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efektivity komunikace.

Annotation

Diploma thesis “Marketing communication of Citibafdcused on outdoor and event
promotion in 2008-9" deals with the marketing conmication of the bank Citi and it's
brand on the Czech market during specified pefib@. aim is to describe and compare
starting points, goals, media and visuals usetiéncommunication campaigns; special
attention is paid to the correlation between messaand brand identity which is
discussed in-depth in the opening chapter. Theuatiah is also confirmed by a
research to further investigate brand awarenesgeamdmportant aspects of particular

advertisements.

Kli¢ova slova

Marketingova komunikace, Citibank, kreditni kafipancni produkt, bankovnictvi,

reklama, venkovni reklama, tisk, kreativita



Keywords

Marketing communication, Citibank, credit cardsafcial product, banking,

advertising, outdoor promotion, press advertisangativity



Prohlaseni
1. Prohlasuji, Ze jsemipdkladanou praci zpracoval samostadnpouZzil jen uvedené

prameny a literaturu.
2. Vlastni text prace bez anotaciidg@h ma celkem 72 70Znaki s mezerami, tj. 40,4

normostrany.
3. Souhlasim s tim, aby prace byl&ispupréna veejnosti pro dely vyzkumu a studia.

V Praze dne 21.5.2010 Adam Spina



Podékovani

Na tomto mist bych rad pogkoval parim a pani Andree Klimove, Janu DobiaSovi a
Pavlu VEkkovi za poskytnuti zpracovavanych materj&etru Majerikovi za konzultace
v oblasti medialni strategie, Liborovi Korkiovi za konzultaci ohlednvyzkumu a

Ladislavu B#&ovi za vsticnost @i vedeni prace.



SCHVALENO

Institut komunikaénich studii a Zurnalistiky UK FSV
Teze BAKALARSKE diplomové prace

TUTO CAST VYPLNUJE STUDENT:

Prijmeni a jméno diplomanta: Razitko podateiny:

gpma'Ada'{‘ — " Universita Karlova v Prase
Imatrikula¢ni ro¢nik diplomanta: Fakulta loclgglch vid_
2007/2008

E-mail diplomanta: ?::.lo 2 4 -09- 2009 -+
musicspinad@seznam.cz e

Studijni program/studijni obor: CUIE " U gl
Marketingovd komunikace a PR Fidtiec:

Predpokladany nazev prace v eStiné:
Marketingova komunikace Citibank v letech 2008-2009 se zamé&fenim na venkovni reklamu a
komunikaci udalostmi

Predpokladany nazev prace v angliétiné:
Marketing communication of Citibank focused on outdoor and event promotion in 2008-9

Predpokladany termin dokonéeni (semestr, $kolni rok — vzor: ZS 2012):

(diplomovou préaci je mozné odevzdat nejdiive po dvou semestrech od schvéleni tezi, tedy teze schvélené v LS
2010/2011 umoziiuji obhajovat praci nejdiive v LS 2011/2012)

LS 2010

Jedna se o téma (zakiizkujte platnou odpoveéd’):
navrhované stuvdentem X
z nabidky IKSZ [ ] P¥ijmeni a jméno pedagoga, ktery téma vypsal:

Pedagog, s nimZ byly teze konzultoviany (pfijmeni, jméno, pracovisté — vzor: Bedndiovd, Petra, KZ
IKSZ UK FSV): 5
Dolansky, Pavel, KMKPR IKSZ UK FSV

Zikladni charakteristika tématu a predpokladany cil prace (max. 1000 znak):

V této prici hodlim formou komparativni analyzy zhodnotit marketingovou komunikaci
nadndrodniho bankovniho domu Citibank v Ceské republice od roku 2008, a to zejména
v oblasti venkovni reklamy a komunikaci udalostmi. Vychodiskem této prace je mezinarodni
zizemi korporace a také fakt, Ze ¢eskd poboc¢ka korporace se dosud zaméFovala piedevsim na
firemni klientelu; kampaii na budovani vSeobecného povédomi u Siroké vefejnosti je zcela
novym smérem komunikace znacky. Cilem této bakalifské price je popsat a srovnat
prostiedky, které k tomuto tucelu znacka v letech 2008 aZz 2009 pouzivala a formou vyzkumu
ovéfit, do jaké miry se ji podafilo cile naplnit.

Zduvodnéni vybéru tématu price, véetné struéného popisu FeSeni nejvyznamnéjsich otazek
vztahujicich se k tématu v odborné literatuie oboru (rozsah max. 1000 znaki):

Znaéka Citibank pat¥i v bankovnim sektoru k velmi vyznamnym globalnim hragim a v Ceské
republice pusobi jiz 16 let. K icelu sebeprezentace zvolila v poslednich dvou letech medidlné
kreativni kampaii s vyuZitim méné tradi¢nich komunikaénich kandld, ktera mé velmi zaujala a
povazuji ji za spravny zpisob, jak oslovit Sirokou vefejnost bez efektu popuzeni. Usili
marketingového oddéleni a komunika¢ni agentury bylo korunovéno ziskinim Il.mista v
kategorii Novd média v soutézi Duhova kuli¢ka 2008, kterd oceiiuje zodpovédnou reklamu.

Predpokladani struktura prace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se stru¢nou
charakteristikou jejich obsahu):
1. Stru¢ny uvod ke znaéce Citibank (pFedstaveni znacky)
2. Komunikace znacky Citibank na ¢eském trhu od roku 2008
2.1 Popis a srovnani vychodisek a cili kampané v jednotlivych letech 2008 a 2009
2.1.1 Funkce a vyznam medidlni kreativity v reklamnich kampanich
2.2 Rozbor a meziro¢ni komparace konkrétnich reklamnich sdéleni
2.2.1 Rozbor tiskovych materiala




2.2.2 Rozbor venkovni reklamy

2.2.3 Rozbor BTL aktivit (interaktivni stanek)

2.2.4 Dalsi vyuzita média (nova média, internet, televizni reklama, direct mail a dalsi)
3. Vyhodnoceni tspé$nosti komunikace v daném obdobi (kvantitativni vyzkum)

3.1 Primarni vyzkum komunika¢niho efektu

3.1.1 Stanoveni méFitelnych cili (spontanni a podpoiena znalost znacky, hodnoceni
znacky, povédomi o kampani, pozitivni/negativni hodnoceni reklamy)

3.1.2 Vlastni vyzkum a vyhodnoceni
4. Zavér

Vymezeni zpracovavaného materidlu (napf. konkrétni titul periodika a obdobi, za které bude
analyzovan) a postup (technika) p¥i jeho zpracovani:

Vyuziji zejména volné dostupné materialy z online zdroju - prezenta¢ni video kampané k soutézi
Duhova kuli¢ka, dalsi prezentacni videa a brief na webové striance zpracovavajici reklamni
agentury a dale fotografie venkovni reklamy a stanku. Jako metodu volim komparativni analyzu
reklamnich cili a sdéleni mezi lety 2008 a 2009 a primarni vyzkum formou dotaznikového
Setfeni.

tituld je nutné uvést stru¢nou anotaci na 2-5 radku):
1) AAKER, D. Brand building. Brno: Computer Press, 2003.

- Faktory ovliviiujici percepci zna¢ky v myslich konzumentii. Osobnost, hodnota a strategie
znacky, principy zavadéni znacky na trh, budovani systému znacek, méfeni znacky napric trhy.
2) HAIG, M. Krialovstvi zna¢ky. Praha: Ekopress, 2006.

- Pohled na problematiku marketingu zna¢ky skrze pozitivni a negativni pFiklady na
strategiich prednich svétovych znacek. Zabyva se napriklad Zivotnosti znacky, ideovymi
chybami nebo personalitou a zodpovédnosti znacky.

3) DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003.

- Komplexni pohled na marketingovou komunikaci zahrnujici informace o vSech typech
reklamy v¢etné definice pojmi a podrobny rozbor faktoru komunikaci ovliviiujicich.
4) KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2006.

- Popis zakladnich metod a cili v marketingovém vyzkumu. OdliSeni kvantitativnich a
kvalitativnich otazek, ziaklady dotazovani, principy tvorby otazek a dotazniki. Posledni kapitola
knihy uvadi ukazky vyzkumu ruznych cila v marketingu bézné pouzivanych.

5) VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy, 3., roziifené a aktualizované vydani.
Praha: Grada Publishing, 2007.

- Pisobeni a efektivita reklamy v kontextu ¢eského trhu misty doplnénd o mezindrodni
srovnani. Detailni studium pisobeni barev v reklamé, reklama jako méFitelny proces
informovani spoti‘ebitele - monografie obsahuje konkrétni priklady vysledki testovani reklam.
6) KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007.

- Znacka jako zakladni marketingovy pristup moderni doby; budovani, méfeni a Fizeni
znaCky. Teoretické aspekty a praktické ukazky formou p¥ipadovych studii a redlnych prikladi
jsou zde spojeny v logicky a uceleny vyklad.

Diplomové prace k tématu (seznam bakalafskych, magisterskych a doktorskych praci, které byly
k tématu obhajeny na UK, piipadné dalSich oborové blizkych fakultdch ¢i vysokych Skolach za
poslednich pét let)

KOTAS, M. Marketing banky - zvlastnosti bankovniho marketingu. Opava, 2008. Bakalarska
prace na Slezské univerzité v Opavé.

FASSELOVA, 1. Marketingova strategie konkrétni firmy. Praha, 2007. Bakalaiskd prace na
Vysoké Skole ekonomické v Praze. (tyka se Komeréni banky, a.s.)

Datum / Podpis studenta

A7 -
23.9.2009 S o




TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE (vetné &ésti, kterou vyplituje institut!),
PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU UVEDENEHO
V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO

PROSTREDNICTVIM PODATELNY UK FSV.

PRUATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE KATEDRY
A NECHAT VEVAZAT DO DIPLOMOVE PRACE.

TUTO CAST VYPLNUJE INSTITUT:

Vyjad¥eni IKSZ: Vedeni IKSZ teze projednalo
na svém zasedani dne s timto
vysledkem:

]

Neschvileno [ |

Schvaleno

Diivody piipadného neschvileni prace

Téma je jiz zpracované

Spatné formulované téma a cil
Spatné zvolena metoda price
Nedostatecna reSerse literatury
Nevhodné zvolené prameny
Nedostacujici uroven tezi

Jiné

...............................

...............................

...............................

...............................

Souhlas vedouciho
prace navrzeného
vedenim institutu

Navrzeny vedouci
prace

Néavrhy na konzultanty (v pfipadé, Ze takové
néavrhy z jednani vedeni IKSZ vyplynou)

..............................

Schvilené teze pFevzal/a student/ka

Navrhy na oponenta: Vedeni IKSZ na svém
zasedani dne navrhlo, aby

predloZenou préci oponoval/a:




Diplomova prace Marketingova komunikace Citibariktech 2008 — 2009 se z&ifanim
na venkovni reklamu a komunikaci udalostmi

Obsah

L LY ] o PPN 9
1. STRUCNY UVOD KE ZNA CCE CITIBANK (PREDSTAVENI ZNA CKY ) coevveviveieeeiiiiniiinnn 10
2. KOMUNIKACE ZNA €KY CITIBANK NA CESKEM TRHU OD ROKU 2008...........ccccevennnn. 16

2.1POPIS A SROVNANI VYCHODISEK A Cill7 KAMPANE V JEDNOTLIVYCH LETECH

2008A 2009.... . ettt ——————— b rt et reeeeaaaaannnnnes 16
2.1.1 Funkce a vyznam medialni kreativity v reklemkampanich .............. 23
2.2R0OZBOR A MEZIRQUNi KOMPARACE KONKRETNICH REKLAMNICH SDELENI........... 25
2.2.1 Rozbor tiskovych matemial.................ccocociiiiiiiiiiiic e, 25
2.2.2. Rozbor venkovni reklamy............oocooeccciiiiiiiee e 30.
2.2.3. Rozbor BTL aktivit — interaktivni stanek...............cooooeiiiiviiiiinneenen. 32
2.2.4. DalSi VYUZIta MEAIA.........uuuureeiiieeeiiiee e e e e e e e e e e e ee e e e e 34
3.VYHODNOCENI USPESNOSTI KOMUNIKACE V. DANEM OBDOBI (KVANTITATIVNI
(A 74 (UL I TR PPUPPUPPPPRRR 39
3. L.PRIMARNI VYZKUM .etiiiiiieeeaiiiiiiee e e e s aiiiteee e e e e esssteeessssateeeaeeessnnssaeeeeessannsneeeens 39
3.1.2. Stanoveniditelnych Cill..........ccccoeeeiiiiiiiii 39
3.1.2. Vlastni vyzKum a zhodNOCENT .........eeemeeriiiiiiiiiiiieeieee e 40
ZAVER ettt oot e e et e e e e e et e th e e e e tet i aaaaeeeeteraa e aaaaeenns 48
RESUME .1ttttte e i ittt e e ettt e e e e ettt e e e ettt e e e e e e na bt et e e e e e s ansseeeeeeeeeasbnneaesannsaneeeeeeans 49
POUZITA LITERATURA A ZDROUJE  1eeiiiuttiiieeeeesatiiteeeaeeassstseeesesssnnnneesssnssneeesesssnnsssseeens 50
SEZNAM PRILOH ...uieiieiiiis e e ettt e e e ettt e e e e e eeemmmsa s e e e e eeeba e e e e eeesta e e aeeeesnnn e aaaaaeeas 55
PRI OHY et e e e e e et e e e e e eer e e enennnnera e aaanee 57



Diplomova prace Marketingova komunikace Citibariktech 2008 — 2009 se z&ifanim
na venkovni reklamu a komunikaci udalostmi

Uvod

Téma marketingové komunikace Citibank jsem si wWhragkolika davodu.
V prvéiads, Ceska republika pro tuto banku znamena jen nepétnny porovnani s jeji
globalni misobnosti; v ramci tohoto trhu se banka dale negmesdbit maso¥, misto
toho zvolila strategii trzniho specialisty se z&emim na firemni klientelu a kreditni
karty. Tato pozice vSak neni jednoducha, protoZelydty pro sféru podnik nabizi
prakticky kazda banka a kreditni karty (na rozdil 8pojenych stét americkych,
domovské zem Citi) v Cechach nemaji zadnou tradicifido mi tedy zajimavé
sledovat, jakym zjsobem banka k nelehkému Ukoldspoupi a jak se bude snazit
pieswdéit svou cilovou skupinu stiinlédnutim k faktu, Zeceskad pobtka prislusi
k mezinarodnimu koncernu a jeji autonomie je v nanohledech omezena pozadavky
vyplyvajicimi z tohoto z&deneéni — napiklad konzistence vizualni identity ztky a
hodnot ji uznavanych je vyzadovana strékétnnekompromishinejen v komunikaci, ale
rovnéz u zandstnané na vSech Urovnich.i€sto vysledkem ve sledovaném obdobi byla
origindlni a kreativni komunikace vyrazae odliSujici od konkurence, coz se stalo dalsi

motivaci k jejimu zkoumani v ramci bak&dké prace.

