
APLIKÁCIA  
KULTÚRNEJ STRATÉGIE  

PRI BUDOVANÍ ZNAČKY: 
prípad TESCO MOBILE 



prečo ? 



Metóda:    KULTÚRNA STRATÉGIA 

Ľudia nežijú v „kategórii“,  
ale v sociálnom, kultúrnom a hodnotovom kontexte. 

Ľudia žijú v „KULTÚRNOM KÓDE,“ ktorý je fluidný a „tekutý.“ 



1. SOCIO-KULTÚRNY KÓD 
(sociálne a kultúrne trendy, kultúrna príležitosť, kultúrna stratégia) 

2. NÁRODNÝ KÓD 
(„národný setting“, „needs and desires“, life-style segmentácia) 

3. KATEGORIÁLNY KÓD 
(konkurencia: pozicioningy, užívatelia, kategoriálna príležitosť) 

4. TVORBA ZNAČKY 
(interaktívne úlohy a hry) 

 

(Archetypálny význam značky, Hodnoty, Brand mantra, Positioning statement, Vízia, Misia,  
Corporate story, Brand bible, etc.) 

METÓDA BUDOVANIA ZNAČKY ISTROPOLITANA OGILVY: 



ŽIVOT ĽUDÍ CELKOVO 

SOCIO-KULTÚRNE DÁTA – EUROBAROMETER 
2016 

NÍZKY OPTIMIZMUS 

VYSOKÝ OPTIMIZMUS 

NÍZKA SPOKOJNOSŤ VYSOKÁ SPOKOJNOSŤ 

Šťastní 

Motivovaní 

Rezignovaní 

Skeptickí 

Južný balkán 

Pobaltie 

Škandinávia & Britské ostrovy 

„Nemecký klub“ 



SOCIO-KULTÚRNE DÁTA – GEERT HOFSTEDE MODEL 

https://geert-hofstede.com/ 



ZDROJE použité pre brand building   

TESCO MOBILE INTERNÉ ZDROJE (sumár rozličných disponibilných telekomunikačných prieskumov, 2016) 
  
SOCIÁLNE A KULTÚRNE TRENDY (komplexná trendologická štúdia založená na rôznych zdrojoch, Istropolitana, 2016) 
 
EUROBAROMETER (kontinuálny celoeurópsky komparatívny prieskum, 2 vlny / rok, posledné dáta: november 2016) 
  
NEEDSCOPE LIFE STYLE (TNS SK, segmentačná štúdia, posledné dáta: 2015) 
  
MML-TGI (Median SK, kontinuálny prieskum, 4 vlny / rok, posledné dáta: september 2016) 
  
OBSAHOVÁ ANALÝZA KOMUNIKÁCIE TELEKOMUNIKAČNÝCH OPERÁTOROV (desk research, Istropolitana, 2016) 
  
BUILDING EXTRAORDINARY BRANDS THROUGH THE POWER OF ARCHETYPES (Carol S. Pearson, Margaret Mark, 
brand building „manual“, 2001) 
  
PROJEKTÍVNA ASOCIAČNÁ ANALÝZA (interaktívne techniky na odhalenie hĺbkových významov) 



2. NÁRODNÝ KÓD 
(„národný setting“, „needs and desires“, life-style segmentácia) 

3. KATEGORIÁLNY KÓD 
(konkurencia: pozicioningy, užívatelia, kategoriálna príležitosť) 

4. TVORBA ZNAČKY 
(interaktívne úlohy a hry) 

 

(Archetypálny význam značky, Hodnoty, Brand mantra, Positioning statement, Vízia, Misia,  
Corporate story, Brand bible, etc.) 

1. SOCIO-KULTÚRNY KÓD 
(sociálne a kultúrne trendy, kultúrna príležitosť, kultúrna stratégia) 

Kultúrna príležitosť pre Tesco mobile 

METÓDA BUDOVANIA ZNAČKY ISTROPOLITANA OGILVY: 



SOCIÁLNO-KULTÚRNE TRENDY 

POST-KRÍZOVÉ TECHNOLOGICKÉ 

REÁLNE SOCIÁLNE SIETE 

SLOVENSKOSŤ / LOKÁLNOSŤ / „POCTIVOSŤ“  

ANTIPOLITICKOSŤ / ANTIKORPORÁTNOSŤ 

NEDÔVERA K EXPERTOM 

MULTISCREEN / ALWAYS ON 

KRÁTKODOBOSŤ / INSTANTNOSŤ / REAL-TIME 

NOVÝ SOCIALIZMUS 

CUSTOMER EMPOWERMENT 

BRANDS THAT CARE / GOODVERTISING 

VINTAGE / RETRO 

NÁROČNÝ SPOTREBITEĽ / DOBA PRODUKTOVÁ 

AUTENTICITA / ÚPRIMNOSŤ 



Kríza, kontraintuitívne, nepriniesla veľký boom low costových produktov, ale pomohla vyformovať 
náročného, kritického spotrebiteľa, ktorý začal vyžadovať skutočnú kvalitu za rozumné peniaze 

 zrod NÁROČNÉHO SPOTREBITEĽA 

prišla DOBA PRODUKTOVÁ 



DOBA PRODUKTOVÁ 

CRAFTMANSHIP KVALITA 

Čo z toho mám? 



