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    I.  Přečti si článek Petry Jůzlové
 (Úkoly se týkají části textu zvýrazněnými tučným 
  písmem.)
    Firmy stále více láká virální reklama. Je mnohem levnější než tradiční formy propagace a často osloví statisíce i miliony lidí.
    Video o tom, co se stane, když rodina sní speciální houbový guláš, video, které ukazuje nejhloupější ženské řeči, navádí jak ukrást auto dálkovým ovladačem, případně ukazuje to, co dělá váš soused za zavřenými dveřmi. Místo: internet. Sledovanost: až milion Čechů.

    Není řeč o obyčejných klipech, ale o virálních reklamách na internetu, u kterých diváci nejenže nevypínají zvuk, ale dokonce si je mezi sebou vzájemně přeposílají nebo sdílejí. Tyto reklamy jsou totiž vtipné, originální nebo kontroverzní, ale hlavně – většinou vůbec nevypadají jako reklama a lidi zaujmou.

    Právě na virální reklamu sází stále více českých firem. Jen loni činily investice do videoreklamy na internetu více než 313 milionů korun, a letos by se navíc toto číslo mělo zvýšit o 35 procent na více než 423 milionů korun.

    Důvody jsou jasné – velká efektivita a hlavně úspory. Na „virálu“ totiž mohou firmy ušetřit miliony korun.

Cena kampaně: stovky tisíc

    „Jedna virální videokampaň u nás stojí řádově stovky tisíc korun,“ říká Erik Meldik, jeden ze spolumajitelů firmy ViraBrothers, která se výrobou virálních reklam zabývá. Podle něj je virální marketingové video často mnohonásobně levnější než třeba televizní reklama.

     „V televizi totiž produkce jedné reklamy přesahuje milion korun, další miliony korun firma zaplatí za nákup mediálního prostotu, vysvětluje Meldik.

Vulgární vtip lakovny vidělo 130 tisíc lidí

    Podle odborníků je navíc virální marketing často mnohem efektivnější než reklama televizní nebo outdoorová.

    Naše virální reklama svůj účel jednoznačně splnila. Ihned po uveřejnění našeho videa se nám zvedla návštěvnost našich webových stránek a díky virálnímu videu máme i více zakázek. Hodně zákazníků k nám přišlo právě proto, že viděli naše virální video,“ potvrzuje Petr Havránek, majitel  společnosti Express lakovna. Reklama obsahuje lehce vulgární hiphopový klip, propagující služby lakovny. Na serveru YouTube.com ho vidělo skoro 130 tisíc lidí.

    Ještě více zhlédnutí, přes jeden milion, má na kontě reklama Douwe Egberts. Ta zacílila na stereotypy o ženách. Podle zadavatele fungovala. Manažerka značky Linda Jelínková říká, že se průměrná návštěvnost stránek, které chtěla firma reklamou zviditelnit, po spuštění virálu zvýšila několikanásobně. Jako jedni z prvních začali potenciálu virální reklamy využívat mobilní operátoři. Nejsou ale jediní.

Klienti: Opavia, Direct, Aukro

    Virální reklama v Česku okouzlila například společnost Opavia, která ji využila k propagaci svojí značky BeBe. Virální reklamu udělala i pojišťovna Direct nebo nákupní aukční galerie Aucro.cz.

    Reklamy tohoto typu pak plánují v Česku využít i další velké firmy.

     „Každý měsíc máme několik poptávek na vymyšlení a realizaci virálních kampaní,“ potvrzuje Iva Bizová, šéfka agentury Loosers, která vytvořila mediálně známou  virální kampaň SuperVáclav, ve které účinkoval vymyšlený superhrdina. Desítky firem chtějí virální reklamu i od jiných agentur.

     „Momentálně máme na stole asi 10 poptávek na virální video. Jde o zakázky od velkých světových firem z kosmetického průmyslu, pojišťoven či lokálních firem, které by se chtěly dostat do povědomí lidí a zaujmout.

    O virální reklamě do budoucna uvažují i někteří čeští nakladatelé nebo banky. Svůj vlastní reklamní virální videoklip tak plánuje třeba Česká spořitelna nebo Era poštovní spořitelna.

    II.  Úkol
Článek obsahuje řadu neobvyklých slov nebo slovních spojení. Pokus se jejich význam pochopit ze souvislosti. Jestli se ti to nepodaří, zkus se poradit s některým spolužákem nebo si je vyhledej v encyklopedii nebo na internetu.
originální 
………………………………………………………………………
kontroverzní 
………………………………………………………………………
mediální prostor 
………………………………………………………………………
    III.  Úkol
Napiš, co je virální reklama. Jak jsi tento pojem po přečtení článku pochopil(a)? 
………………………………………………………………………
………………………………………………………………………
………………………………………………………………………

………………………………………………………………………
    IV.  Otázka
Proč se asi tomuto typu reklamy říká virální? S jakým slovem označení souvisí?
………………………………………………………………………
………………………………………………………………………

………………………………………………………………………
………………………………………………………………………

    V.  Otázka

Udivily tě ceny reklamy? Kdo si myslíš, že v konečném důsledku tyto ceny zaplatí?
………………………………………………………………………
………………………………………………………………………

………………………………………………………………………
………………………………………………………………………
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