Cilem této prace je popsat a srovnat realizacéeaeklamnich kampani banky
v letech 2008 az 2009, naléztigmdné odliSnosti a na jejich zékéadhodnotit
konzistenci komunikace. Kmto &elim byla zvolena komparativni analyza a
marketingovy vyzkum, ktery by &hoverit dusledky komunikace (znalost ztky) a jeji
formu prostednictvim zji§ovani nazoru respondéntna pouZité vizuély.Casové
vymezeni je dano poZzadavkem na aktualnost vy8ledkaké pizpisobenim rozsahu
bakal&ské prace. Ze stejnéhouwbdu se analyza omezujerepevSim na hlavni
komunika&ni kanaly, tedy venkovni reklamu, tisk a komunikaenist prodeje; pro
Uplnost vSak zniiuji i dalSi média, mezidz pati televizni spoty, internetova reklama a

nova média.
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1. Struény uvod ke zna&ce Citibank (piedstaveni znéky)

PrestoZe se tato prace primémabyvd marketingovou komunikaci Zkg, pro
uvedeni do kontextu firemni identity povazuji zé&elné gedstavit na nasledujicich
fadcich ®kolik nejzasadgSich okamzik tykajicich se &in banky, znédky a produkd
v mist vzniku, celos¥tové a véeském prosedi. V druhécasti kapitoly bych se rad
zminil o hodnotach, které z#ka reprezentuje, jejim logu a zasadadhstppu
k zdkaznikm. Rad bych upozornil, Zetkoliv v textu pouzivam pro ipdmét popisu
této prace izna oznaéeni (Citi, Citibank), vzdy se jedna o jednu a tuférncni
instituci; ndzvy jsou rovnocennymi substituty awebovych strankach, v propagéch

materialech i marketingové komunikaci sgmlesti jsou vyuZzivany v oboji podé&b

Citibank byla zaloZena v roce 1812 jako City BarfkNew York skupinou
tamsj$ich obchodnii. zakladni kapitakinil dva miliony dolati>. Smyslem vzniku a
zarovei tehdejSim principem fungovani banky bylo vyoi spoléného fondu, ktery
nasleds slouzil k poskytovani kratkodobych &t na zboZi jeho vlastnikn. Tyto
aveéry byly poskytovany na maximalni dobu 90adm cely systém fungoval bezdrg -
prostedky vkladatal nebyly nikterak zhodnocovany, garantovaly vSak déaiu
sttadateli v pipadk potteby moZnosterpat G¥r, ktery rovréz nebyl dr@erf. Obdobny
princip — vraceni vyfjéené ¢astky vcaso¥ omezeném obdobi bez navySeni - je
dodnes vyuzivan u kreditnich karet (které bankadkvroku 1965 a twdjednu z jejich
hlavnich sluzeb). Diky akumulaci kapitalu bankaybrmohla poskytovat finami sluzby
dalSim a dalSim subjakh a pomdrné rychle ziskala misto mezi vyznamnymi
bankovnimi domy. Ve stejném roce byla vyhlaSen&avdlelké Britanii a komeni
banky byly nuceny adaptovat se na nové podminkyli khdmarni blokad se snizil
objem importovaného zbozi a financovani obchotlrikialo stagnovat. Valka ale
otevela City Bank of New York due do nové éry - spoluprace s vladou Spojenych
stafi formou vydavani dluhopis piicemZ se stala téZ spravcedsti viadnich finanéi
V roce 1863 dochazi ke Zm nazvu na The National City Bank of New York diky

vstupu do amerického narodniho bankovniho systémuoge 1894 se banka stava

! Citi [online]. 2010 [cit. 2010-05-02]. Citi's historipostupné z WWW:
<http://www.citigroup.com/citi/corporate/historyfitiank.htm>.
2 From merchant bank to global powkong Island Business New003, 50, s. 17. ISSN 08944806.
3 -~

tamtéz
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nej\étsi ve Spojenych statech americk§ick nultych letech dvacatého stoleti provadi
expanzi do zahradi a po uvolgni legislativy vroce 1914 otevird jako prvni
z americkych bank zamskou poboku v Buenos Aires. V fibéhu 20.stoleti dojde
jese k dvéma znénam nazvu: po fazi s First National Bank se insgtyiejmenovava
na The First National City Bank of New York, péfdje nazev zkracen na First
National City Bank; k variagtCitibank, jak ji zname dnes, se banka propracujece
1975°. Z této doby také pochazi slogan ,The Citi NevireBs“ spojeny s kampani na
novy zpsob pewzni interakce s bankou — bez pokladnika, peastictvim bankomatu,
ktery (zkracen o uity c¢len ,The") Citi pouzivA od roku 2008 i v stasné
marketingové komunikati Prostednictvim akvizic mnoha desitek americkych i
swtovych bank (v Evrop nagiklad Bank Handlowy, nejstarsi neprzitt fungujici
banka) Citi postuph ziskdva dalSi zakazniky, az se vroce 1993 st@at&im
vydavatelem kreditnich karet nass¥/. V sowasné dob pasobi ve stovce zemi, vede
200 milioni (&ta a zanstnava fiblizng 300 000 lidf.

V Ceské republice se Citi od fitku svého psobenti, tj. od roku 1991, sokesi
na firemni klientelu. V této sfé je pondrné usgsna; dle vyroni zpravy z roku 2007
ovlada cca 50% trhu syndikovanychediv pro firmy a realizovala ndjklad kontrakty
ve vysi pil miliardy EUR pro spolénosti CEZ ¢&i Zentiva. Z hlediska reklamy jsou
vak zajima¥j$i data o tzv. retail bankovnictli protoze jak uvadi Patrick De
Pelsmacker v knize Marketingova komunikace, ,dejraé, Ze dva velmi idezité
nastroje spdebitelského marketingu (reklama a podpora prodsfm) pro podnikovy
marketing relativdh nevyznamné“. Pelsmacker v podnikovém marketingopak
zdiraziiuje vyznam nastr@j osobni komunikace kM mozZnosti personalizace,
individualizace a ,Siti na mird® V oblasti sluzeb pro fyzické osoby bankispbi od

roku 2001 a za tuto dobu vydala 200 000 kreditkitet (2007). Mimo kreditni karty,

4 Citi [online]. 2010 [cit. 2010-05-02]. Citi's historipostupné z WWW:
<http://www.citigroup.com/citi/corporate/historyfitiank.htm>.

® tamté?

® KRATZ, Ellen Florian. Walter Wriston automates tedéler. Fortune 27.6.2005, 13, s. 80. ISSN 0015-
8259

" Citi [online]. 2010 [cit. 2010-05-02]. Citi's historostupné z WWW:
<http://www.citigroup.com/citi/corporate/historyfitiank.htm>.

8 Material pro nové zawstnanceCiti new hire orientation: Welcome to Citlew York: Citigroup, 2009.
viz piiloha

° Citibank [online]. 2007 [cit. 2010-05-18]. Vy#mi zprava 2007. Dostupné z WWW:
<http://www.citibank.cz/czech/consumer-banking/dzéles/ar2007cz.pdf>.

1% Retailové bankovnictvi = dosl. maloobchodni bamiotvi; bankovni sluzby pro fyzické osoby

! pelsmacker, Patrick D&larketingova komunikac®raha: Grada Publishing, a.s., 2007. s.529
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které nabizi ve variantach Classic (prézre klienty), Gold (karta se specialnimi
vyhodami pro zakazniky s vysokymi objemy transgk@hopping (fungujici na
principu vraceni pogrné ¢asti platby kartou), Citi Vyhodny nakup (vydavané v
spolupréci s MasterCard a péjichahrazené kartou Shopping) a podma zngkami'?

(O2 Citi karta, CitiCSA, Shell MasterCard) mohou zéakaznici vyuzivatiny (et -

Citi konto, terminované vklady a investi sluzby. Na prvni pohled je tedy patrné, Ze se
nejedna o banku pro vSechny — relativizkad produktov&ada a specifické zacileni
(produkty nejsou ve srovnani s konkurenci neggina nevynikaji ani v ostatnich
parametrech, kterésbns vyuZivaji jako svoji unikatni vyhodd komegni banky -
arokova sazba, vyiy hotovosti bez poplatk Siroka sf obchodnich mist) napovida, Ze
jeji strategii je sousdit se na trzni vyklenky. Trzni vyklenek Philip ko definuje
jako ,mnohem Uzeji definovanou skupinu zakaan(ikez trzni segment — pozn.), jejichz
potieby a pani je mozné dokonale uspokojovdt“Vyhledavani vyklenk dle Kotlera
probihd pomoci detailniho rédenéni trhu, identifikace zakazniks obdobnymi rysy
nebo takovych, k¢ vyZaduji specialni kombinace u#itkV pripact retailovych sluzeb
Citi mazeme tvrdit, Ze firma identifikovala a obsadila dimekolik vyklenki: nagiklad
zakazniky, kt& maji zadjem o placeni kreditni kartou, avSak pojaddmenovani za
jeji pouzivani nebo vedeni co-brandovanych karey, iient ziskava odemu jak za
pouzivani karty, tak za vyuzivani sluzeb partnexaklp. V neposlednfac je rovreéz
vyuZita strategie trzniho trodka- ,specialisty na sluzby® u programu CitiProfession,
ktery je uten pro advokaty a ndg a kombinuje parametry firemniho a soukromeého
bankovnictvi. Fedpokladem pohybu ¥¢hto subsegmentech je vSak dokonala znalost
zakaznik, kterou Citi typicky vytvéi prostednictvim pézkumi trhu'® — postupuje
tedy gesré opané nez tradini inovatdi, jako je kugikladu japonsky vyrobce
elektroniky Sony, ktery k marketingovym vyzkam pristupuje opatré a pracuje spise

s trendy’. Vyhodou vyklenkové orientace podniku je moZnodtovat si vyssi cenu,
protoze zakaznici uznavajfiganou hodnotu sluzby a aagi naplreni svych pateb;

Mz

Ize tak dosahnout vySSi marze neziipadk ostatnich strategii (Kotler poukazuje na

2Tzv. co-branding

13T2v. USP — unique selling proposition in Pelsmacke07, s.212

1 KOTLER, Philip.Marketing ManagemenBraha: Grada Publishing, spol. s.r.o., 2001. s.256

> Tamtéz, s.250

18 |lustraci niize byt nap. prezentace k uvedeni nové kreditni karty Citi dghy nakup v roce 2009,
ktera byla naslednhlavni naplni reklamniho 8kkni kampa# v uvedeném rocé&respekt.cfonline].
3.4.2009 [cit. 2010-05-18]. Nova kanmpaa Citi kreditni kartu. Dostupné z WWW:
<http://respekt.ihned.cz/c1-36604130-nova-kampaHikreditni-kartu>.

" HAIGH, Matt. Kralovstvi znaky. Praha: Ekopress, s.r.o., 2006, s.24
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Gdaj 27% pro malé trhy versus 11% n#Sich trzich ve studii amerického Institutu
strategického planovan?) Produkty Citibank tuto tezi nepodporuji ani nesagej;
bankovni sluzby pro wejnost se naeském trhu objevily v roce 2001, ziskovosti vSak
dosahly aZ v roce 2007, co? ale mZe byt zfmisobeno i jinymi jevy neZ vysi marze,
nagiklad vysokymi naklady na budovani produktoveho goowni v zavadci casti

Zivotniho cyklu produktt?.

Identita znaky

Americky profesor marketingu Kevin Lane Keller weésknize Strategickéizeni
znaky deklaruje, Ze anglické slovo pro 2ka — brand — vzeSlo ze staronorského slova
Lorandr”, které znamena ,vypalit* ve smyslu ozZeai a identifikace zvat ze stada
jednoho vlastnild. Z toho Ize vyvozovat, Ze i zéla v marketingovém pojeti bydta
byt jednoznanym a co nejunikatsim?? identifikatorem vyrobku, spoteosti, sluzby
¢i organizace; Keller dale s odvolanim na Americkoarketingovou asociaci tvrdi, Zze
prostedkem Kk vytveeni jsou takzvané prvky zeky, mezi &z pati jméno, logo,
symbol, design, baleni a dal&i vlastnosti, kterduAl k odliSeni a identifikatl
K vybudovani Usggné znaky je ovSem zapoéebi uvazovat v SirSich souvislostech.
Definovani vize zn&y je prvnim krokem, ktery musi kazda spuolest vytvdejici
zna&ku Winit — jejim obsahem by #&a byt role znaky, ocekavani jejich finosi
z hlediska marketingu a definice vztak firemnimi hodnotarif. Citi si od znaky
slibuje jednotnou image po celénegy a to jak pro zakazniky, tak pro své zatance
— kazdy by si zkratkaipvyiceni ndzvu banky nebo shlédnuti logal mybavit stejné
hodnoty, které zrika reprezentuje. Pro z@stnance je &domi sounalezitosti a
odpowdnosti Vi¢i organizaci je&t dilezit¢jSi — vytvai totiz prostednictvim zavaznych
globalnich zasad komunikace tlak na odsddco nejlepSich vysledk Tato pravidla

jsou celkenttyii:

'8 Kotler, 2001, s.249

19 Citibank[online]. 2007 [cit. 2010-05-18]. Vytmi zprava 2007. Dostupné z WWW:
<http://www.citibank.cz/czech/consumer-banking/dzéles/ar2007cz.pdf>.

20 Zivotnim cyklem produktu v pojeti Kotlera rozumirhetapy vyvoje produktu, které se lisi ziskovosti
a predstavuji tizné vyzvy, pilezitosti a problémy pro prodejce. Kotler, 200803

2L KELLER, Kevin Lane Strategickéizeni znaky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s.32

22 AAKER, David A.Brand Building Brno: Computer Press, 2003.

2 Tamtéz, s.33

2 DAVIS, Scott M.Brand Asset Managemer8an Francisco: Jossey-Bass, 2002.
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Pristupovat k zakaznikn individualre
Budovat sk¢ly tym
Produkovat celistvé vysledky

P wbd PR

Prispivat k vedoucimu postaveni pi@stnictvim inovaci

Na jejich zaklad je vysta¥n slib zn&ky — neustale a neoblormpodavat vykony
vedouci k vigznému Usgchu klienti a lokélni poboky. Vyznamem zn&y je také
odliSeni — Citi o sob tvrdi, Ze ve srovnani s konkurenci ma & dostupnost a
piitomnost na sité¢ a bezkonkuremi vykonnost a $ku produktovérady. Pro celou
efektivita, srozumitelnost affmost®. Tyto hodnoty by zntka msla odraZet ve veskeré
komunikaci, & uz se jedna o jeji ton, reklamu, komunikaci seazéikky nebo logo;
v pribéhu popisu komunikace se budu k vySe uvedenym hédnaetacet a hodnotit, do

jaké miry jim odpovida.

Logo Citi se sklada ze ¢tyrech minusek
7. konstituujicich napis ,citi“, z nichz posledrdi jsou
piekryty  cervenym  zasgeSujicim  obloukem
CI tl vyklenutym smrem nahoru. V fipadt Citigroup,
mataské spolénosti, kterd vlastni Citibank, jsou
pismena Seda, Citibank pouziva modra. Firma samaawy oblouku definuje jako
.prechod od dobrého mista k lepSimu“ a ,most, ktery sidojuje dohromady, to jest
banku s klienty a hlavn — klienty sjejich finatnim Gsgchem®. V odli$nych
geografickych podminkach a kampanich vSak nabywiraltini vyjadeni gechodu
rizné konkrétni obsahy - zatimcaechach se kamparrientuji fevazm na benefity
plynouci z pouzivani karty a uma#m realizace si indicky televizni spot na kreditni
kartu Delhi Metro Citibank Credit Card slibuje ,;jp@nga — sab changa“, tedy ,Zadny

nepdadek — vSe iekonano“. Motiv oblouku je transformovan do jedréta

houpavého pohybu herc— banka tedy na archetypu bedipestavi komunikaci

% Material pro nové zaistnanceCiti new hire orientation: Welcome to Citilew York: Citigroup, 2009.
Origindlni zréni viz péiloha.

% The red arc symbolizes the transformation frogoad place to a better place. Think of it as the
Lbridge” that connects each of us to each othercompany to our clients, and most importantly, our
clients to their financial success.” Tamtéz, alk@pnareklad
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zaloZenou na ustanoveni Zivotnifgmu a vymyceni nejistot a pochybndstEgyptska
reklama oproti tomu vyuZiva format ,slice-of-lifé* tedy ukazky z &ného Zivota —
oblouk se pedstavuje jako plaZovy dogdk, raminko nebo paddk V dokumentarnim
videu amerického designéra a filfeaDavida

Hillmana Curtise o Paule Scher, newyorské

designérce, ktera se specializuje na typografii a

jeji aplikaci v ungni, se vSak rizeme doz¥dét, :

Ze vytvdeni loga bylo vicemeén intuitivni; @ E ‘j w
autorka dokonce tvrdi, Ze logo vyia na prvni "
informasni schiizce s klientem na papirovy ubroudekVznik kreativniho napadu
s prekryvajicim obloukem vys¥luje jako logické nahrazeni deStniku, ktery Ciigp
pouzivala v poslednim logu a pochazi od ji vi&sén spolénosti Traveller.
Provedeni loga Ize vzhledem k minimu pouzitych barednot fontu a tvarove
jednoduchosti hodnotit jako ,vizualr¢isté® a v souladu s deklaraci hodnot &na
Souasti firemni identity je také bilé pozadi, které gdatiuje ve vSech vizualnich
sclenich — je sotasti loga, webovych stranek, vizitek, latdk vizuali reklamni
kampag. Tato volba ma vyznamné vyhody — bila jefgkanské mytologii chapana
jako symbol ¢istoty, prostoty, nevinnosti a boZziho éda; v moderni dob se k
sémantickym konotacim ridava je& uvolréni, Ok, osvobozeni od ipkazek a
svobod&. Pro banku je vyhodné, pokud symbolick4 rovinalesd podwdoms
sugeruje dojem pravdivosti aiEryhodnosti. V neposlediiack pak také bila barva
umoziuje snadnou adaptaci globalni Zkyana mistni trhy, protoze je okléga o prvky

s kulturrée podmirgnym vyznamem.

