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Autorka uvadi jako cil své prace popsat viralniaglu jako nejno#si strategii marketingu.
Prace vSak neobsahuje jastefinovanou hypotézu.

V prvni ¢asti prace autorka spravidentifikuje internet jako prostdi konvergence médii, a dale
multimedialitu a interaktivnost jako jeho odliSujimaky. Oc#uiji identifikaci internetové reklamy jako
svébytného segmentu reklamniho trhu astarsledovani reklamy prastinictvim interaktivnich médii.
Autorka prezentuje velmi stény prehled mediocentrického a sociocentrickékistppu teorie médii, avsak
nevyjaduje svou pozici.

Nesouhlasim s generalizujicim tvrzenim, Ze intedfigt své otekenosti ztraci ,informéni hodnotu“. To, Ze
statisticky @evaZzuje u uZivatélinternetu konzumace zabavnych informaci, neznanzniana internetu
neexistuje struktura medialnich ptvk garanci informmi kvality (medialni ,gate keepers*). Navzdory
ocekavane liberalnosti internetového trhuiesi informaci, stadle dominuiji tragii poskytovatelé informaci.
VétSina ovtrenych informaci je ifistupna pes tyto poskytovatele, nikoliv Facebook, TwittelrouTube.
Nekteré vyznam#Si entity jako New York Times Online dokonce ved2011 pistupuji k zpoplatani

svych obsah a sluZzeb na internetu.

Druhacast prace popisuje charakteristiky a historickyojywiralnino marketingu.

Autorka uvadi vybrané aspekty sociokulturni teerjejichZ ramci by se dalo zkoumatesii viralni
reklamy. Publikum jako aktivriiinitel medialni komunikace. Lze souhlasit s uvedetdorie
dvoustupiového/vicestuipového toku masové komunikace, kde informace k nhal$iteni je vybirdna
nazorovymi wdci, takto funguji jak zavedené infortima portély, tak i mensi specializovana féra.

K témto ¢astem prace nemam dalSich vyzngj$ich vyhrad.

Autorka dale fistupuje k srovnani strategii viralni a televizeklamy. OdliSujici znak viralni reklamy je
pritomnost komemiho s@leni v samém obsahu sdileného videa, které byladmt rozpoznatelné ihned
jako reklamni séleni. Zajimavym faktem je, Ze zatimco néklady tiergiviralni reklamy oproti televiznim
spotim jsou takka mizivé, ceny produkce samotného videa se ji¥Ipoji na Urovni standardniho
televizniho reklamniho spotu.

Autorka identifikuje pozitivni i negativni aspektiralniho marketingu.

Jako vyznamné lze uvést tvrzeni, Ze viralni reklidkampa se hodi spiSe pro skupiny publika se
specifickym socioekonomickyrti demografickym profilem. Vyznamnou je zejmérgkava skupina 16-24
let, ktera zvySehivyuziva online komunikai kanaly a méhcéasu ¥nuje konzumaci tradnich
masmedialnich, zejména televiznich olisdhilezity fakt pro sosasny prudky a dalsi rozvoj viralniho
marketingu je r&itelnost odezvy (nap Google Analytics) i negativum nizké kontroly riigenim obsahu a
reklamniho dinku. Dale uvadi fiklady Usg3nych kampani a pozice tohoto druhu reklangRy
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