Czech Internet Forum 2026

Program akce

Hlavni blok

9:00-9:10 Zahajeni akce
David Slizek - Lupa.cz

9:10-9:30  Medialni svét generace Z a Alfa
Toma$ Hyn¢ica - ResSOLUTION Group, Tereza Sime¢kova - Admosphere Time

Jak se skute¢né proménuje konzumace médii u mladych generaci? Prijdte se podivat na to, co fikaji ¢isla. Ukdzeme data,
popideme jejich vyvoj v ¢ase a podivédme se na trendy mediélniho chovéni mladych Cech@.

9:30 - 10:40 Velka medidlni debata: Jak tvorit média a obsah budoucnosti
Petra Fonda - BurdaMedia Extra, Matéj HuSek - Seznam.cz, Lukas Kubat - FTV Prima, David Voracek - Economia
Jak dnes oslovit generaci, ktera travi vétSinu Casu na socialnich sitich a o¢ekdva obsah na miru? Jak mohou tradi¢ni
medialni domy konkurovat platformam, které definuji trendy, tempo i zptsob konzumace obsahu u mladé generace?
Diskuze $éfli prednich ¢eskych medialnich domd se zaméri na to, jak pfitdhnout a udrzet mladé publikum - od generace
Z po nastupujici generaci Alfa. Jak kombinovat silu televize s presnosti digitdlniho cileni a dynamikou socialnich siti? Jak
pracovat s formaty jako jsou kratka videa, podcasty nebo Connected TV, a jak reagovat na fenomén ,tiktokizace" obsahu?
Podivame se také na to, jak vyuzit Al algoritmy ve svij prospéch a nezaplavit publikum Al balastem, ale autentickym a
relevantnim obsahem. A predevsim: kdo si v éfe nekonecného scrollovani dokaze skutecné ziskat a udrzet pozornost
publika déle nez pér vterin? To vse bude tématem konference Czech Internet Forum 2026 i jeji Uvodni Velké medidlni
debaty.
Moderuje Séfredaktor Digizone.cz Filip Rozanek.

10:40 - 11:10 Coffee break

11:10 - 11:35 Connected TV vs. Linedrni TV - pFistupy k rustu znacek
Vojtéch Lambert - LCG New Media

Televize je kli¢tové médium pro dal3i rlist znacek tam, kde jiz nesta¢f digital. Jak vypada trh v CR a jak je rozdélen mezi
linedrni TV a Connected TV? Kdy vyuzivat CTV, kdy TV a kdy mix? UkdZzeme si moznosti, vyhody, pristupy, tak i pfipadové
studie z nasi dilny LCG New Media a Spotera.

11:35-12:00 Posileni medidlnich vysledku: Kreativni omnikandlovy pFistup
Gabriela Vasile - Teads
Usp&3na omnikanalova kampafi do zna¢né miry zavisi na tom, jak dobfe se vase kreativa pfizplisobi rliznym prostfedim.
Gabriela Vasile, vedouci Teads Studio CEE & MEA, predvede, jak optimalizovat a pfizplsobit materidly jak pro velkou
obrazovku Connected TV, tak pro interaktivni prostfedi InRead. Na pfikladech lokalnich i globalnich kampani tato
prezentace ukaze, jak optimalizace kreativy, podloZzena daty o vykonnosti, pfimo zlepSuje medidini vysledky.
Pfednéska bude probihat v anglickém jazyce.

12:00 - 12:35 Reklamu uz nebudou kupovat lidé. Jen jsme si to zatim nepfiznali.
Roman Mura - R2B2

Co kdybyste reklamni prostor nenakupovali vy, ale va$ agent? Agentic advertising pfinasi zplsob nédkupu reklamy, ktery
méni hodiny manualni prace na nékolik vét v chatu. Je to direct? Je to programmatic? Nebo Uplné novy model
obchodovani s reklamou?

Predndaska nabidne prvni zkusenosti z trhu, ukazku rediného nakupu a pohled na to, jak se proméni role zadavatell,
agentur i vydavatell. Agentic advertising otevird cestu k jednodussimu, rychlej$imu a dostupnéj$imu nakupu reklamy a
zptistupriuje prémiovy reklamni prostor i tém zadavatellim, ktefi na néj dosud jen obtizné dosahli. Jsme dnes na pocatku
promény nakupu a prodeje digitalni reklamy?



12:25 - 12:50

12:50 - 13:50

13:50 - 14:25

14:25 - 14:50

14:50 - 15:15

15:15 - 15:40

15:40 - 16:10

16:10 - 16:35

Cena fragmentace: Jak vyuzit Omnichannel pro efektivnéjsi marketing

Marek Pohanka - Adform, David Sedlisky - Adform

Lidé dnes béhem jednoho dne prechdzeji mezi televizi, desktopem, mobilem, audiem i digitalnimi obrazovkami. Znacky
ale tyto kanaly ¢asto stéle planuji a vyhodnocuji oddélené — v rliznych tymech, s rliznymi rozpo¢ty a nad rliznymi daty.
Co to ve vysledku znamend pro efektivitu investic i pro zkusenost zékaznika se znackou? Kolik pfilezitosti ztracime tim, ze
jednotlivé kandly funguji vedle sebe, misto toho, aby fungovaly spolu?