?"YouTubdonline]. 2008-05-08 [cit. 2010-05-08]. Citibanleldi metro card ad. Dostupné z WWW:
<http://www.youtube.com/watch?v=N1bwOhYNnrE&featarelated>.

%8 pelsmacker, 2007, s.214

2 YouTubdonline]. 2007-10-10 [cit. 2010-05-08]. Citibanky#pt. Dostupné z WWW:
<http://www.youtube.com/watch?v=CbfvS9-QpL0&featarelated>.

% Hillmancurtis[online]. 2008 [cit. 2010-05-18]. Artist SeriesPaula Scher. Dostupné z WWW:
<http://www.hillmancurtis.com/index.php?/film/watgaula_scher/>.

31 About Desigrjonline]. c2010 [cit. 2010-05-05]. Citi & ScheroBtupné z WWW:
<http://www.rbird.com/movabletype/aboutdesign/avelsi000346.php>.

$3/YSEKALOVA, Jitka, et al.Psychologie reklamyPraha : Grada, 2007. Nezbytné psychologické
pojmy, s. 88.
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2. Komunikace znaky Citibank na ¢eském trhu od roku 2008

2.1 Popis a srovnani vychodisek arckampar¥ v jednotlivych letech
2008 a 2009

V roce 2008 Citibank igdstavila novou segmentaci kreditnich karet, kista
na zaklad marketingovych vyzkuin vytvorena tak, aby umoZnila lépe oslovovat
jednotlivé skupiny potencialnich zakaziikJako cilova skupina komunikace byli
uréeni muzi i zeny ve &ku 25-45 let s vy33im vathnim (SS nebo VS) Zijici vesigich
meéstech s @razem na rodiny sjednim az &wa dtmi a mird nadpimeérnymi
piijmy*3. Lze pedpokladat, e byla pouZita metodikeské vyzkumné agentury
Median, kterd tuto skupinu (B) definuje nasledavyrodiny s nadpimérnymi prijmy
a s nadpimérnym Zivotnim standardem; jde o rodiny vysSiho nganaentu, nagstki
generalnichrediteli, vedoucich odbdra Usek s vice nez Sesti zastnanci, sednich
podnikateli, vedoucich odbdr ve statni sprédy vedoucich pracovnik na okresni
rovni, vy$8i management a odborniky* Medialni data spot@mosti Mediaedge:cia
vSak pro dely analyzy efektivity komunikace pracuji s cilovekupinou 25-54 BCD,
coz znamena zahrnutifetini a nizSi sedni tidy (rodiny stedniho managementu,
malych podnikaté, Zivnostniki ve skupig C a rodiny zamstnand, Uredniki a
kvalifikovanych @&lnika ve skupig D)*®> do vyzkumu — toto roz&ni Ize chapat jako
prizpisobeni moznostem nakupu a vyzkumu reklamniho proste sdlovacich
prostedcich, ale téZ nam poskytuje informaci o sekuridélové skupig.

Marketingovou komunikaci Citi bychom mohli ragi celkem do gti kampani,
které jsem pracownnazval podlgasového obdobi a hlavniho inzerovaného prvku Jaro
2008 transparentni, Podzim 2008 Shell, Vanoce 2008Jaro 2009 35% a Zima 2009
Shopping. Zatimco cilova skupina je u vSech shoditéa sdleni komunikace, vyuzita
média a inzerované produkty se vyradisily — nize uvadim pro fehled tabulky
s komentéem.

$pUBLICIS[online]. 2009 [cit. 2010-05-08]. Case studie. Dpsné z WWW: < http:/publicis.cz/case-

studie-citibank.php>.

¥ Klasifikace ABCD,Strategie.cfonline]. 2.2.1999 [cit. 2010-05-08]. ABCD klagifice ve vyzkumu

gélarket&Media&Lifestyle. Dostupné z WWW: <http://wwstrategie.cz/scripts/detail.php?id=526>.
tamtéz
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Tabulka 1: Komunikaéni cile kampani

Komunika ¢ni cil

Jaro 08 transparentni | budovat povédomi o znacce Citi a Citi kreditnich kartach
Podzim 08 Shell informovat o Shell Mastercard

Vanoce 08 TV presvédcit ke zfizeni Citi kreditni karty

Jaro 09 35% presveédcit ke zfizeni Citi kreditni karty

Zima 09 Shopping nova kreditni karta Shopping - informovat a presvédcit

Zajimavy pohled na problematiku nabizi model DAGMA@efining
Advertisement Goals for Measured Advertising Re3uyibdle Russela Colleyf%
jedna se o hierarchicky model efiekktery se obvykle pouziva jako ramec k definovani
komunikanich cili. Principem funkce modelu jegrdpoklad, Ze zakaznikipnterakci
se zné&kou prochazi deviti fazemi, které postamvliviuji jeho prvotni nakup &etnost
nebo objem nakup dalSich. Na zaklad strategickych marketingovych nastroj
v podolg trzni matice (situani analyzy trhu, analyzy ¥siho a vnitniho prostedi
pozice znaky, analyzy konkurence, SWOT analyzy a dal$ithpk dojde k zawteni
komunikace na jedeti vice nasledujicich komunikaich cili, jejichZ hlavni devizou je

kvantifikovatelnost a ®ftitelnost. Distribuce kampani Citi do €iby dopadla takto:

1.Tvorba kategorie prani

Predpokladem Uusghu firmy na trhu je existence nakupnich mbtimebo
prostor pro jejich vytvieni. Pokud se spdlrost zamiii na tento cil, komunikuje
s neuzivateli produktové kategorie (hap pripac dealeti aut s osobami nevlastnicimi
vlastni motorizovany dopravni préstlek) a zpravidla se bude snazitegeddit
spotebitele o paehs stat se uzivatelem. Do této kategorie nejvice paanpé Jaro
2008 transparentni, protoZe v souladu s teorii tnogezdiraziuje konkrétni parametry

kreditnich karet, nybrz rozviji motiv realizaceisn

2. Powdomi o znace: rozpoznani a zapamatovani

Smyslem tohoto cile je u populace vyivaatribuci mezi kategorii pétb a
znakou, a to v idealnimifpadk spontanni, nebo alesp@odpdenou®. Komunikace
Citi pasobi v této kategorii ve vSechipadech; i Pelsmacker uvadi, ze gomi o

*® Pelsmacker, 2007, s. 158

37 JAKUBKOVA, Dagmar.Strategicky marketingPraha: Grada Publishing, a.s., 2008. s.78

% Spontanni pasdomi = vybaveni si zrity bez pomoci v podabloga, obalu atd. Podpené pogdomi
je opakem
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znace neni nikdy dost a #o by byt stimulovano ve vSechiipadechtizené

komunikace.

3. Znalost znaky

Znalost zna&ky znamend, Ze si je zakaznikdem gednosti a kvalit dané
znaky. Znalosti zné&ky vSak nejsou jen informacéguané marketingovou komunikaci;
do hry vstupuji tézZ igdchozi zkuSenosti se zhau a dalSi faktory. fedstavit Citi se
shazi kampahpatinaje podzimem 2008, ktery je ovSem specificky tim gFedstavuje

vyhradre jeden konkrétni produkt — znalost tedy spiSe bigduji pozdjSi kampas.

4. Postoj ke znéce

Postoj ke znéce redstavuje fijatou hodnotu zni&ky zakaznikem neboli viastni
hodnoceni zn&ky. Pro komunikatora jetdezité ho pibézn¢ sledovat, protoZze Uzce
souvisi s loajalitou a kro#tntoho miZze byt nekontrolovatetn distribuovan mezi
spotebiteli prostednictvim word-of-mouth komunikate coZ zvladt v pripads
zaporného postoje e mit pro znéku nedozirné nasledky. Citi na postoj ke své
znace pisobi — nelze vSakKci, Ze by se tak&o v rovirg primarnich cih kampani; jeji

pusobeni je spiSefalruzenou aktivitou k jinému komunikaimu cili.

5. Nékupni zangry

V této fazi ma Colley na mysli motivaci zakaznikakci — nakupu, Zadosti o
informace, navéwé obchoduci pobaky. K takovému jednani vybizeji prakticky
vSechny kampanCiti s vyjimkou prvni - ta se orientuje spiSe itagmininé budovani
powdomi. Specialnimifpadem je téZ varai televizni kamp# kterd motivuje pouze

neg@imo.

6. Usnadréni nakupu

Tento cil se uplauje prostednictvim ujis¢éni zdkaznika, Ze neexistuji Zadné
piekazky k nadkupu. G nelze tvrdit, Ze by se Citi v kterémkolifipact uchylila
k takovému cili jako hlavnimu stni komunikace, coz poukazuje na to, Zze mira

problémi s dostupnosti produkbyla nizka.

% Word-of-mouth = interpersonalni komunikace osobtigbiteli ve vztahu ke zri@e
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7. Nakup

Uplatréni nakupu jako primarni cil ngsgji vyuZivaji obchodniretézce, které
informuji zékazniky o akcich na podporu prod®je cilem kratkodob zvysit obrat.
Citibank gimé prodejni aktivity vyuZila pouze wipadt kampa®g na co-brandovanou
kartu Shell Mastercard, jejiz fimeni bylo podminkou pro¢ast v soutZi — v ostatnich
kampanich nebylo mozné ziskaizenim sluzeb Zadn&aso¥ omezené bonusy ani

slevy a spadaiji tak spiSe do kategorie podporypréikh zaniri.

8. Spokojenost a 9. Loajalita ke znéce

Posledni d¥ faze modelu DAGMAR jsem si dovolil spoijit; jejictazvy Zetelre
napovidaji, Zze se jednd o komunikaci s uzZivatelizedh, kterd by #a sneiovat
k budovani vztahu sp@bitele ke zné&e. V kategorii finadnich sluzeb je vSak
komunikace podobnych &eni v klasické reklamh spiSe ojediéla, protoze zde lze
vyuZzit selektivni personalizované nastroje s mnok&sim dopadem — néilad direct

41
|

mail™", osobni komunikaci s baniam nebo telefonicky kontakt na infolince.

Tabulka 2: Interpretace hlavniho sdéleni kampangé

Interpretace hlavniho sd éleni

Jaro 08 transparentni prostfednictvim Citi kreditni karty si mizete koupit to, o
¢em jste dosud jen snili
zafidte si kreditni kartu Shell Mastercard a vyhrajte v

Podzim 08 Shell SOutéZi
Vanoce 08 TV karta Citi VAm umozni nakoupit darky
Jaro 09 35% platte Citi kartou a Setfete
poridte si kartu Citi Shopping a budeme Vam vracet
Zima 09 Shopping penize

VSechny kampah respektuji vytgené cile a svym stenim jsou jasé
propojeny s produktem — kreditni karty Citibankygwijemci nabizeny jako ,pomocna
ruka“ k dosahnuti nafpdmety jeho sri a tuzeb, které by za normalnich okolnosti
zistaly nedostupné. D& se tetlyi, Ze karty umoiuji transcenden® v materialnim
slova smyslucimz ut@&i na konzumeristickou pibu viastnit vSe, p@em clovek
touz{”®. Druhyméastym motivem je odvolani k jiné hoddetSetrnosti. Banka inzeruije,

Ze tim, Ze utratime vice p&n vice uséfme, coz je ve své podstdobgicky nesmysl ne

“C podpora prodeje = slevy, kupony, prémie aigitelské soute

“! Direct mail = zasilani reklamnich matetigdrostednictvim po$ty nebo jinés distrini sit

“2 Transcendence - ve filosofitgkrasovani smyslovych a rozumovych schopnosti, obgtesahovani
reality

“3KLEIN, Naomi.Bez loga Praha : Argo : Doki@n, 2005. 510 s.
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nepodobny oxymororfi (nejvice petiz — v8echny - bychom us#it tehdy, pokud
bychom Z&dné neutratili). Sgebitel ovSem zpravidla neinterpretuje marketingove
texty do hloubky, mé& tendenci je posuzovat spigelitivosti a relevancei¢i své
osol#, co? odrazi nagklad model efekt AIDA*°. Rozboru konkrétnich skni se budu

vénovat v kapitole 3.

Tabulka 3: Inzerované produkty

Jaro 08 transparentni | Classic, Gold, CSA, Shell Mastercard

Podzim 08 Shell Shell Mastercard
Vanoce 08 TV kreditni karta
Jaro 09 35% kreditni karta

Zima 09 Shopping Shopping

Z pohledu produki je zajimave, Ze zatimcockteré kampa® poukazuji na
konkrétni produkty, jiné propaguji kreditni kartgzrozliSeni fisluSniki produktové
fady. Prakticky se ale v takovemipad jedné o inzerci kreditni karty Classic nebo jiz
nenabizené Citi Vyhodny nakup, protoZze co-brandévé&arty jsou nabizeny za
specialnich podminek pouze zakazmik partnera, kartu Gold je nabizena bonitnim

klientim a karta Shopping bylagdstavena aZ 1. listopadu 2609

44 Oxymoron = basnicky prastdek, spojeni slov vyziajici se logickym rozporem

> Kategorie libivosti a relevance se odraZeji v fohirdvou krocich — attention (pozornost) a interest
(zajem). Model byl pedstaven v roce 1898 americkym pravnikem Elmo Suisem.

6 CHVATAL, Dalibor Z. Citibank mé&ipové karty, no¥ pribudou i kreditky VisaMéSec.cZonline].
1.10.2009, 10, [cit. 2010-05-10]. Dostupny z WWWittg://www.mesec.cz/aktuality/citibank-ma-
cipove-karty-nove-pribude-visa/>.
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Tabulka 4: Média a dalSi nastroje mark. kom. vyuzié v kampanich

VyuZiti médii v marketingové komunikaci

Média Jaro 08 podzim 08 Vé&noce 08 jaro 09 | zima 09
tisk.inzerce | x(sampling) X X
advertorial | x X
rozhlas X
TV X
internet | x X X X
venk. reklama:
CLV | x X
showcase | x (3D)
metro X X X (tunel)
tram X X
zastavky | x (3D)
billboard X X X
hypercube X
in-store X
DLD X
LED X
nova meédia |x
POS x (3D)
PR X

Nize uvadim strény slovnik medialnich pojin

Advertorial — inzerce, ktera na sebe bere podobu radbhk obsahu u ti&hych médii,
event. zpravodajskych server Vyuziva se pro vzbuzeni dojmu seridznosti a
objektivity.

CLV (city light vitrine) — venkovni reklama zaloZena na vkladani papiroveétsie do

rameku; vyskytuje se vediSich néstech bd’ jako samostatny prvek mobit&nebo je
souwasti zastavek hromadné dopravy a trafik, v nociogeétlena a standardnse
objednava na 14 dni

Showcase- specialni typ CLV, ktery umdénje kreativni zpracovani (finlednost,
pokrctilé technologie — fehravani hudby, Bluetooth konektivita, variabilni
podsviceni...)

piehledu zahrnuje i n€jengjSi mutace — MediUP, Bigboard a dalsi)

Hypercube— médium tvaru kvadru o zakla#r2,5x2,5m a vySce 6m; jeho hlavni
vyhodou je moZnost zaujmoutihodném umishi pozornost osobifghazejicich ze
¢tyfech stran zarove

In-store— obeck reklama v obchodech a obchodnfekzcich
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DLD (digilight display) — elektronickd obdoba CLV, umixie animovat reklamni

sckleni
LED — elektronicky reklamni format venkovni reklamyazeeny na LED obrazovce

Nastroje marketingové komunikace:

Nova média— souhrnné ozrani pro inzerci mimo ,tradni média“ (televize, rozhlas,
tisk, kino) — napiklad word-of-mouth marketing, buzz marketing, Viraarketing,
guerilla marketing, socialni it dalSi

POS (point of salenebo téz PORP point of purchage- komunikace v migtprodeje,

nastroj marketingového mixu

PR (public relations)— fizena a planovana komunikace slouZici k vgné a

podporovani vzajemného pochopeni a souladu meanaacemi a vejnosti

Ve vSech kampanich byla nejvice zastoupena tiskmeice a mnozstvi format
venkovni reklamy. Je tomu tak #wbdu nejefektivijSiho zdsahu cilové skupiny
pomoci komunikace v mistech, kde &esto vyskytuje. U lidi s mignnadptimérnymi
piijmy se @éekava, Ze vlastni auto, chodi do velkych nakupoésiter a pohybuji se ve
vétSich nestech, coZini venkovni reklamu pro dané pouziti naprosto hegirejsi. Jeji
nevyhodou je ale neschopnodegat obsahlejsi sténi*’ a proto je iteba ji doplnit
médiem, kde se spebitel dozvi vice informaci. Citiastji voli jako alternativu odkaz
na svoje internetové stranky nebo infolinku a \naajzachovani vizualni identity
piipravuje reklamni vystupy koherewtrpro vSechna média sipadnymi drobnymi
Gpravami — digitalni forméaty DLD, LED, klasické lhibardy a eskalatorova reklama v
metru nesou meéninformaci nez CLV a tiskova inzerce (které se ebesprakticky
nelisi). Zbyld venkovni reklama (polepy na tramefaji prestupni tunel v metru,
hypercube) je kompromisem meziedchozimi médii — text zde tkiotakovou ¢ast,
kterou je jest prijemce schopen vzhledem k pohyhigivnoski zpracovat. Bannery na
internetu maji zcela jiny @l — predpoklada se, Ze recipient jiz kampearegistroval
v ostatnich médiich a banner mu m&ledi pouze fipomenout,¢imz se buduje
frekvence zasalff) vyhodou je ale i fmy piechod navéwnika na utenou webovou

stranku v pipact Kliknuti. Televize byla vyuZita ve vatoi kampani vroce 2008.

