme jako novináři naplácali během pandemie 
mnoho hloupostí a hojně citovali lidi, kteří trestuhodně plácali také. Příliš rychle na to celé zase zapome-
neme. Přijde totiž nový den a nové fušeřiny těch druhých, které nás pobouří. A to už nás třeba právě tahle 
věc jednou pobouřila. Doba ovšem nepřeje paměti. Novinek a senzací je tolik, že je nedokážeme dostatečně 
zpracovávat, a tak si je zapamatovat. Příliš často tak požíváme už jednou vyloučené, jak praví filozof médií 
Vilém Flusser ve svých Postdějinách.

Tento stav jsme tady už jednou nazvali novou masou informací, která střídá masová média. Odpovědnosti 
novinářů též nepřeje. V nové mase se rozpouští, kdo je autor. Na Parlamentních listech denně vyjdou stohy 
článků, až na novináře známé díky blízkosti panu prezidentovi ale málokdo ví, co za lidi je píše. Stejně tak 
většina z nás asi neví, kdo píše pro portály Česká věc, Česko aktuálně nebo Arfa. Mnozí ani netušíme, že exi-
stují. Přesto právě na těchto portálech vyšly články, které byly loni podle služby BuzzSumo mezi těmi vůbec 
nejsdílenějšími texty se slovem „koronavirus“ v titulku na sociálních sítích.

Snad je to jeden z dalších příznaků digitálního návratu ve středověku – tehdy také lidi nehleděli na jméno 
autora a sami své texty nepodepisovali, protože je považovali za součást jednoho velkého poznání. Vlast-
ně jim rozumím: u memů mě též nezajímá autor, ani odkud pochází, dokonce je konzumuju stále dokola, 
i když se liší pouze trochu.

A mají snad memy nést odpovědnost? Mají memy důvěru? A jsou takzvané mediální obsahy memy? Ne-
vím, ale mnozí s nimi tak nepochybně zachází. 

ČLÁNKY JSOU POUHÉ MEMY 
A NENESOU ODPOVĚDNOST
Krize přináší také hledání viníků a špatně 
odvedené práce. Média ale zůstanou z obliga.

JAKUB JETMAR
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Knížka Stepní vlk má dospívajícímu člověku změnit život. Měl jsem povědomí o tom, že se vypořádává 
s maloměšťáckou upjatostí. Artikuluje pocity vzácného druhu lidí, kteří se štítí mainstreamové společ-
nosti a raději jsou někde zavření s lahví červeného, kde čtou, kouří a sní o vznešených záležitostech.

S takovou představou jsem ji kdysi dávno otevřel. Už po pár stránkách mi bylo nesnesitelné pokračovat. Četl 
jsem řádky, které se prvoplánově rochnily v onom velebení nezapadání. Mrskl jsem ji proto zpátky do knihov-
ny, a jen tu a tam ji nevěřícně míjel. Jak někomu mohla převrátit život naruby? Taková plochá záležitost!

Před nedávnem jsem na Stepního vlka znovu narazil a už po pár stránkách jsem si uvědomil, k jak ohavné 
křivdě tu došlo. Autor se pečlivě vyhýbá černobílým odsudkům a já jsem si toho mohl všimnout už při prv-
ním čtení. To bych ji ovšem nesměl číst se zmíněnými předsudky.

Být ve svém hodnocení umění ovlivněn názorem druhých je nevyhnutelné – vkus není neměnným atribu-
tem seslaným shůry. Stále se po očku poohlížíme, jestli naše preference odpovídají těm u zbytku lidí. Proto 
jsou tak populární agregátory hodnocení jako ČSFD nebo Metacritic.

Obracet se na druhé při posuzování rozličných věcí (nejde jen o umění) lze pojímat jako krok k redukování 
nutnosti sám se rozhodovat. Velmi je rozšířen ve světě nových médií: vedle zmíněných agregátorů jsou dů-
ležitým prvkem i influenceři. Ti sami o sobě eliminují přemýšlení, na co se v záplavě informací soustředit. 
Navíc často zmiňují, co máme nakupovat, sledovat a podobně. (Že nejde o ryze novomediální jev, dokazují 
výzkumy ze čtyřicátých let. Vědci tehdy popsali, že jen část lidí sleduje média. Tato aktivní hrstka „názoro-
vých vůdců“ filtruje získaná sdělení – například zpravodajství – a dál ho předává svým blízkým.)

Naše rozhodování tedy může počítat s vodítky, které přináší dav (tedy pustíte si film, který má na ČSFD 
hodnocení pod 60 %?) i s elitními doporučeními (to může být youtuber i teta, která u oběda vypráví, co se 
dočetla v novinách).

Vrátím se teď k Stepnímu vlku a důvodu, proč jsem ho znovu rozečetl. Moji představu, co na ni říká dav 
(„tahle knížka mění puberťákům pohled na svět a strefuje se do měšťáctví“), zničila přímluva kamaráda, 
který mi ji půjčil s velmi vstřícným doporučením – vystoupil tu v roli onoho elitního vodítka.

Dá se říct, kdy se takto vzdáváme vlastního úsudku (jako jsem to předvedl dvakrát u Stepního vlka)? Pokud 
zůstaneme u kultury, nabízím dvě spekulace.

První říká: na vodítka (elitní i davová) se spoléháme tím častěji, čím víc se neorientujeme v daném tématu. 
Pokud se budu rozhodovat v mně neznámých dimenzích – třeba jaký si pořídit stan nebo na jakou jít operu 
–, musím vyhledat pomoc. Rozkliknu si sekci Nejprodávanější, respektive navštívím „ověřeného“ Wagnera.