Prezentace nabidne pohled na Omnichannel jako na zplsob, jak propojit medialni planovani, data a cile. Na pfikladech
ukdze, pro¢ nestaci byt pritomny ve vice kanalech a jak hledat jejich spole¢nou synergii v rdmci jedné koordinované
komunikace.

Obéd

Rozhovor s novinafem Vaclavem Moravcem

Véclav Moravec - Moravec Media

Po dvou dekadéch v Ceské televizi opustil Vaclav Moravec studio nejsledovanéjsiho diskusniho pofadu a spustil vlastni
placenou medialni platformu Moravec.cz, kterd na bazi predplatného nabizi nékolik plvodnich poradi tydné.

Jak hodnoti déni v ¢eskych nejen verejnopravnich médiich, jak se podle ného méni role novinare ve spolecnosti a co
vsechno obnasi rozjezd zcela nového projektu? To vSe probere v rozhovoru s Davidem Slizkem, Séfredaktorem serveru
Lupa.cz.

Mapa médii jako dendrogram, heatmapa a sit

Josef Slerka - Nada¢ni fond nezavislé Zurnalistiky

Unikéatni analyza textd ¢eskych online serverd prindsi komplexni pohled na vnitini strukturu naseho mediainiho prostoru.
NFNZ pracuje s daty z vice neZ esti set zdrojd, coZ umozfiuje zachytit jemné nuance v polarizaci i mainstreamizaci témat
a odkryt vzdalenosti mezi médii nejen na ose sémantiky, ale skrze jejich emoce a navratna témata. Analyza kombinuje
radu statistickych metod, ¢imz demaskuje automatizované redak¢ni rutiny a ukazuje unikatni autorské styly. Poradna
porce informaci a hloubkové sonda pro kazdého, koho zajima skryta topografie ¢eské online zurnalistiky.

Ahoj, tady Niceboy: Jak jsme postavili kampan, ktera funguje brandové i byznysové
Kristyna Rakovska - NICEBOY

Jak vznikla brandova kampan, kterd nepfrinesla jen hezka Cisla v prezentaci, ale skute¢ny dopad na znacku i byznys? Case
study kampané ,Ahoj, tady Niceboy*, kterd od spusténi pfinesla vyrazné nadprimérné vysledky napri¢ brandovymi

i vykonnostnimi metrikami.

Dozvite se, jak Niceboy nad kampani pfemyslel - od insightu a kreativy pfes medidIni strategii az po obsah pro jednotlivé
kanaly. Soucasti budou i prvni data z brandového vyzkumu a pohled na to, jak se brandova komunikace propsala do
redlnych business vysledka.

Coffee break

Brand jako vstupni listek do Al odpovédi

Petr Princ - SkupinaKlik.cz

Staci mit kvalitni web a obsah, aby si nas Al vyhledavace vSimly? Ne. Al rozpoznava brandy jinak nez klasicky Google.
Pracuje s entitami, citacemi, autoritou a sentimentem. Etablované znacky maji strukturdini naskok, ale nenf
neprekonatelny. V prednéasce ukazu, jak Al dnes ,vidi“ brandy ve dvou rdiznych vrstvach, pro¢ se novy brand nedostane
do Al odpovédi pres noc, a které konkrétni paky brand autority funguji - jak pro znacky, které zacinaji od nuly, tak pro ty,
které Al z néjakého dlvodu necituje, i kdyz by méla.

Al agenti ve sluzbach obsahu aneb jak vypada content tym, ktery nikdy nezada o
dovolenou
Lucie Hrdinovéa - WPP Media

Trend watcher, strdZce originality, ndpadnik aka Idea Exploder, ale tfeba taky cynicky seniorni kolega, ktery ve jménu
briefu rozcupuje slabsi vystupy. Seznamte se s Al content tymem. Ukdzu vadm Al asistenty a agenty, ktefi dokdzou za
urcitych podminek nahradit contentdky z masa a kosti, i slepé ulicky, do kterych jsme zajeli. A mrkneme se i na to, jak se
diky/kv@li Al nastrojdim musi proménit i kompetence obsahovych specialistd a manazerl. Pokud tedy chtéji i v éfe Al tvorit
skvély obsah a ne Al slop.



16:35 - 17:00 Reklamni trh optimalizuje témér vée - cenu, zasah, vykon. Zasadni véc piehlizi: ddvéru
Toméas Rehék - Kuraz Media

Vznikd paradox: znac¢ky investuji vétsinu rozpoctli v prostredi, které nabizi skalovatelny vykon, ale také eroduje vnimani

vyznam.

V zahranici se posun uz déje. Procter&Gamble i Unilever otevrené tlaci na kvalitu medidlniho prostredi a presouvaji ¢asti
investic disledné mimo nizkokvalitni inventory. Prémiova média jako The New York Times ukazuji, ze ddvéryhodny
kontext se stdva silnym obchodnim argumentem. Organizace jako Newsworks UK nebo Trustworthy Accountability Group
upozoriiuji na vztah mezi kvalitou prostredi, pozornosti a efektivitou reklamy.

Formuji trendy, které zacinaji ovliviiovat medialni strategie: posun od brand safety k brand trust; rostouci vyznam

attention jako metriky a kvalita prostfedi jako vykonovy faktor. Cesky trh je zatim na zacatku a to je obchodni
i marketingova pfilezitost.

17:00 Predpokladany konec akce