" Majerik, P.Strategie a finatni management marketingpiednaska) Praha: FSV UK, 14.10.2009
“8 OTS/OTH, opportunity to see/hear, udava, kolils&piimsrng osoba z cilové skupiny setka

s reklamnim sélenim; MediaGuru[online]. 2010 [cit. 2010-05-12]. OTS - Opportyntb See. Dostupné
z WWW: <http://www.mediaguru.cz/medialni-slovniki2014.html>.
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Nejednalo se o diné ficetivteinové spoty, nybrz o kratké, prodiuk nenargné
pétivterinové vstupy, které vlozenim mezi ostatni reklanmskaly jistou exkluzivitu.
Rozhlas byl redukovan na padpé médium, a to pouze v podzimni sduai kampani
na Shell MasterCard.

2.1.1 Funkce a vyznam medialni kreativity v reklamirch kampanich

Jak jsem jiz vyjatll v ivodu, kampa Citi byla v daném obdobi zpracovana
kreativré. Co vSak toto ozrigni znamena? Kreativituttheme doiestiny grelozit jako
tvofivost a znamena schopnost objevovat originalni,arf@geni problérin ¢i situaci
nebo schopnost asociace jiz existujicfeBeni na zakladfantazie a znalosti pozadi
problémd®*® V reklamé pak kreativni napad itieme definovat jako jvodni a
piedstavivosti vyvolanou mySlenku pro tvorbu cllozaméiené a problémreSici

1 Reklamni agentura Publicis, ktera pro Citibankagpvavala vdechny

reklamy
sledované kampan projevila kreativitu zejména v prvni kampani, kdgizila napad
s pithlednou kartou. Za tuto kreativni strategii nastedobdrZela prvni misto
v kategorii Nova média v mezinarodni sgitDuhova kuléka, jez kazdoréné oceiuje

reklamu vyznaujici se nejen kreativitou, ale téZz etickym r@zem — dodrZzovanim

etického kodexu reklani§ Sama agentura ke zvolené stratifgi:

.Kreativni feSeni kampan je postaveno na faktu, Zze diky vyhodnym podminkam
kreditni karet Citibank mate jeditraou @ilezitost pdidit si opravdu vSe ¢éem snite.
Diky tomu mizete tedy mit cokoli, na co se podivate. Na zakl#do jednoduché
mysSlenky je nosnym prvkem celé kampdransparentni karta resp. moznosthpedu
kartou na #izné zboZi a produkty. Skrze kartu tedy zakaznicii \evé vysmné

«53

predntty.

“9Wikipedia : the free encyclopedianline]. 2010 [cit. 2010-05-12]. Creativity. Doginé z WWW:
<http://en.wikipedia.org/wiki/Creativity>.

¥ American Accounting Associati¢online]. 2010 [cit. 2010-05-12]. Glossary. Dostémz WWW:
<http://aaahg.org/aecc/intent/glossary.htm>.

*1 pelsmacker, 2007, s.213

2 Duhové kulika [online]. 2009 [cit. 2010-05-12]. Vyherci 2009. Stapné z WWW:
<http://www.duhovakulicka.cz/cs/vyherci/2009/>.

*3 pPUBLICIS]online]. 2009 [cit. 2010-05-08]. Case studie. psné z WWW: < http://publicis.cz/case-
studie-citibank.php>.
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Tento gistup se v reklamnich &enich projevil gimo doslovi. Pro kazdé
médium byl napad rozpracovan tak, aby karta syrmbwedila moznost ziskat dané zbozi
— vtiskové inzerci kreditni kartou z papiru nalepe na stranku, ffemz karta
obsahovala i fedntt, takZze po jejim odstréni zistalo na strance jen pozadi. Na
citylight vitrinach byl bd’ vyuZzit stejny princip, nebo - ijpad jejich sofistikovagjsi
verze showcase — byla vitrinatasti pfihledna a do vzniklého prostoru byl vioZzen
skute&ny predmet, damské Saty, kabelka, kok®vé brusle, boty nebo panské sportovni
obleteni. RoviZ internetové bannery byklgSeny tak, Ze obrazekgamétu na utitou
dobu gekryje pihledna karta, kteréipeti od okraje stranky. K dopdni konceptu byly
také felepeny motivem phledné karty #které vitriny obchodl, ¢imz vznikla stejna
iluze jako v pedchozich fipadech; jednalo se &p zejména o vystavni galerie
s obl&enim kwili vhodné velikosti pro prochazejici zakazniky.

VSechna vySe zménd zpracovani se santepr¢ odrazi na vysledné cén
kampag; mizeme se tedy ptat, praCitibank radji nezvolila WtSi mnoZzstvi ploch na
Ukor kreativity, coz by ji mohlo zajistit osloven&tSiho mnoZstvi potencionalnich
drzitela karet. Odpo¥d’ Ize nalézt jak v literatie, tak ve vyjateni profesiondl z praxe.
Patrick de Pelsmackéika, Ze ,kreativita je pravgbodobré nejdilezitejSim aspektem
reklamy“ a ,prodejni sila kreativni ideje je desésobs v&tsi neZ obyejny napad™.
Ve venkovni rekla hraje kreativita je$t podstatgjSi roli - Kamila Mortimer,
generalniteditelka jedné ze spaieosti zabyvajici se venkovni reklamouCeské
republice, vrozhovoru pro periodikum Strategie ldeke, Ze &koliv umisgni
reklamnich ploch, jejich get a dalSi medialni faktory jsou takéle¥ité, kreativita je
pro efektivitu kampah naprosto zasadfii Je to zejména proto, Ze zatimco ostatni
bézné formy reklamy jsou determinovany charaktetksiiai prvky obsahu, oddeny
od okolniho medialniho prostoru a reality samotraniti (napiklad popisek ,inzerce”
v tisku nebo z#lka reklamniho bloku v televizi v intramedialni fo¥, okraj stranky
casopiswi rametek televizni obrazovky v rovinmédia a reality), ve venkovni reklam
intramedialni hranice neexistuje a hranice s malitisto splyva. Dopravni prdstek,

ktery je cely jednolit opaten reklamnim sienim, je zarove realitou i médiem,

> pelsmacker, 2007, s.213
> LIBORA, Pavel. Billboard: kreativita drzi primStrategie, piloha Out of Home medi®1.3.2008, 14,
S. 6.
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oznaujicim i ozn&ovanym z hlediska sémanti®y Venkovni reklamni nosé také ve
meéstech konkuruji ozri@nim obchod a dalSich mist wejné sluzbyglovék je navic na
rozdil nagiklad od televize rozptylovan dalSimi pady, jejichZz percepce je nutna pro
orientaci v prostoru — celkévje tedy obtizné atany zaujmout, ficemz medialni
kreativita dokéze pozitivhpasobit na pozornost osohidi sckleni. Jitka Vysekalova
k problematiceiika: ,Clovek, ktery je zamfen @i vnimani ulic ndsta na jeho
architekturu, vnima urbanisticky razésta, budovy, architektonické detaily apod. a
vSechny billboardy, megaboardy, patga reklamni sloupy atd. ustupuji a itvo
nedilezité pozadi. (...) Objekty, které jsou orientovamyprostoru vertikaléd nebo
horizontal, jsou symetrické, tvd jasre ohranéeny celek, maji v s@bprvek ré¢eho
znamého a vyraznse vylenuji z okolniho prosedi, pisobi aktivé na vnimani
(krdceno)®”.

Je vSakiebatici, Ze dalsi kampanCiti uz nebyly ani zdaleka tak originalni a
kreativni, ani v oblasti medialni kreativity, anraviné kreativniho napadu; ze zazitych

stereotyfi reklamy vystupuje je8tvanani televizni kamp& s ustednim motivem

nakupovani, jejiz interpretaci se budu r&&rneénovat v dalSi kapitole.

2.2 Rozbor a mezidni komparace konkrétnich reklamnich gtkni

2.2.1 Rozbor tiskovych materiai

Tiskova inzerce tvid pateéni méedium marketingové komunikace Citibank
muzeme ji nalézt veieéch z gti kampani. Reklama v tisku obecse sestava &&sti
obrazové a textovéfigemz je mozné, aby jedna ze slozek absentoval&kdyldakovy
piistup miZze byt i snaze o odliSeni od ostatni inzerce&dsyy; reklama Citibank vSak
vzdy vyuziva obou slozek. Krahtéto klasifikace I1ze moderni inzerat posuzovati@od

jiz zminovaného kreativniho napadu, obsahé&éesd, optimalizace préteni (z pohledu

56 BARTHES, RMytologie Dokaan. 2004.
> VYSEKALOVA, Jitka, et al.Psychologie reklamyPraha : Grada, 2007. Nezbytné psychologické
pojmy, s. 82
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ergonomie, nap pomoci éni kamery®), pritomnosti titulku (anglicky ozrmvaného
jako headline), zobrazeni produktu dpadré dalSich uvéejrénych informaci, jako je
nagiklad odkaz na internetové stranky nebo telefonictitakt. Tyto kategorie se pro

Gcel rozboru stanou prannymi, které budeme analyzovat a porovnavat.

Komunikace v roce 2008 byla postavena na vySe mpe@psakreativnim napadu
prihledné karty. Obsahem &dni byla moZnost kreditni kartou naplnit své sog?
reflektovaly i slogany vyuZivajici obloukgvzaty z loga Citi jako symbol transformace
od sri k reali€ a slovni vyjadeni touhy a nasledného nagiin snu. Celkem existovalo
deset variant, osm fzanymi generickymi a dvs konkrétnimi produkty:

5. TouZit po novych lodikach — Obouvat si své nove |6kly
Touzit po novém ftédku — Zoomovat svym novymtfékem
TouZit po nové televizi —ipinat svou novou televizi

Touzit po novém iPodu — Poslouchatijsvovy iPod

© © N o

Touzit po novém horském kole — Slapnout do pedéého nového kola

Ve vSech pipadech je ziifaziovana touha a nasletlkonkrétnicinnost provadna
se svym novym, realizovanym snem. Tato sugestmmd ma ve spébiteli vzbudit
dojem snadné dostupnosti a osobniho prozitkgle8dje navic podpeno atraktivnim
vizualnim kédem — reklamnimi fotografiemi synekdioc&ly zobrazujicimi osoby a
produkty v majetnickém vztahu potvrzujicimi dekhsoou transformaci snu v realitu.
V obrazovécasti tedy mlady parippina svou novou televizi, Zzena si obouva nové
lodi¢ky, ¢isi ruce ovladaji novy fotoaparat a z kapsy kakirdtdisplej zbrusu nového
iPodu. Produktova skladba je zvolena tak, aby dbyhi projektovany pdtby cilové
skupiny — Zen i muZ ve wku 25 — 45 let. Zobrazeni celych postav figuliaatjejich
obliceju je potla&eno zcela zammné — zrakové vnimandloveéka je uzfisobeno tak, ze
z celkového obrazu vytahujeme do pegi pouze &které objekty, které se stavaji
takzvanou figurotf. Zbytek vizualu tvéi pozadi, které je vnimano jako subjektivn
mnohem mé# dulezité — i znazorrkni postav a obleji by tedy mohlo dojit

k upozadni leitmotivi’® prahledné karty. Hjemci sdleni by krong toho mohli mit

8 KLIMES, Jeronym Strategie.cfonline]. 2001 [cit. 2010-05-13]. &@i kamera v marketingovém
vyzkumu. Dostupné z WWW: <http://www.strategie.crifsts/detail.php?id=14859>.
*9VYSEKALOVA, Jitka, et al.Psychologie reklamyPraha : Grada, 2007. Nezbytné psychologické
pojmy, s. 81.

% eitmotiv = hlavni myslenka, opakujici se téma
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tendenci se s nimi identifikovat, coZz by omezovaienositelnost sfleni uvnit cilove

skupiny a mohlo zjsobit nezadouci odmitnuti.

Kromé slogari obsahujicich touhu existovaly i dalSi variantyqoijici s tématem
snu, rozvazovani a planovani:
10. Snit o cestovani — Cestovat s vyhodami, které se X&@ibi
11.Snit o létani — Létat s bonusy, kterégsot
12. Premyslet 0 novém atido mésta — Vyhnout se za&w novém Smartu
13. Premyslet o kurzu pot&pi — Pozorovat koraly v Egypt
14. Planovat koupi golfového bagu — Zlepsit si handyedarlstejna (sich

| u téchto sdleni je patrny motiv realizace vy&mého, ovSem steni jiz neni tak
piimé. V prvni gtici plati premisa fimé transformace tuzby v interakci se sknfen
prednttem; v druhé se jedna o transformaci abstig&ich gani v konkrétni prozitek.
K dovrSeni nekonzistence sedkahi f) a g) vymykaji i tomuto pravidlu, coz je @
zpisobeno propagovanim odliSnych, specializovanycldykid (Shell MasterCard a
zlatd CSA Citi karta). V rkterych gripadech jsou také informace o produktu —
vlastnostech kreditni karty nahrazeny titulkem ,Bazditni karty nize byt Zivot
prazdrjSi“, ktery ot pracuje s motivem odstram predn®tu z obrazu p odlepeni
karty. Celkoe se tak konceptiiSti na jednotlivé realizace s omezenym propojenim,
avSak nelze tvrdit, Ze by kampédyla obsaho¥ nekonzistentni vyrazn— spojeni i
nadale zajifuje jednotny styl, usgédani prvk obrazové slozky a implementace

hodnot jednoduchosti &imosti.

Z hlediska medialniho planovani kampgarobihala od 21.4.2008 do 15.6.2008,
celkow tedy 4 tydny. Vyuzity byla celostrankova inzerceéagopisech za#ienych
pievazi na nakupovani a cestovanttnactidenicich Auto Tip, Glanc, Zena a Zivot,
mesicnicich Stuff, Koktejl, Bydleni, T3 a tydeniku Blegko Zeny. Z denik a jejich
supplement je zastoupena Mlada fronta DNESulgirana) a podtituly Ona DNES,
Magazin DNES, Patek Lidovych novin a magazin Hos&skych novin pré ne?!.

V mediaplant? tedy vidime z&lengni tituli pro Zeny skrze lifestylové i bulvarni tituly,

®1 Handicap = metrika pouZivana v golfu Kewvani vykonnosti héi; pise se vSak sakkym i
%2 Mediaplan = material obsahujigisové rozvrzeni vyuziti viech titud ramci jednoho nebo vsech
mediatypi
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muzim jsou \¥novany tituly automobilové, technologické a sgeleské; celkem bylo
inzerovano 22 sdeni s vyraznou igvahou inzerce ddasopis — denik MF Dnes byl
vyuzit pouze verech datech, a to pouze v prazském a jihomoravskétani. Pébch
kampa# je ozn&ovan jako back-load&d tedy s pozvolnym néstem s vyvrcholenim
ke konci. Pimérna frekvenc® dosahovala hodnoty 3,9, reach (procetiémi cilové
skupiny, ktéf videli inzerci) 56,1% a GRP 218,4° - rozsahem tedy neslo o nikterak
velkou kampa, je vSak teba mit na &domi, Ze paraleths tiskem probihala jeStve

venkovni reklamd a na Internetu.