Pokud se naopak v problematice aspoň trochu orientuji, mohu se odpoutávat od názoru hlavního proudu. 
Kdybych se například vyznal v hudbě, nemusím ji poznávat skrze shrnutí nejlepších alb a začnu prozkoumá-
vat hudební niky třeba na SoundCloudu. Přestávám být závislý na názoru expertů.

Druhá poznámka říká, že pomoc vodítek potřebujeme častěji v uměních, která si musíme víc domýšlet. Pro 
příklad: film nenabízí tolik prostoru pro interpretaci jako abstraktní malba. Ve svých domněnkách o jeho 
významu budete svázanější než při vykládání několika tahů štětcem na plátně. Ono nejednoznačné dílo 
vyžaduje víc vaší „práce“ a potřeba být veden vodítkem tak roste. Potřebujeme slyšet: tohle není čmáranice, 
tohle Jackson Pollock. Tuhle skladbu nesložil počítač, ale Miles Davis. Géniové svého řemesla, kteří chtěli 
něco konkrétního vyjádřit.

Nutnost spoléhat se na vodítka je přirozená, nelze být znalcem všech odvětví umění. Obzvlášť těch nároč-
ných na pochopení, jako je abstraktní expresionismus nebo jazz. Úsudek ostatních – v podobě influencerů 
nebo hlasu lidu – je proto nevyhnutelný a tato závislost stojí za další zkoumání. 

NEMŮŽEME SE POKAŽDÉ SPOLEHNOUT 
NA VLASTNÍ VKUS
Poodhalujeme překážky při rozhodování, 
co se nám vlastně líbí.

ONDŘEJ SLIŠ

„Znáš tohle?“ zeptal se Pavlicek a ukázal na brožované vydání Stepního vlka u chlapcových nohou. „Loni říkal, že 
mu ta knížka změnila život, tak jsem se tím snažil prokousat, abych pochopil, co v tom vidí,“ slzy mu konečně začaly 
lézt do krku, „ale podle mě je to slátanina.“ — Richard Price, Sráči
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Tak už i v Česku můžeme pít hard seltzer: americký hit roku 2019, lehounký alkoholický nápoj, který 
se má k chlastu, jako se mají elektronické cigarety k těm klasickým – člověk z toho má míň výčitek. 
Minimálně tak soudí v článku Timesů, podle kterých alko-sodovka právě touto vlastností zosobňuje 

podivně nihilistickou dobu. Český exemplář od malého pivovaru Obora ale podle mého ukazuje něco docela 
rozdílného: jak je důležitá péče o scénu.

Po plechovce s mandarinkovým seltzerem jsem nesáhl, protože bych tenhle nápoj znal – v životě jsem 
o něm neslyšel –, nebo protože mě zaujalo velmi-milleniálské grafické vyvedení, ale protože znám pivovar 
Obora. A důvěřuju mu. Jeho piva totiž čepují v táborském Výčepu, hospodě kulinářského buditele Jana Ču-
líka, kterému patří taky tamní bistro s lokální surovinami a naturálními víny Thir, organizuje festival jídla 
a vůbec propojuje a propaguje celou jihočeskou kulinářskou scénu. Nedávno o něm psal třeba Reportér – 
tentokrát o Čulíkových aktivitách okolo sladkovodních ryb, které se díky němu nepochybně brzy stanou na 
pražských instagramech o dost víc hip než dosud.

Aktivity jednoho Čulíka tak nechaly vzniknout scéně, které automaticky věřím natolik, že bezmyšlenkově 
kupuju, cokoliv se na ní objeví nového. Taková důvěra je skvělá, už proto, že šetří mentální operace, člověk 
se nemusí obávat podělu, naopak i když objevuje něco nového, dostává se mu ontologického bezpečí. To je 
přitom nepříjemně vzácné. Současný nárůst nedůvěry přitom není zapříčiněný pouze pandemickou krizí, 
bobtnal už pěkně dlouho, i proto, že jsme starost o společenskou vzájemnost – a o instituce s ní spojené 
pojímané jako nutné zlo – opomíjeli.

Čeká nás však proměna, dekáda zdůrazňující péči o naše scény. Komunitu a její budování dnes zdůraz-
ňují i ti, od kterých bychom to nutně nečekali: konzervativní Echo se chce stát vydavatelstvím (částečně) 
vlastněným čtenáři, bílé límečky z Googlu zakládají odbory, obyvatelé měst okopávají společné zahrádky. 
Po dekádách individualismu tady máme hledání nových možností kolektivity (její potřebu samozřejmě už 
dávno vycítili noví nacionalisté, snad ale existují i jiné varianty).

Scéna totiž dokáže mnohé, jak nám v posledních dnech ukázala třeba redditová komunita WallStreetBets, 
která svým investičním trollingem vyděsila velké fondy. Nejlépe kauzu shrnul (a zproblematizoval) na 
Finmagu Matěj Schneider. Ten si nedávno na Twitteru všiml, že si Američané pod své virální tweety často 
vkládají odkazy na finanční sbírky spojené se zdravotnictvím. Scéna jim nepochybně něco pošle, situace to 
ale jistě není udržitelná.

Totéž platí pro české hackathony zastupující stát tu v případě aplikací, tu v případě kampaní. Stát je odha-
len jako neschopný a současná garnitura si nepochybně zasluhuje kritiku, v posledku ale jde o dlouhodobou 
zprávu o úrovni nás všech. Měli bychom usilovně přemýšlet, jak udělat zanedbanou scénu – stát a jeho 
instituce – aspoň trochu přitažlivou a důvěryhodnou jako zboží od Čulíkovy crew. 

PEČUJME O SVÉ SCÉNY,
PŘINÁŠEJÍ OBJEVY A BEZPEČÍ
V nákupu plechovky nacházíme program pro 
udržitelnou budoucnost a podhoubí důvěry.

JAKUB JETMAR
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