APLIKACIA
KULTURNEJ STRATEGIE
PRI BUDOVANI ZNACKY:

pripad TESCO MOBILE

Istropolitana GTAMJ
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Metdda: KULTURNA STRATEGIA

Ludia neziju v , kategorii”,
ale v socidalnom, kulturnom a hodnotovom kontexte.
Ludia Zija v ,,KULTURNOM KODE,” ktory je fluidny a , tekuty.”
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METODA BUDOVANIA ZNACKY ISTROPOLITANA OGILVY:

1. SOCIO-KULTURNY KOD

(socialne a kultdrne trendy, kultdrna prileZitost, kultirna stratégia)

2. NARODNY KOD

(,narodny setting”, ,,needs and desires”, life-style segmentacia)

3. KATEGORIALNY KOD

(konkurencia: pozicioningy, uZivatelia, kategorialna prileZitost)

4. TVORBA ZNACKY

(interaktivne ulohy a hry)

mobile

(Archetypalny vyznam znacky, Hodnoty, Brand mantra, Positioning statement, Vizia, Misia,
Corporate story, Brand bible, etc.)
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ZDROIJE pouzité pre brand building @ -----

TESCO MOBILE INTERNE ZDROIJE (sumar rozli¢nych disponibilnych telekomunikaénych prieskumov, 2016)
SOCIALNE A KULTURNE TRENDY (komplexnd trendologicka $tudia zaloZena na rdznych zdrojoch, Istropolitana, 2016)
EUROBAROMETER (kontinualny celoeurdpsky komparativny prieskum, 2 viny / rok, posledné data: november 2016)
NEEDSCOPE LIFE STYLE (TNS SK, segmentacna Studia, posledné data: 2015)

MML-TGI (Median SK, kontinudlny prieskum, 4 viny / rok, posledné data: september 2016)

OBSAHOVA ANALYZA KOMUNIKACIE TELEKOMUNIKACNYCH OPERATOROV (desk research, Istropolitana, 2016)

BUILDING EXTRAORDINARY BRANDS THROUGH THE POWER OF ARCHETYPES (Carol S. Pearson, Margaret Mark,
brand building ,,manual®, 2001)

PROJEKTIVNA ASOCIACNA ANALYZA (interaktivne techniky na odhalenie hibkovych vyznamov)
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METODA BUDOVANIA ZNACKY ISTROPOLITANA OGILVY:

1. SOCIO-KULTURNY KOD

(socialne a kultdrne trendy, kultdrna prileZitost, kultirna stratégia)

Kultdrna prilezitost pre Tesco mobile

mobile

(Archetypalny vyznam znacky, Hodnoty, Brand mantra, Positioning statement, Vizia, Misia,
Corporate story, Brand bible, etc.)
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Kriza, kontraintuitivne, nepriniesla velky boom low costovych produktov ale pomohla vyformovat
narocneho kritického spotrebltela ktory zacal vyzadovat skutocnu kvalltu Za rozumné peniaze
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METODA BUDOVANIA ZNACKY ISTROPOLITANA OGILVY:

2. NARODNY KOD

(,narodny setting”, ,,needs and desires”, life-style segmentacia)

Life-style / needs & desires zacielenie Tesco mobile

mobile

(Archetypalny vyznam znacky, Hodnoty, Brand mantra, Positioning statement, Vizia, Misia,
Corporate story, Brand bible, etc.)
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METODA BUDOVANIA ZNACKY ISTROPOLITANA OGILVY:

3. KATEGORIALNY KOD

(konkurencia: pozicioningy, uzivatelia, kategorialna prileZitost)

Kategoridlna prilezitost pre Tesco mobile

mobile

(Archetypalny vyznam znacky, Hodnoty, Brand mantra, Positioning statement, Vizia, Misia,
Corporate story, Brand bible, etc.)
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mojtelekom.sk

Spajame vas s tym,
na ¢om vam zalezi




METODA BUDOVANIA ZNACKY ISTROPOLITANA OGILVY:

4. TVORBA ZNACKY

(interaktivne ulohy a hry)

mobile

(Archetypalny vyznam znacky, Hodnoty, Brand mantra, Positioning statement, Vizia, Misia,
Corporate story, Brand bible, etc.)
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DEFINOVANIE VYZNAI\/IOV a KODOV cez PROJEKTIVNO ASOSIACNE TECHNIKY — VYSTUP
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ZHRNUTIE: |

IDE TO AJ JEDNODUCHO I

Racio / hodnota za peniaze

Pocit bezpecéia / kontroly

Jasna definovanost

ok: SPOKOJNY
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“What is our place in the world?

/‘ Purpose

MISSION STRATEGY

“The way we do things around here.” POSITIONING STATEMENT
BRAND MEANING

BRAND MANTRA

Durable convictions”




Umoznit vsetkym ludom
dostupny a spolahlivy kontakt s
blizkymi a so svetom.
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“What a brand wants to be in the future?”
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STRATEGY

POSITIONING STATEMENT




TESCO

mobile




STRATEGY
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Stories for the Screen World ([
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