Rok 2009 pinesl v tiskové komunikaci Citibank dvkampag — jarni, ktera
postupuje v nosné myslence od obecného budovaridpmi o kreditnich kartach
k produktové komunikaci, a zimni. Jako kreativrddde pouZzit bezgaostni a zarove
personifik&ni prvek karty — fotografie majitele narguini strad. V reklant navic
protagonisté z vymezeného prostoru vystupuji, @ leatazené ruce drzitgg nimi
stojici kartu za vrchni hranu a pravou rukou ukiagapto zdvizeného palce. Otazkou
vSak Zistavd, do jaké miry je takovy napad kreativni — pansice logicky navazuje na
piedchozi vanéni, kdy v okénku v kaétrovneéz (cinkovali herci, ale samotny zdvizeny
palec coby symbol spravného stavici®’ nebo Uspchu, SEsti, radosti, souhlasu
vyuziva v komunikaci mnoho firem. Charakteristickgrveny oblouk diky textovym
popiskim nabyva rov& mnohem prozai¢jSiho obsahu; v celé kampani vyjapk
piechod od nakupovani k geni. Oproti kampani v roce 2008 jsou vV titulcidgftgmny
explicitni apely na fijemce sdleni ve forné¢ druhé osoby mnoznéhgisla (plate,
Setete, zazadejte si) a titulky jsou také mnohem wuydz Hi porovnavani plochy
vénované textu a obrazoveé sloZzce dojdeme k nazorwb#azu ubylo; nejpatisim
rozdilem je ale jeho vyuziti. Cela obrazova infocmge ¥novana produktu — kreditni
kart, coz je vzhledem ke komunikamu zandru odivodnitelné. Zakomponovanim
uzivatele karty vSak vznika &fitko, které poukazuje na hyperbolizaci a

neproporcionalitu mezi velikosti karty a uzivatetez sice na jedné strametaforicky

63 BusinessDictionary.coifonline]. c2010 [cit. 2010-05-14]. Back-loaded idéfon. Dostupné z WWW:
<http://www.businessdictionary.com/definition/bacleded.html>.

% Frekvence udava, kolikratdinpiijemce sdleni ptimsrné moznost reklamu shlédnout. Viz OTS/OTH
% GRP = Gross Rating Point, udava kumulovany zagahécskupiny (frekvence x reach)

% Mediaplan kampanhJaro 2008 transparentni, vidlpha

7V modernim a v3eobe&mozsteném pojeti, MORRIS, Desmond, etBérnd Wechnejonline]. c1979
[cit. 2010-05-14]. Gestures: Their Origin and Mewys - The Thumb Up. Dostupné z WWW:
<http://bernd.wechner.info/Hitchhiking/Thumb/>.
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poukazuje na asociaci Jinzivot — moje karta®, na stréndruhé ale psobi porkud
prvoplanovit. DalSim novym pfeswdcovacim argumentem je ragdek upozoiiujici na
slevu i ndkupu az 35%, ovSem bez vyHdeni, jakym zfisobem sleva funguje riByl
té7 jiz zmiovany a doposud nevyuZivany cl&fm ,Citi never sleeps®.
NejproblematitéjSi je ovSem rozloZzeni prukvizualu. Nachazime zde celkengtp
horizontalnich linii (protiitem u komunikace zipdchoziho roku),fiemz jedna z nich
obsahujici ¢erveny oblouk s popisky je umdsa nad obrazovowasti. Podle
Vysekalové je obraz vniman jako pr¥hi pozornosttenée je tedy upena nejprve na
kartu. Ta je vSak Zasti ekryta rameékem barvy podobné karts inverznim textem,

e

coz zmsobuje zmateni, které je prohloubeno faktem, Z&i dext se nachazi nad i pod
kartou. Podle Kroeber-Riela plati, Zze text ma vygaivdEpodobnost elaborace, pokud
je umisén pod obrazovou slozkou — linie nad kartou tedyvg¥podobré nebude
zpracovana, a pokud ano, zrak $pbitele bude musetftipnavratu z horni linie
pokraiovat ot pres kartu umishou uprosted. Informace o sléje navic umisina do
levého spodnihosasti, které se obe&ndostava pozornosti nejm&fl. Shrneme-li
ziskané poznatky, oprotigdchozi kampani je znatelnym rozdilem zejmén&mamonu
komunikace, ktera je vSak igobena zrmou cile kampaha drzi se hodnot zulay —
komunikace tedy je konzistentni s marketingovou koikaci Citibank.

Zimni kampa v protikladu k jarni nabiziiphledné umishi textu pod obrazem,
ktery zabira mensi plochu ne#ivee. Charakteristicky oblouk spojuje produkt — kied
kartu Citi Shopping s textem rozvijejicim titulekk& dou kartou zaplatite — Tahle
zaplati vam. Celek{sobi mnohem uspadarji a snadsji se ¢te, steji jako samotny
text, ktery ve ttech obmnach v korelaci s ilustracitghledrg informuje o vyhodach
porizeni karty. llustréni sloZzka zobrazuje osoby nakupujici v obchodealsngvem
ve tvai signalizujicim spokojenost a pohodéimz v souladu s textem zakazimik
zkratkovit scEluje, Ze nakupovani je chovanfimaSejici slast. V jednomiipac se

motiv obnEnuje na placeni kartou v restauraci; princip slgstSak i v tomto fipads

% Claim = slogan

%9 vysekalova, 2007, s.150

" KROEBER-RIEL, Werner; BARTON, Beate. Scanning Adéfects of Position and Arousal Potential
of Ad ElementsCurrent Issues & Research in Advertisin®80, 1, s. 147-163.
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zachovaf'. Schopnost oslovit publikum je vSak degradovanaZjttm fotografif
z fotobanky, které jsobi ungle a odosole.

Zhodnocenim vSech vizuallze dojit k zavru, ze tiskova reklama Citi svym
obsahem pl& koresponduje s konceptem integrované marketingownéunikace, ktery
hlasa, Ze kazda firemni komunikace bylan byt sodasti ucelené komunikai
koncepce, @uz se jedna o kteroukoliv slozku marketingovéhaumt vyrobek, cenu,
distribuci nebo komunikaf. Ve sfée komunikace se pak konkrétiedna pedevsim o
jednotny vizualni styl a ton komunikace, ktery dagr vSechny mediatypy cetrg
inzerafi na@i¢ sledovanym obdobim. Jsem si vSaklam, Ze z hlediska kreativity a
vizuélniho zpracovani itps snahu o nezaujaté hodnoceni tiskové reklamy anéry
nemusi byt zcela objektivni; tiskové materidly ré&&mpredstavuji plifezovy material,
ktery odrazi celou marketingovou komunikaci bankytéchto divoda jsem se rozhodl
zaradit jeden vizual z kazdé kammgado kvantitativnino vyzkumu k @veni vnimani

respondenty.

2.2.2. Rozbor venkovni reklamy

Venkovni reklama je u Citi v naprosto rovnocenneigios tiskem. Stejhjako
on je medialy kreativni a frekventovanvyuzivana - fi detailnim zkoumani tak
zjistujeme, Ze jedinymi odliSnostmi jsou mnohem Sirdefaaforméai a regionalita.
V tisku byly vyuZity jen celé a polosmi stranky, v OO je velikosti a nosii
negeberk. Moznost zacileni na omezené geografické Uzerki umoziuje, avSak
regionalni tituly mohou vykazovat nizkou afirfitwagi nékterym cilovym skupinam a
tim omezovat moznost sociodemografického cilenhk@eni reklamu séten& nenmize
koupit nebo nekoupit podle svych preferenci — matliéontext® zde neexistuje. Tato
nevyhoda je nahrazena faktorem usristplochy, ktery vSak lze do z&r@@ miry

eliminovat jejim vhodnym vydrem. Regionalita je pthkonfigurovatelna — Ize zakoupit

L Cesta ke slastitpdstavuje podle teorie hedonismu hlavni motivaiského jednani; slast byvéa také
ozna&ovana jako nejvySSi dobro. Nap epikurejském pojeti blaho jedince gp@ ve stalé slasti a
slastny Zivot pedstavuje nejvySsi ideal — odtud snaha o slast kobstituujici prvek chovani

2 pelsmacker, 2007, s.24

3 OOH = Out of Home, jiné ozani pro venkovni reklamu

™ Afinita — velitina vyuzivana v medialnim planovani udavajici postedovanosti média cilovou
skupinou vigi celé populaci (népsgji 15+, tedy osob starSich 15 let)

'S pelsmacker, 2007, s.260.
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billboardy po celé republice stéjjako DLD st v jednom obchodnim damCiti tuto
vyhodu vyuziva hoj& — v reklang na transparentni kartu byly zakoupeny pouze CLV
ve witsich néstecH®, na jae 2009 dokonce jen ndsiv Praze a B

Ve venkovni reklam jsou vyuzity obdobné vizualy jako u tiskového nadgpu
— Vv nasledujici mezitmi komparaci se proto zminim pouze o signifikartrrmzdilech
zastoupena kampana Shell MasterCard kreditni kartu a¢okampa®g roku 2009.
VSechna séeni jsou obsahavredukovana ki#di jiz zminovanému omezenémiasu,
ktery recipient mZe sdleni wnovaf’. Nejextrémgij$i situace nastava u karty
Shopping, kdy navrh bigboardu obsahuje pouze zéklalbgan, produkt a kontaktni
informace; stejnym Zjsobem je nakladano i s DLD a LED obrazovkami, kteeé
rovneéz vyskytuji az v posledni kampani. Zajimavy vyvaugivani maji progedky
mestské hromadné dopravy. Tento typ reklamy byl bankeolen stejs jako CLV
pouze ve dvou neftSich néstechCeské republiky a z4na v roce 2008 instalaci na
zastavkach, kdy byl cely interiér polepen foliiisudlem kampahprihledna karta. Na
stteSe zastavky byla vSak naviciipgvrena prostorova maketa kreditni karty
v nadzivotni velikosti, coZz dale zvySovalo pozotnkslemjdoucich. Pozgi, v Jarni
kampani 2009 35%, jsou zastavky opuo$t a reklama seipsouva na randgy ve
vozech metra, kterych je zakoupeno celkem 400 aZtslpo dobu dvou w&sial. Ve
stejném obdobi, tedy od 1.4. do 31.5.2009, jsowzeay tzv. balustrady — polepy
prostoru mezi eskalatory - v §ffa dvou zastavek. Do kamparstupuji také pohybliva
média — reklama na tramvajich vépo 90 kus’®. Tato kampa je charakteristicka
rovrez tim, Ze se veskera jeji komunikace odehrava padiitichodnich center nebo
piimo v nich, coz je vzhledem k hlavnimu komunikowvanéatributu, nakupovani, jez
jsem obSira rozebiral v pedchozi podkapitole, logické. Balustrady byly spolu
s menSimi pruhovymi polepy eskalatorovréz vyuzity jako podprné médium
k vanani televizni kampani, itemz sdleni dophovala o fi zakladni vlastnosti karty
— bezpenost, flexibilitu a vyhodnost. V nasledujici kampae média v ramci MHD
opét méni a zainaji pracovat s hlavnim motiveterveného oblouku jako vizualniho

zobrazeni konkutmi vyhody kreditni karty Citi. Tento je nasleédmtvarrén na bilych

"8citibank [online]. 24.3.2008 [cit. 2010-05-18]. Citi kreditkarty pni sny. Dostupné z WWW:
<http://www.citibank.cz/czech/consumer-banking/d#docs/doc5218.htm>. (tiskova zprava)
" pelsmacker, 2007, s.260.

8 Mediaplan kampanJaro 2009 35%, vizifloha
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tramvajich a v festupnim tunelu metra A-B ve staniciiMek v Praze, kde je roztazen
tak, Ze leva strana tunelu Wervnic¢ast claimu, vrchol oblouk a prava druhou polovinu
claimu. Velkou vyhodu tv kontrast takto zpracovaného ¢kxhi, ktery podle
psychologie reklamy pouzitim nepestré barvy (bjEo pozadi stufuje intenzitu

barvy pestrédervena)’.

Poslednimi d¥ma venkovnimi médii, které jsem dosud nezminilujsoLV
(v¢éetrg varianty Showcase) a Hypercube. Oba forméaty skyalky prostor pro
medialni kreativitu tim, Ze umi byt prostorové; mirymenovany uZz ze své podstaty,
druhy diky mozZnosti vkladat dovhit3D instalacec¢i realné pedmety. V pripad
Hypercube (vyrobeny byly dwelké venkovni a jedna mensi interiérova) bylyems
vSechnytyii steny potisSeny stejié a bez pesali, coz potencial médiatfis nevyuziva;

u Showcase byl napin mnohem lépe pré&vvkladanim a osstlenim gedn®tia. Pro
tento &el byl rovréz upraven pivodni slogan do podoby ,Snit o nakupovani — Koupit
si vSe, co Vam padne do oka“ tak, aby l|épe odraminénou situaci (téma
transformace snu o produktu BEmé interakce s nim by sice také bylo mozné, ale ve
faktickém rozporu s realitou — zatimco v tisktijgmci scleni mohli gedmet alespa
virtualné drzet na kartice v ruce, u vitriny to dost did mozné nebylo). Celkéuvtak
venkovni reklamu rizeme hodnotit diky mnozstvi fornéatdo kterych byly vizualy
zpracovany, jako ndpaditou a schopnou ighitele efektivl oslovit; konzistenci
sckleni vizualt zaji¥uje bila barva pozadi, jejiz role je oproti tiskasplena diky

barevnosti okoli, které nas pirozere obklopuje.

2.2.3. Rozbor BTL aktivit — interaktivni stanek

Dosud jsem se vtéto praci zabyval pouze klasickaudllinkovou (ATL)
reklamod®. Firmy ale maji mnoho dal$ich moZnosti, jak korkamat nejen se
zékazniky, ale s wejnosti obech (statni spravou, korporacemi, podniky a vlivnymi
osobami — celebritami, nazorovymiudci, predsedy neziskovych a mistnich

%

organizacd). Mezi s pati sponzoring, vystavovatelstvi a veletrZnictvi, esal

9 vysekalova, 2007, s.88.

8 ATL = Above the Line, anglické oztseni pro pimé investice do reklamy préstinictvim masmédii
(rozhlas, televize, tisk, venkovni reklama, kino)

8 Kotler, 2001, s.552
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promotion (podpora prodeje, do které ipatagiklad soutze, rozdavani vzotk a
darki), PR, direct marketing (telemarketing a jiné),enaktivni komunikace na
internetu, komunikaci udalostmifimy prodej a komunikace v mégprodej&*2® Citi je
bankou, ktera €eské republice nema mnoho stalych p@tbo(v roce 2010 jich ia
pouze 6); ¥tSinu prodeje sluZzeb tak obstarava telefonickéraema obchodni zastupci
v kioscich nebo stancith Logicky se nabizi spojenitimého prodeje a komunikace
v mis¢ prodeje, vzhledem k zafifeni produktového portfolia vyuZivaného zejména

v obchodnich centrech.

Citibank si vyhody synergie osobni komunikace gppgace u¥domuje a proto
pripravila unikatnifeSeni stanku, ktery je zaravénformainim i prodejnim centrem.
V z4sad lzeftici, Ze tato aktivita zasahuje téZ do oblasti koikare udalostmi, protoze
se jedna o zcela ojediou instalaci, ktera v obchodnich centrech budiklkeou
pozornost. Stanek zapada do konceptuihladna karta“ a tudiz je zpracovan ve tvaru
platebni karty s vykrojenim slouzicim jako progtwo promotéry. Stanek je vyveden
v bilé bar¢ s napadnym podsvicenim, ktengspbi futuristicky. DalSim prvkem, ktery
jiz z dalky pgitahuje pozornost, je velka obrazovka urmgét do karty zobrazujici
v souladu s kreativni mySlenkou celé kampatizné produkty, jejichz zakoupenim
prostednictvim karty si nav&tnik vroli jejiho majitele spini g sen. Spojeni
s modernimi technologiemi zajefima umo#iuje animaci ovladat pouhym pohybem
ruky pied ni — princip je zaloZen na webkamektera sleduje prostorgd obrazovkou,
a vykonném softwaru, ktery pomoci dat z kameryredgefinované animace vytio
rotaci ,bublin“ s gredméty v kruhu na obrazovce. V okamziku, kdpveék stojici ged
obrazovkou petdhne pedmét nad kreditni kartu Citi umi&ou uprogted, onen
prednEt zmizi do platebni karty — symbolicky jégsunut z roviny snu do reality. Cela
animace ma demonstrovat, jak je pouzivani kreditkéret vyhodné a jednoduché, coz
je prirozenym prodlouzenim zékladnich hodnot, které @jtinava. Kromnd obrazovky
stanek obsahuje j&Stilozné prostory na letaky a dalSi infoimamaterialy a row¢
dva dotykové monitory umigé v desce vzniklé vykrojenim karty — tyto slowak pro
podrobrjSi prezentaci produkt tak pro sepisovani smluv s klienty. Vyhodou vyuZzi

modernich technologii a futuristického designu jesgbeni na pozornost publika,

8 pelsmacker, 2007, s.24
8 postler, MEkonomicka teorie marketing(prednaska) Praha: FSV UK, 3.11.2007

84Citibamk[online]. €2009 [cit. 2010-05-15]. Kde né&s najdeRobdky. Dostupné z WWW:
<http://www.citibank.cz/czech/consumer-banking/¢Zdocs/doc340.htm>.
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nemeért dalezita pro spravnydinek stanku je také schopnost prodejce osoby zkaubl
vyhledani vhodného zakaznika, evaluace jeho moZaosthopnosti koupit produkt,
odhad z4jm a poteb, prodejni prezentacejgbonani odporu zakaznika ke koupi,
uzaweni obchodu a rozptyleni pochybnosti nebo &;jis vyhodnosti transakte
Prodejce také musi byt podrabseznamen s prodavanym zbozim, aby byl schopen
relevant® argumentovat a reagovat na zakaznikovy otazkenkuz musi byt p&tné
vyskolerf® - vidime tedy, e samotny stanek rigi nést fimou zodpowdnost za
prodejni vysledky. Udaj reklamni agentury Publickéera stanek spolu se vsemi
ostatnimi kampatmi piipravovala, o fekraseni prodejniho planu o 63%nema tedy (i
vzhledem k faktu, Ze prodejni plan neni nijak defiéin) velkou vypovidaci hodnotu;

piesto uéitou predstavu o UsfBnosti stanku vytua

2.2.4. DalSi vyuzita média

Do dalSich médii p#t nagiklad televize. Jak jiz bylo avizovandgide, Vanoce
roku 2008 se u Citi nesly v duchgtpterinovych spoi. Celkem jich bylo odvysilano
66. Velkym ginosem tohoto netrathiho formatu je budovani frekvence s nizSimi
naklady nez u standardnidiicetivtetinovych spol — podle cenikovych cen jsou spoty
do 10 vt&in Gctovany polovéni sazbotf. Nevyhodou v3ak je ztiré omezeni obsahu
sckleni a nejisty komunikmi efekt. Celkova cena za vyuziti televize tak mto
piipact ¢inila meéreé nez 10 milio korun. U cilové skupiny od 15 do 54 let dosahovala
frekvence pitmérne 9,71 a alespotrikrat, coz je ukujici parametr pro zapamatovani u
televizni reklam§’, nktery ze spat vidslo 68% cilové skupiny, co? redstavuje
vyborny vysledek. VSechny spoty byly nasazeny véem@m case mezi 18. a 23.

hodinou na televizni stanici Nova od 1. do 21.prosi2008, prmérné byly vysilany 3

% DUBINSKY, Alan J. A Factor Analytic Study of theeBsonal Selling Procesournal of Personal
Selling & Sales Managemer981, 1, s. 26-34.

8 JARAMILLO, Fernando; MARSHALL, Greg W. Critical saess factors in the personal selling
process : An empirical investigation of Ecuadogatespeople in the banking industmnternational
Journal of Bank Marketing2004, 1, s. 9-25.

8" LOOSERSonline]. 2008 [cit. 2010-05-18]. Portfolio. Dogté z WWW: <http://loosers-
prague.com/portfolio_finance.html#>. (video)

% TV Nova[online]. 26.4.2010 [cit. 2010-05-18]. Cenové pddky TV NOVA a TV NOVA CINEMA.
Dostupné z WWW: <http://image.tn.nova.cz/media/coent/621650.pdf>.

8 BELCH, George E. The Effects of Television ComnarRepetition on Cognitive Response and
Message Acceptancéournal of Consumer Researct982, 1, s. 56-66.
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spoty dent — kampa tedy zasahovala do celéhtegvan@niho casi®. Tematicky se
vSech 12 spattyka evergreenu u Citi — nakupovani. Na $géou dw platebni karty —
modra symbolizujici typ Classic vlevo a zlata zpsfici typ Gold vpravo. V obou je
LVystiizen® ¢tvercovy otvor, v 8mz je vidét hlava a vrchniast trupu jednoho herce.
Scéna #stava staticka, jedinymi ,zivymi prvky“ jsou herdiefi v kratcich dialozich
komentuji nakupni situacetfquchozi reklamy nebo darky na Vanoce. Typicky dage
o jednu otazku a jednu odpfk, ale v rgkterych gipadech tomu tak neni; riddad v
sérii i za sebou jdoucich spotuvozenych otazkou muze ,Co by sigala

k Vano@im?“ muz usne a reaguje az v gavtretiho spotu, kdy Zenu vyjmenovavajici
vSechny darky ze svého seznampolozky k@arek gerusi otazkou ,Coze?". V tomto
piipact se navic jednd o sexistickou nardzku, které&itfose stereotypem muze
nepejiciho si dti. VSechny spoty se ale potykaji s omezenim founda jednu stranu
staticka scéna zbyte¢ nerozptyluje pozornost divaka a umaje rychlé pipomenuti
Vv pripact, Ze uz dive rektery spot vidl, na stra druhé je djovost reklamy
redukovana na pohybglé, mimiku a samotny text, coZz omezuje vyrazovéspedky.

V péti vtefinach také nelze pouzit Zadnou hudbu ani slovnadmgni znaky i
produktu, ¢imz je reklama originalni. Konkrétni realizaci siiZeme pedstavit na

nasledujicim spotu:

Muz: (zvedne obg, podiva se do kamery a p@&jfdna partnerku) ,Co by sistgla
k Vano@im?“
Zena (zamysli se): ,Abys niek' sujj... (je$& jeden vahavy, lisacky pohled a &t&e

na partnera) PIN!"

Je zde tedy pouzit i prvek humoru, ktery podle iBledr De Pelsmackeraihe
pusobit na pozornost a budovat vztah keceea zvlast v piipac, Ze je znéka jiz
existujici a znanTa. VyuZiti televize Ize diky zvolené forrhodnotit jako mediakn
kreativni a weskych pordrech nestandardni <ipos z hlediska efektivity komunikace
podle kategorii zapamatovani a prodejnikimku je vSak sporny. Souvislost s ostatni
komunikaci zajiSuje ot charakteristicky vizualni styl, tématika nakupa
jednoduchost zpracovani — chybi v3ak prodejni kardZera je fitomna v kampanich
Shell MasterCard, 35% a Shopping.

% Mediaplan kampanVanoce 2008 TV, vizifloha
% pelsmacker, 2007, s.220.
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Nejvétsi Sfe alternativnich komunikRaich kanal dosahuje kampia Shell
MasterCard. Na jejim uskutesni se totiz podilel i partner karty - prodejce pohgch
hmot Shell. Smyslem komunikace byléepwdcit zakazniky Shell, aby si #dili co-
brandovanou kartu. Odimou za to jim byla &ast v soutZi o vikend se Skodou Superb
a volitelnym programem a slevy nebo body dwnestniho programu pro kazdého
noveho drzitele karty — skbni bylo gimé, jednoduché a srozumitelné. Komunikace
probihala odiervence 2008 do ledna 2009 a byla gbexa do dvoutasti. V letni byla
zapojena fedevSim podpora prodeje (vydejni stojatgrpacich stanic, hostesky,
darky), reklama v mistprodeje (plakaty, roll-up bannéfya otiskovani reklamy na
Gctenky) a internet (informacélenam wvérnostniho klubu progednictvim emailu a
webova informani mikrostranka Citi-Shell ke kampani). Ve fazi déupak krom vySe
zmirtnych médii pibyla ATL komunikace prosédnictvim billboard a rédia
upozonujicich na sow¥, dale PR v podabtiskovych zprav a internetové bannery na
strankach s automobilovou tématikou.

V moderni informani spol&nost’® je nejdileZitsj§i hodnotou informace a jeji
dostupnost. Na vyznamu nabyv&egevSim internet, ktery je do zm& miry
demokratickym médiem, jelikoz umije pistup k informacim vSem; s rozvojem
Webu 2.0 a socialnich siti se jeho role stavaé jetminantgjSi, protoze jejich
prostednictvim probihaji i virtualni sociélni interakoeezi [Fipojenymi osobami, mizi
socialni a geograficka omezeni a zjednoduSuje &é ttlovani informaci na
spotebitelské Grovni (viz jiz zniiovana word-of-mouth komunikacd) Citibank ke
komunikaci na internetu fistupuje pouze klasickymiistupem one-to-many podle
prenosového modelu komunikdce- jejimi prostedky vyjadovani jsou pedevsim
webové stranky, které obsahuji informace o prodiiktebance a zwae Citi,
obchodnich podminkadch a prodejnich mistech. Nedilsogasti jsou také sekce
umoziujici podat Zzadost o poskytovani produka tiskové centrum, kde jsou
soustedny tiskové zpravy aidezité kontakty, coz je idezité pro usnadimi prace
novindum a s tim spojenouétsi pravépodobnost zviejnovani tiskovych zprav. Web

obsahuje vesSkeréutkzité informace, ale v porovnani s konkurenci v&aostava

92 Roll-up banner = mobilni nasb rozméru 200x80cm, jehoZ médium seskehim je v pohotovostnim
stavu namotano na roliimz se minimalizuji poZadavky na Ulozny prostor
% GIDDENS, AnthonySociologie Praha : Argo, 1999. 595 s.

94 SCOTT, David MeermarNova pravidla marketingu a PR : né&e se vyuzivat vydavani zprav, blogy,

podcasty, viralni marketing a onlinemédia pridrpé osloveni zakazmikBrno : Zoner Press, 2008. 272 s.
% MCQUAIL, Denis.Uvod do studia masové komunikaPeaha: Portal, 2009. s.80.
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v uZivatelské fivetivosti. Typickym gikladem jsou chyfjici odkazy na stranky
v hierarchii o jeden stugievySe, takZze navdinik nevi, v kter&ésti webu se aktuain
naléza, ¢i presnérovavani z jedné sekce do druhé& pyhledavani souvisejicich
informaci (napiklad nabidka kreditnich karet je undish v sekci Produkty, ale
podrobny piivodce obsahujici informace o kreditnich kartachviazen do menu
UzZitetné informace). Jako druhy internetovy komuiikiakanal vyuziva Citibank
internetové bannery. Jejich podoba korespondujeusinim zpracovanim kampani —
nékteré se identifikovaly s phlednou kreditni kartou, jiné ipdstavovaly kartu
Shopping a v textu inzerovaly jeji vyhody nebo kaBhell MasterCard plnici se
palivem. Bannery ve vaini kampani byly paradoxnkreativrEjSi nez venkovni
reklama, protoZe se jim pada vtipné adaptovat televizni format formou komiksovych
bublin s textem tykajicim se nakupovani u hlav hektefi hrali ve spotech. Rowi
zawrecny slogan ,Veznite kartu nakupovat® pomoci personifikace kartu Foyg na
Zivou osobu,¢imz jsou zdraziovany aspekty jeji ,chytrosti* a zaroweposilovana

vazba nakupovani — kreditni karta.

PR ve sledovaném obdobi zahrnuje mnoho aktivighjpopis by pesahoval
rozsah této prace; za vSechny jmenujme aleg@stupce tad tch nejviditelrgjSich,
kterymi jsou tiskové zpravy a rozhovory s nowin&/ roce 2008 Citi vydala celkem
osmnact tiskovych zprav, v roce 2009 gataact®. Nejastjsimi tématy byly inovace
produkti a specialni nabidky, personalni&m pracovnik na vysokych postech a dale
zpravy zalozené na konceptu vyzkumu. Princip posterljmenovaného tkvi v tom, Zze
komunikujici firma bd’ provede vlastni vyzkum, nebo si ho necha zhowwdgentury
zan®iujici se na pirzkum trhu a jeho vysledky nasledprezentuje v titulku zpravy bez
zveejreni jakéhokoliv spojeni s vydavatelem. V textu zgrge dale uvedena jedna
nebo vice citaci pracovnikiirmy a v poslednich odstavcich si novimatze ecist i
zakladni informace o firtn Pro média je takova zprava hodnotna, protoze wmygk
maji dlouhodoB vysokou miru dvéry u éten&n a vyjadeni zastupi firmy je vnimano
jako nazor odbornika na problematikué®aaci prostedky takto ziskaji zpravu, kterou
lze bez velkych uUprav ze strany redaktamverejnit a g@itom je nelze niknout
z komeeni prezentace firem. Mezi periodika, kterd repji pretiskuji tiskové zpravy
Citibank, pati finanéni internetové servery — konkrétnMéSec.cz, Finance.cz,

% Citibank[online]. c2009 [cit. 2010-05-16]. Uziteé informace - tiskové zpravy. Dostupné z WWW:
<http://www.citibank.cz/czech/consumer-banking/¢Zdocs/doc521.htm>.

37



Diplomova prace Marketingova komunikace Citibariktech 2008 — 2009 se z&ifanim
na venkovni reklamu a komunikaci udalostmi

Financninoviny.cz a dalSi. Ne&j&i ohlas v médiich vSak ifgs snahu ofizenou
komunikaci vzbudily celospotenské kauzy iesahujici rdmec produktového a
korporatniho PR; v roce 2008 se tak nejvice psdlarnkovni loupeZzi z roku 2002, kdy
pachatelé vykradli Wz bezpénostni sluzby vezouci penize do banky; v roce 2009
byla zprava o uzaeni poloviny pobsek vCeské republice. Komunikace kreditnich
karet byla vSak v médiich ve stejném roce jesmém za¥su za uvedenou zpravou;
pokud bychom s$i deniki Bohemia brali jako jeden titul, pak ji dokoncéegila

v porru 17 sdlenf tykajicich se kreditnich karet a 14lsthi o Gstupu banky @R®’.

Poslednim dosud nepopsanym médiem, jehoZ chajakist¢ dopkkovy, je in-
store reklama, ktera byla vyuZita az v roce 20@2nd se o najengjSi samolepky
v interiérech nakupnich center —&igads Citi pak u pokladen, na nadkupnich koSicich a
bezpénostnich ramech. Vizual zobrazoval Sedou kreditaitlik Shopping, kni
piislusejici slogan ,Kazdou kartou zaplatite — Tardplati Vam" a dale text, ktery
zduraziioval kazdodenni usporyiipnakupovani. V kampani 35% byly oproti tomu
vyuzity 3D makety kreditnich karet s otvorem ve ag/dhlavy dosglého ¢loveka, které
lakaly sdlenim ,VyzkouSejte si, jak Vam bude sluSet* v saluase strategii Citi
nabizeni kreditnich karet s fotografii majitele Ikéen bylo vyrobeno sedm kiaiskterée
byly rozmistny ve tech ndkupnich centrech; kreativita a konzistengarkg scleni

v hlavnich komunik&nich kanalech — tisku a venkovni rekkam

%7 7droj: analyza médii prastdnictvim sluzby Newton Media Search, obdobi 1.092031.12.2009
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3. Whodnoceni uspSnosti komunikace v daném obdobi

(kvantitativni vyzkum)

3.1. Primarni vyzkum

Pfi zvaZzovani fiznych moznosti hodnoceni @Sposti komunikace jsem se
rozhodl ziskat dalSi poklady primarnim vyzkumemraspého dvodu: &koliv jsem
preswdcen, Ze vyzkumy komunikRaich efekti danych kampani jiz existuji, nebo
zkoumani usgsnosti reklamy je zakladnim dfitkem &elnosti naklad na ni
vynaloZenych a provadi host$ina zadavatef®, v otewenych a viejné dostupnych
zdrojich je nelze vyhledat. Kvantitativni metodu kq@amani prosednictvim
dotaznikového S&tni) volim s ohledem na relativd@dsovou nenatmost skru dat a
moznost zpracovani vystiiglo geehlednych graf a tabulek. Tento Zfsob s sebou ale
na druhou stranu negetnd omezeni: nelze nédad @iliS zkoumat zminy v postojich
ke zn&ce nebo obsah reklamnichékmhi detail; k tmto (&elim by zcela jist bylo
lepsi hloubkové interview nebo zjdvani nazoru respondénte focus groups. Dalsi
omezeni plynou z vyuzitého média: @vddu ziskani dostateého mnoZzstvi osob
Gcastnicich se vyzkumu byl sestaven elektronicky zidia ktery mimo jiné
neumo#uje dotazovanymighrat videoklip nebo audiozaznam a sofistik@vaybirat
respondenty do vyzkumu — vyplnit haige kazdy. Resto si myslim, Ze na jeho zakiad

s

lze zkoumat alespionejdilezitéjSi parametry spojené se Zkau a kampagmi.

3.1.2. Stanoveni r&itelnych cila

Vyzkum se zaril na dw hlavni oblasti: faktory tykajici se znalosti auéni
znaky a dale hodnocentech vybranych reklam, kterému byli vipghu dvouletého
pusobeni marketingové komunikace Citibank respondestiaveni. Zakladni premisou

bylo, Ze Citi diky relativa nizkym objendm investic do reklamy neni mezi respondenty

% pelsmacker, 2007, s.273
% Focus group = skupina 6-10 respondentilové skupiny, kter4 formou moderované a maaitané
diskuze vyja#luje sviij ndzor na zkoumanou problematiku, Kotler, 200128.
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a potazmo celou spaleosti [iliS znama; z tohoto ivodu bylo zavrZzeno testovani
postoje ke zn&e a roviz otazky na znalost se spiSe strdity na faktickou rovinu
banky nez nafklad vyznavané hodnoty. Dotaznik zahrnoval tene otazky
dichotomického typu s volbami ano-ne, u&né otazky Skalového typu a déle
polouzavené nebo otéené otazky podle toho, co bylo jejickegmétem. Pro testovani
vizuali byl zvolen sémanticky diferencidl, jehoz principg@ruvadni bipolarnich slov,
mezi nimiZ respondent voli bod, ktery vyfag jeho nazor. Tento typ otazky sice klade
zvySené naroky na pozornost a aktivizaci dotazostanyle poskytuje fiehledné a
piimo porovnatelné vystupy. Segmentace zahrnovalé&eoz podle pohlavi, &u (s
ohledem na cilovou skupinu kampani byly zvolenyegatie méa nez 21 let, 21 — 35
let, 36 — 45 let a 46 let a vice) a velikosti si@iteére nez 10 000 obyvatel, 10 — 20 tis.,
20-50 tis., 50-100 tis. a vice nez sto tisic obghat divodem posledniho jmenovaného
faktoru bylo rozliSit osoby, které kampani bylyigadré nebyly vystaveny. Dotaznik

véetre testovanych vizuél presného zéni otazek a jejich telu Ize nalézt v filoze.

3.1.2. Vlastni vyzkum a zhodnoceni

Seteni se celkem zastnilo 112 osob, iemz jejich rozdleni podle
segmenténich kritérii je patrné z nasledujicich tabulek.2la Zeny byli zastoupeni
témef idealr® rovnym podilem (57: 55). Podle¢kového kritéria byli dotazovani

segmentovani takto:

Graf 1: rozdéleni respondenti podle wku

Vas vék:

W21 -35let 75 (66.96%)
Oméné nez 21 let: 23 (20.54%)
E36 - 45 let 9 (8.04%)

H46 let a vice: 5 (4.46%)

zdroj: http:fbankovni-bakalarka.vyplnto.cz
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Prostednictvim této otazky bylo zji&to, Ze respondeirin bylo nefastji 21 az
35 let; v piizkumu je tedy nejvice zastoupena mlaiist cilové skupiny. Préwvtato
skupina obyvatelstva je vSak v populaci négicjSi, dosahuje nadpmérnych gijmua
a méa nejutsi kupni sild® -proto jsou jeji znalosti ohlednbanky a znéky véetns

nazon na jeji marketingovou komunikaci relevantnitdedite.

Graf 2: rozdéleni respondenfi podle velikostniho pasma obce

Bydlite nebo pracujete ve mésté s poétem obyvatel:

Byice nez 100 000 cbyvatel: 65 (58.04%)
050 001-100 000: 23 (20.54%)

Edo 10 000: 17 (15.18%)

B20 001-50 000: 3 (2.68%)

B10 001 -20 000: 3 (2.68%)

@50 001-100 000: 1(0.89%)

zdroj: httpbankovni-bakalarka. vyplnto.cz

78% respondefitZije nebo pracuje ve velkychéstech (od 50 000 obyvatel) a
tudiz je pravdpodobné, Ze byli reklaén Citibank vystaveni. Zbyli dotazovani Ziji
v obcich, kam kamgpia prostednictvim venkovni reklamy, reklamy v obchodech a
reklamy v mist prodeje nezasahlajgsto se s ni vSak mohli setkat predhictvim
tisku, televizegi dalSich médii. Vzhledem ke zit& dolg, ktera uplynula od realizace
sledovanych kampani, bohuZel nebylo moZnétayidt vybaveni si jednotlivych

kampani.

Spontanni powdomi
Mezi piti bankami, které si spibitel vybavi bez pomoci, byla Citibank
jmenovana ve 30ifpadech, coZ znamena spontannigaowni o bance 26,8%. Citi tedy

o své vli jmenoval kazdytvrty respondent.

190 ANTOS, Ondej. MéSec.c4online]. 14.6.2005 [cit. 2010-05-20]. Jak dloyjesE potrva hypoténi
boom?. Dostupné z WWW: <http://www.mesec.cz/clajaliytllouho-jeste-potrva-hypotecni-boom/>.
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Graf 3: Podpoiena znalost

Zaskrnéte prosim banky, o kterych jste nékdy slySel(a):

04 6% ( 106)

! P CS0B 04.54% | 106)
94.54% (106)
UniCredil Bank 28, 3% (20)
Cifiban k 85.51% (97)
Vaolksbank 72,32 (81)

LEEW Bank 37.5% (42)
0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% 70% 80% 90% 100%

B Komeénl banka: 106 (94.64%)
OCSOB: 106 (94.64%)

B Raiffeisenbank: 106 (94.64%)
B UniCredit Bank: 99 (88.39%)
B Citibank: 87 (86.61%)
BEVolksbank: 81 (72.32%)
OLBBW Bank: 42 (37.5%)

zdroj: hitp:/bankovni-bakalarka.vyplnto.cz

U této otazky 87 procent respondemiaskrtlo, Ze o bancetkdy slyseli, coz

opet znamena vysoké pégdomi.

Graf 4: banka specializovana na kreditni karty

Ktera banka se v CR specializuje na kreditni karty? (vypi&te)

B Citibank: 24 (21.43%)
Onevim: 19 (16.96%)

B Komercnl banka: 11 (8.82%)
B UniCredit Bank: 5 (4.46%)
Hkb: 4 (3.57%)

BCSOB: 3 (2.68%)

O Ceska spofitelna: 3 (2.68%)
B UniCredit 3 (2.68%)

B Ostatnl odpoveédi: 40 (36%)

zdro - hitpdbankovni-bakalarka vyplnto.cz

Pstina respondeit si mysli, Ze se Ceské republice na kreditni karty

specializuje Citi, 14% si mysli, Ze kartovym spéstau je Komeéni bankad’’. Zbyli

respondenti népstji uvadji vice bank zarove (32 hlas - 28%, pod polozkou ostatni
odpowdi) nebo si nejsou jisti (17%). 7%fipada na UniCredit Bank a 5%

dotazovanych uvedlo, Ze na kreditni karty se sfizgjavSechny banky.

101 kb“ vyjadiuje Komeni banku v jiné transkripci; hlasy v grafu bylyssy do jedné kategorie
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Graf 5: slogan

DokaZete uréit, ktera banka pouZiva slogan "Citi never sleeps" ?

B Citibank: 70 (62.5%)

One: 10 (8.93%)

BEnevim: 6 (5.36%)

B Citi Bank: & (4.46%)

B City bank: 3 (2.68%)

B citybank: 2 {1.79%)

B Ostatnl odpovédi: 16 (14%)

zdroj: http:/bankovni-bakalarka. vyplnto.cz

Pokud séteme vSechny mozné variantiepisu nazvu banky, ziskavame znalost
sloganu v 71% ifpadi. 15% respondettnewdélo a 14% uvedlo neplatnou odpik;
kterd neodpovida polozené otazce. Vysledek odpdakia, Ze nazev banky jeimo
uveden ve sloganu — pokud tedy respondenti o bafespa slySeli (87%), byli

schopni k ni jeji sloganigadit.

Graf 6: znalost produktové rady

Jake produkty nabizi banka Citibank?
_ krediini karty 75% (24)

T bEZny oésd 71,43% (B0)
spolfebilelske ovEry 56.25% |(63)
spofici uded 52.68% (58)

slavebni spofeni 21.43% (24)

Mevim 10.71% {12)

nedudim 2.68% (3)

podnikatelsky O&ed 0.25% (1)

ostatni 0.85% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 920% 60% 70% 80% 90% 100%

B kreditnl karty: 84 (75%)

Obézny udet 80 (71.43%)

H spotfebitelské Ovéry: 63 (56.25%)

W spoficl uéet: 59 (52.68%)

W stavebnl spofenl: 24 (21.43%)

ENevim: 12 (10.71%)

Onetusim: 3 (2.68%)

B podnikatelsky uéet 1 (0.89%)

W ostatni:1 (0,89%) zdroj: hitp:/bankovni-bakalarka. vyplnto.cz

Respondenti ve &sSin¢ pripadi spravié tusili, Zze banka nabizi kreditni karty a
bézny et. Klasické spdebitelské Gury, které oznéla vice neZz polovina
dotazovanych, a stavebni $poi (20%) jsou vSak odp&di nespravné, protoze banka
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tyto produkty nenabizi. Tento vysledek poukazujetmaze zatimco hlavni produkt
zdiraziovany v marketingové komunikaci spebitelé znaji, o ostatnichrips velké
povwdomi nemaji a spiSe tipuji — pokud by bankalahtiskat ¥tSi podil na trzich
mimo kreditni karty, nafklad v investtnich produktech, musela byfipravit
rozsahlejSi komunikaci, ktera by sfmtiteiim vyswitlila, Ze Citibank nenabizi pouze

kreditni karty.

Graf 7: zemé zalozeni

\/ jakeé zemi byla Citibank zaloZena?

B Spojene staty americke: 36 (32.14%)
OVelka Britanie: 35 (31.25%)

BEnevim: 12 {(10.71%)

ENémecko: 10 (8.93%)

B Francie: 5 (4.46%)

Enic: 4 (3.57%)

Enetusim: 3 (2.68%)

B Ostatnl odpovédi: 7 (6%)

zdroj: hitpiYbankovni-bakalarka. vyplnto.cz

V odpowdich na tuto otazku se sice na prvnim #ishistila spravna odpos
— USA, ale takka shodny péet hlasi ziskala i Velka Britanie. Nafdtim mist se
umistila odpowd’ ,nevim“ a jeji ekvivalenty (17%). Pokud by bank&awla svou
komunikaci na hodnotach tradice a historie, byladkova neznalost alarmujici — Citi
se vSak prezentuje jako globalni korporace a dakonta svychceskych webovych
strankach vice prezentuje svou orgadidatrukturu nez historii.iesto vysledek tohoto
ukazatele pro banku neni pozitivni, protoZe viigal Ihostejnost k identita pivodu
znaky.
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Graf 8: Vyuzivani sluzeb banky

VyuZivate v souéasnosti néjakou sluZbu Citibank?

Bano: 3 (2.68%)
Ene: 109 (97.32%)

zdroj: hitpiYbankovni-bakalarka. vyplnto.cz

Respondenti jsou v naprost&siné neuzivatelé znky; z tohoto dvodu

nasledujici otazku na vyuzivané produkty nevyhodjioc

Graf 9: nejnapaditéjSi reklama

B prvnl reklama: 49 (45.37%)
Odruha reklama: 37 (34.26%)
B tfetl reklama: 22 (20.37 %)

zdroj: hitp:ibankovni-bakalarka vyplnto.cz

Za nejkreativijSi z nabidky it prifezovych tiskovych reklam (kampana jae
2008 vyuzivajici transparentni kartu, jarni kampaku 2009 se sdenim slevy 35% a
zéstupce zimni kampama kartu Citi Shopping) byléastniky vyzkumu ozrign vizual
kampar s transparentni kartou a to fep fakt, Zze dotaznik nikterak nézdzioval
odlepitelnost kartiky s predmétem — je tedy patrné, Ze krémmedialni kreativity svou
roli sehralo i kvalitni vizualni zpracovani. Préely podrobwjSiho zjiSeni nazot na
vizudly byl respondeitn predloZen k vyplani sémanticky diferencidl, jehoz vysledky

uvadim v nasledujicim grafu.
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Graf 10: Sémanticky diferencial #i vizualia
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legenda:

prvni reklama

druhé reklama
AN treti reklama

Vysledky poukazuji nagkolik zajimavych fenomén

a) napaditost reklamy koresponduje s jejim celkovymdrfuwenim — vysledky
kategorie odpovidaji celkovému rozlozetivikk

b) z pohledu pgtazlivosti hodnoti respondenti druhé édveklamy prakticky bez
rozdilu jako pimérné

c) srozumitelnosti aighlednosti vyraznvynika kampa s motivem 35%

d) titulky vSech vizual ziskaly jen pitmérné hodnoceni

e) v hodnoceni zajimavosti obrazovésti se reklamy vyraznrozchazeji. Zatimco
prvni reklamu zagfenou na imagedastnici vyzkumu povaZzuji za zajimavou,
druha reklama je hodnocena neuttdln teti vyraz negativi, pricemz jeji
hodnoceni souvisi i s kategorii ndpaditosti a véetin

Z hodnoceni sémantickym diferencialem vychazi pejlékampa v Gvodu
sledovaného obdobi, zvl&éJtak z pohledu atraktivity a vizualniho zpracovatérovei
ji v8ak respondenti hodnoti jako n#ésrozumitelnou nez ostatni, a to pathwali
absenci jasného &@ni — v inzeratu neni zadna prodejni narazka acoinformace o
produktu jsou potk&eny na nezbytné minimum. V této kategorii haopakzvireklama
na kreditni kartu s nabidkou slevy aZz 35%, na ktespotebitelé (i bez uvedeni

konkrétniho principu, za co uzivatel karty slevskadi) slySi — jeji nevyhodou je ale méalo
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napadita obrazova slozka, ktera respondenty ndaaujazerat na kreditni kartu
Shopping se propadl do podprérného hodnoceni, nsemz ma nezanedbatelny podil
pouZziti nicnéikajicich obrazi z fotobanky a text vyvedeny malym pismem. Zasadnim
problémem také je, Zze kampadiraziuje titulek, ktery respondeinh negipada

zajimavy — je tedy prawgodobné, Ze kampanebude zcela efektivni.

Shrneme-li vysledky vyzkumu, Citi je Geské republice po#mné znamou
znakou a jeji marketingovd komunikace byla i$hf@dnutim k menSimu rozsahu
efektivni. Cela ptina respondeitji uvadi jako specialistu na kreditni kartyeptoze
tuto sluzbu Ize na lokalnim trhu ziskat praktickgg &azdé banky. Zemituwodu
korporace ani ostatni nabizené produkty respondgfits neznaji, coz rize byt
zpisobeno pr&v Uuzkym zamdtenim komunikace na kreditni karty. Reklama je
hodnocena spiSe pozitna zjis€né vysledky jsou v souladu s hodnotami

jednoduchosti, srozumitelnosti &mosti, které zn&a vyznava.
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Zaveér
Cilem této prace bylo prdstnictvim meziréniho srovnani a primarniho
vyzkumu popsat a zhodnotit marketingovou komunilGitbank v letech 2008 a 2009.
Sledovana kritéria zahrnovala konzistenci komurekgmdle hodnot zry, ténu
komunikace a vizualniho stylu; druhym posuzovanyemametrem byla kreativita ve

smyslu napaditosti zpracovani reklam a také vyuxédlii.

VSechny komunikéni kampag se vyzn&ovaly pedevSim tim, Ze se tykaly
kreditnich karet a nakupovani. Toto téma bylo dbphu dvou let zpracovano celkem
pétkrat a &koliv se neEnil kontext a inzerovanéiednosti, kreditni karty hraly vzdy
dominantni roli. Takovy fistup ma své vyhody —t@devSim zZadna jina finani
instituce vCechach kartu jako hlavni prvek ve své propagacbugjva, coZ spot@osti
Citibank umoduje se snadno odliSit; za druhé, tvar karty Ize diovyuzit i

v netradénich instalacich a prodejnich mistech, jakym bykikdad interaktivni stanek.

Béhem zkoumani jsem vSak zjistil, Ze karetni témai negvyterpatelné —
ackoliv reklama nerfla tendenci se opakovat, jeji napaditost bohuZelzslou dalSi
kampani klesala. Pouziti ilustrdch fotografii z fotobanky v zéw sledovaného
obdobi naznauje, Ze se nemusi jednat jen o tematicky probléwodem niize byt téz
postupné omezovani reklamniho rofpo— tomu by nassdéoval i fakt, Ze vizualy
z letoSniho roku, ktery stoji mimo vymezetsgsovy Usek, jiz neobsahuji fotografie
vibec zadné. iesto je vSakitba vyzdvihnout fovodni napad s fihlednou kartou,
jejimz prostednictvim se sen spebitele stava realitou — za toto zpracovani ziskala

agentura ocemi Duhova kuléika opraving.

Konzistenci komunikace v fibéhu ¢asu je naopaki¢ba hodnotit kladh— po
vizualni strance jsou vSechny inzeraty fi&mmeédii jednotné a vyznavaji zakladni
hodnoty, kterymi se zi&atidi — jednoduchost, srozumitelnostidnpost. V ténu doslo
k jediné znéné — v prvni kampani za#iené na image a budovani gdemi byla
preferovana neosobni rovina argunientnasledujicich se spiSe objevdijinpe nakupni
apely, coz vSak paradoxnrespondenti ve vyzkumu hodnotili pozitivnjako
srozumitel’jsi sctleni. Popisovana komunikaceCeské republice se rovh shoduje
s globalni identitou zriky.
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Resumé

The goal of this thesis was to describe, compak evaluate the marketing
communication of Citibank in 2008 and 2009 usingparative analysis and primary
research. | used two main categories to track thligective: consistency of
communication and creativity. Within the creativdgpect, | studied both the concept
idea and media creativity; as for the consisteheytone of voice, fulfilling the brand
values and the visual style were examined.

All campaigns were based on a (credit) card themespecific approaches were
developped. An idea of a transparent card througleiwone can virtually see and make
his or her dreams come true remains the most gesatid won the first place in Czech
advertising competition ,Duhovéd kdka“ which awards creative and responsible
commercials. The advertisement didn't do well iseanantic differential test though —
respondents rated it less comprehensible comparedther three commercials which
were by far less creative, one could say ordin@redit card theme also applies to non-
ATL communication — one chapter of this thesiseslidated to point-of-sale/point-of-
purchase promotion and direct selling distributedrannel which involves a special
dedicated interactive credit card stall used impgiveg malls.

The consistency of messages and visual stylesa@ib used communication
channels is outstanding. Minor differences are oamong the tone of voice of the first
campaign and later ones, but as for general coberéms is not a great concern.
Furthermore, the entire communication is in comuml@with company’s effort to be
simple, clear and direct in every client interaatitn conclusion, Citi's advertising on
local market proved to be both creative and coesisbut due to the narrow focusing
on credit cards there is a lack of awareness a@rgthoducts, brand origin and identity

in general public according to the research.
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Priloha 1: tiskova inzerce v kampani Jaro 2008 transgrentni (obrazek)

Touzit po novém Poslouchat svij TouZit po nové Prepinat svou novou
iPodu novy iPod televizi televizi

3 i Py
T i Citi kreditnf karta Classic
Citi kreditni karta *%  Mezindrodni kreditni karta zdarma Cl I
c ez pomatiu za vydéni vedent arty

W www.citibank.cz F Swm.s

Volejte 844 888 844 www.citibank.cz

Snit o cestovani Cestovat s vyhodami,

které se Vam zalibi

Kreditni karta Shell MasterCard od Citibank
v CR 1% ze viech ostatnich nakupd kdekoliv.

Volejte 800 800 130 www.shell.citibank.cz
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Snit o dovolené UZit si dovolenou
svych snd

Yt
ol ~
Citi kreditnf karta Cltl
U™ www.citibank.cz

Priloha 3: venkovni reklama — Showcase v kampani Jar2008 transparentni

(obrazek)
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e

Priloha 5: venkovni reklama v kampani Podzim 2008 Shtigobrazek)

SUPERB V JEBLIZ,.
/NEZ SI MYSLITE
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Citi never sleeps

Citi kreditni karty s
Volejte 800 088 088 | www.citibank.cz Cl

Priloha 7: venkovni reklama — polep eskalatar v kampani Vanoce 2008 TV
(obrazek)

m Bezpecna

Priloha 8: internetovy banner v kampani Vanoce 2008 Y (obrazek)

L pwwwd il i

oyl Sl DEB-NEE
T L T Ciﬁ

A co bys chtéla F'TSt‘;'"Ek:' )
k Vénoclm Ty, dovolenou, pocitac,
koté&? hodinky, lyze...

Vezméte svou kartu
nakupovat!

—

citl

i

m Citi never sleeps
i =

I.-t\
Citl

citi
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Ve

Nakupovat Setrit

Mastertard,

Platte Citi kreditni
kartou a Setrete!

SLEVA PRINAKUPU AZ

Zazadejte si o Citi kreditni kartu

35 0/0 na bezplatné infolince 800 088 088

Citi never sleeps
Carny

www.citibank.cz CI I

Priloha 9: venkovni reklama - banner v kampani Jaro Q09 35% (obrazek)

V an

Nakupovat Setrit

H.lw.-;l'_ﬂr-:.l

Platte Citi kreditni
kartou a Setfete!

SLEVA BRI NARLPY A2

Zazadejte si o Citi kreditni kartu

35 o/o na bezplatné infelince 800 088 088

Citi never sieeps
Farnt

www.citibank.cz C I t'
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afte Citi kreditni Platte Citi kreditnf
riou  Setfete! kartou a Setetel

A .za.nmmcn [ciarinaniea
it harty na = L
3% e | 135%

‘ Cinever slegps Citi never sleeps
$ s
s Cff) . citi

il ® - ————

wiwcitibank cz

B[

Citi never sjeeps

citi
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Priloha 12: tiskova inzerce v kampani Zima 2009 Shojpg (obrazek)

KaZdou kartou

zaplatite.

Tahle
zaplati vam.

Fofidte o kartu Citi Shopping. Kaddy mé-
sfe zfkdte zpBt 2% 1000 KE ze sujch nd-
tupl ve vEech prodeindch sesportavnimi
potfebami, oblefenim, ndbytkem, patra-
winami 2 také v restauracich, At u hiegd-
& zpiisab, jsk 2vidit svdj asobni vikon
neba secheete jen pobavit, ufetfit nz no-
vém sportovnim vybaveni je pfece Sobré
shbre

‘olejte BOD DBE DBB | www.oitikarta.cz

Citi never sieeps

citibank

KaZdou kartou

zaplatite.

Tahle
zaplati vam.

Fofidte ¢ kartu Citl Shopping. Kafdy
misic ziskdte 2pBt ¥ 1000 KE ze swjch
rékupdi ve viech prodeindch s potravina-
mi, sportovaimi potfebam| obletenim
nébytkem a také v restauracich, Rikejme
Iomu cests bez kompramish ve vécech
ek dbieditych. Jsko je Jidlo nebo pitf

Voleite B0 DBB DBB | www.citikarta.cz

Citl never sleeps

citibank

KaZdou kartou

zaplatite.

Tahle
zaplati vam.

Pofidte si kartu Citi Shopping, KaZdy
mésic ziskate zp2t a2 1000 KE ze svjch
itrat ve wlech restauracich | v prodejndch
s obletenim, potravinaml, sportovnimi
potFebami & ndbytkem, Vyhirat sl z menu,
Koyd vite, 3 $e vdm Spropitné vrstl, vaE
paitek z cobréno jidia jedt umoeni

Voléjte 800 OBB DBB | www.eitikarta cz

Citi never sieeps

citibank
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Priloha 13: vizual pro venkovni reklamu v kampani Zina 2009 Shopping

(obréazek)
KazZdou kartou Tahle
zaplatite. zaplati vam.
www.citikarta.cz | 800 088 088 citibank

Priloha 14: in-store reklama na nakupnich koSicich kampani Zima 2009

Shopping (obrazek)

KaZdou kartou Tahle
zaplatite. zaplati vam.

Za kaZdodenni nakupy vam kreditni karta Citi never sleeps
Citi Shopping vrati aZ 1000 K& mésiéné.

Farny »
www.citikarta.cz | 800 088 088 citibank

Priloha 15: venkovni reklama — MHD v kampani Zima 209 Shopping (obrazek)
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Priloha 16: venkovni reklama — tunel metra v kampanZima 2009 Shopping

(obrézek)
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Priloha 17: Citi BTL stanek (obrazek)

Priloha 18: animace obrazovky stanku (obrazek)

66



Diplomova prace Marketingova komunikace Citibarlketech 2008 — 2009 se z&fenim
na venkovni reklamu a komunikaci udalostmi

Priloha 19: originalni znéni vynatku z materialu Citi New Hire Global Orientation

(obréazek)

Citi fact sheet

Company Information

Number of employees: ~300,000
Customer Accounts: 200 million

Number of Countries/Territories: 100+

Financial Information _1Qos
Total Revenues (mm): $24,789
Net.lncome (mm): $ 1,593
Tier 1 Capital Ratio: 11.8%

Total Capital Ratio: 15.5%

Citi brand purpose

Driving Success

We are relentless in driving winning performance for our clients and
our franchise - anytime, anywhere. Our employees share in our
success and are committed to making a difference in the lives of
people, organizations, and communities around the world.

Four beliefs guide “what we say” and “what we do”

1. Serve Clients with distinction

2. Build a great team

3. Produce results with integrity

4. Lead through innovation

O

To help support the brand purpose and insure we are Driving Success for our
clients, Citi has four simple beliefs that guide our more than 300,000
colleagues. By reminding ourselves of our purpose and beliefs, we help ensure
that every behavior, every action, every program and every client interaction
serves to enhance our brand reputation and value.
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What sets Citi apart

* Broadest distribution and global presence
+ Unmatched scale and efficiency
* Product breadth

* Valuable brand

le)
=)

Our logo is one of the primary external manifestations of the Citi brand.

Its form is bold, modern and innovative, and the red arc symbolizes the
transformation from a good place to a better place. Think of it as the “bridge” that
connects each of us to each other, our company to our clients, and most
importantly, our clients to their financial success.

As a brand, Citi strives to be SIMPLE, CLEAR and DIRECT in the way we
communicate, through the kinds of solutions we offer, our tone of voice, our
imagery, and every client interaction.
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Priloha 23: dotaznik pouzity ve vyzkumu

Spontanni paidomi:
1. Jmenujte 5 bank, kterégobi nateském trhu:

Powdomi s pomoci
2. U kazdé z nasledujicich bank prosimdites zda jste o ni slySel(a):

a. Komegni banka ano - ne

b. CSOB ano - ne

c. UniCredit Bank ano - ne

d. LBBW Bank ano - ne

e. Citibank ano - ne

f. Raiffeisenbank ano - ne

g. Volksbank ano - ne

Znalost:
3. Ktera banka se ¢R specializuje na kreditni karty? (testovani USP f@moci)

-

4. Dokazete ufit, ktera banka pouziva nasledujici slogan: ,Citver sleeps*?
(hlavni atribut znalosti ziiay)

5. Jaké produkty nabizi banka Citibank? (znalostizyla
a. Bé&zny et
b. Spotebitelské Gery
c. Kreditni karty
d. Spaici ket
e. Stavebni sp@ni
f. Jiné —vypiste: ................

6. V jaké zemi byla Citibank zaloZzena?
a. Velka Britanie

b. Spojené staty americké

c. Francie

d. Némecko

e. Spartlsko

f. Jinazem—vypiste: ................

Zjisteni ndkupniho vztahu respondeéke znéce a vyuzivani sluzeb:
1. filtr: Vyuzivate v sodasné dob n¢jakou sluzbu Citibank?
a. Ano (-> otazka 7)
b. Ne (->otazka 8)
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7. Uved'te prosim, které produkty vyuzivate:
Kreditni karta Classic nebo Gold
Kreditni karta Shopping

O, Citi kreditni karta

Shell MasterCard karta

Citi CSA kreditni karta

Bézny (et

Investieni produkt

Jiné —vypiste: ................

S@~oo0oTp

Post-test vizudt
8. Kterd z nasledujicich variant reklamy vaiippda nejndpadijsi?

kartou a Setrete!

Zazddejte si o Citi kreditni kartu
Slépnout do pedall na bezplatné infolince 800 088 088
svého nového kola

on
or
chd t
. au (| | e

................ e ) CI’t‘I
wwwcitibank.cz ciibank

a. reklama 1 b. reklama 2 c. reklama 3

9. Umistte prosim u kazdé kategoreklamu 1 na stupnici Kislu, které podle
vas nejlépe odpovida jejim vlastnostem:

napadita 2 1 0 1 2 vsedni

pritazliva 2 1 0 1 2 odpuzujici

hezka 2 1 0 1 2 oSkliva
srozumitelna 2 1 0 1 2 nesrozumitelna
piehledna 2 1 0 1 2 chaoticka
zajimavy titulek 2 1 0 1 2 nezajimavy titulek
zajimava obraziast 2 1 0 1 2 nezajimava obraz.

gast

otazky 10, 11 - stejny sémanticky diferencial i gatsi dv varianty
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Sociodemografie:
Zawrem bych Vas rad poprosil o uvedeni zakladnichssigktych daj. Data jsou

zpracovavana anonyran

12.Pohlavi:
a. muz
b. Zena

13.Vek:

21 let a méa
21 — 35 let
35-45 let
46 let a vice

00T

14.Bydlite nebo pracujete vedsic s p@&tem obyvatel:
Do 10 000

b. 10 -20 000 obyvatel

c. 20— 50 000 obyvatel

d. 50— 100 000 obyvatel

e. Vice nez 100 000 obyvatel

o
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Priloha 24: souhlas s vyuZzitim internich material spolanosti Citibank

Vo
citl

7. kvétna, 2010

Vazeny pan

Adam Spina — MKPR UK FSV
Horicka 28

Hradec Kralové 500 02

Souhlas s poskytnutim informaci.
Potvrzuiji, Ze po vzdjemné dohodé jsme védomneé poskytli panu A. Spinovi informace
o marketingovych aktivitich nasi spole¢nosti tykajicich se Citi kreditnich karet.
Informace se tykaji pfedevs§im téchto oblasti:

kreativni ztvarnéni reklamniho sdéleni

prehled pouzitich nosiét a médii pro tato sdéleni a jejich nasazeni.

Informace poskytujeme vyhradné pro G&el studentské prace a jejich pouziti a zpracovani
podléha schvaleni ze strany Citibank pfed jejich zvefejnénim.

S pozdravem, /

/kKh-m/
Andre‘gﬁﬁ/gfo%é imovs
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Priloha 25: souhlas se zw¥ejnénim - piepis emailové korespondence s Citibank

OK. V mediaplanech nejsou uvedene ceny, takze je muzete pouzit. Stejne tak i obrazek toho
Citi New Hire Orientation.

S pozdravem,
Jan Dobias

From: Adam Spina

Sent: Wednesday, May 19, 2010 11:42 AM

To: Dobias, Janl [RCB-EMEA]

Subject: Re: zverejneni priloh+témer finalni verze prace

Priloha 19: originalni z&ni vynatku z materialu Citi New Hire Global Orientation
(obrazek)

Priloha 20: Mediaplan kampardaro 2008 transparentni (tabulka)

Priloha 21: Mediaplan kampardaro 2009 35% (tabulka)

Priloha 22: Mediaplan kampaivanoce 2009 TV (tabulka)

S pozdravem,
Adam Spina

On 19.5.2010 9:12, Dobias, Janl wrote:

Dobry den,

Pracejep &knaak ckolivsep ¥izndm, Ze je na mne pon ekud p rilis
rozsahla a zatim jsem ji blize nestudoval....

MiZete mi prosim jen pro p ¥ipomenuti poslat, nebo specifikovat, ktere

ty mediaplany to jsou?

Jinak je za nas ta prace OK a puveden informace muz ete pouzit.
Jan Dobias

————— Original Message-----

From: Adam Spina

Sent: Wednesday, May 19, 2010 1:40 AM
To: Dobias, Janl [RCB-EMEA]

Subject: zverejneni priloh+témer finalni verze prac e

Dobry den,

v p tiloze zasilam dalSi verzi prace v cetn & p riloh (zejména vizudly,
ale pot rebujizve rejnitit ¥i mediaplany a strany 12,13 a 14 z

materialu Citi New Hire Global Orientation). Prosim zkontrolujte, zda
je vSe OK a prace m uze byt takto zve fejn &na - vyzkum a zav &r
samoz rejm & poslu po dopsani téz, ale nep redpokladam, ze by se tam

mohly objevit jakékoliv citlivé udaje.
D&kuji a doufam, Ze se Vam préace bude alespo i trochu libit :-)

Adam Spina
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