Spec ops commander 

AUTENTICITA  / ÚPRIMNOSŤ / „POCTIVOSŤ“ 



1. SOCIO-KULTÚRNY KÓD 
(sociálne a kultúrne trendy, kultúrna príležitosť, kultúrna stratégia) 

3. KATEGORIÁLNY KÓD 
(konkurencia: pozicioningy, užívatelia, kategoriálna príležitosť) 

4. TVORBA ZNAČKY 
(interaktívne úlohy a hry) 

 

(Archetypálny význam značky, Hodnoty, Brand mantra, Positioning statement, Vízia, Misia,  
Corporate story, Brand bible, etc.) 

METÓDA BUDOVANIA ZNAČKY ISTROPOLITANA OGILVY: 

2. NÁRODNÝ KÓD 
(„národný setting“, „needs and desires“, life-style segmentácia) 

Life-style / needs & desires zacielenie Tesco mobile 



                                

 27% 

 22% 

 14% 

 16% 13% 

8% 

LIFE-STYLE NEEDSCOPE SEGMENTÁCIA 

Zdroj: Life Style NeedScope, TNS Slovakia 2015 
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úspech & status 

(22 %) 
rodina & tradícia 

(49 %) 

zábava & sloboda 

(29 %) 



1. SOCIO-KULTÚRNY KÓD 
(sociálne a kultúrne trendy, kultúrna príležitosť, kultúrna stratégia) 

2. NÁRODNÝ KÓD 
(„národný setting“, „needs and desires“, life-style segmentácia) 

4. TVORBA ZNAČKY 
(interaktívne úlohy a hry) 

 

(Archetypálny význam značky, Hodnoty, Brand mantra, Positioning statement, Vízia, Misia,  
Corporate story, Brand bible, etc.) 

METÓDA BUDOVANIA ZNAČKY ISTROPOLITANA OGILVY: 

3. KATEGORIÁLNY KÓD 
(konkurencia: pozicioningy, užívatelia, kategoriálna príležitosť) 

Kategoriálna príležitosť pre Tesco mobile 







1. SOCIO-KULTÚRNY KÓD 
(sociálne a kultúrne trendy, kultúrna príležitosť, kultúrna stratégia) 

2. NÁRODNÝ KÓD 
(„národný setting“, „needs and desires“, life-style segmentácia) 

3. KATEGORIÁLNY KÓD 
(konkurencia: pozicioningy, užívatelia, kategoriálna príležitosť) 

4. TVORBA ZNAČKY 
(interaktívne úlohy a hry) 

 

(Archetypálny význam značky, Hodnoty, Brand mantra, Positioning statement, Vízia, Misia,  
Corporate story, Brand bible, etc.) 

METÓDA BUDOVANIA ZNAČKY ISTROPOLITANA OGILVY: 





B 

DEFINOVANIE VÝZNAMOV a KÓDOV cez PROJEKTÍVNO – ASOSIAČNÉ TECHNIKY – VÝSTUP 



ZHRNUTIE: 

IDE TO AJ JEDNODUCHO 

Racio / hodnota za peniaze 

Pocit bezpečia / kontroly 

Jasná definovanosť 



BRAND 
BIBLE 

 
WE WROTE IT TOGETHER 



MISSION VISION STRATEGY 

Purpose 

Values 
“Durable convictions” 

“What a brand wants to be in the future?” 

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

BRAND MEANING 

BRAND MANTRA 

BRAND 
BIBLE  “What is our place in the world?” 



Purpose  “What is our place in the world?” 

Umožniť všetkým ľudom 
dostupný a spoľahlivý kontakt s 

blízkymi a so svetom. 



Values “Durable convictions” 

NO BULLSHITTING:  
zrozumiteľnosť, 
jednoduchosť a jasnosť, 
priamosť,  
užitočnosť,  
výhodnosť 



VISION 
“What a brand wants to be in the future?” 

BYŤ NAJLEPŠÍM  
ALTERNATÍVNYM OPERÁTOROM  
NA SLOVENSKU  



MISSION 
“The way we do things around here.” 

Dávať ľuďom jednoduché, 
zrozumiteľné, výhodné a 
užitočné produkty, také, aké by 
sme chceli používať aj my sami 

VISION 







D
ráči                                 
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RULER 

LOVER 

JESTER 

EXPLORER 

REVOLUTIONARY 

CREATOR 

HERO EVERYPERSON 

CAREGIVER 

INNOCENT 
SAGE 

ARCHETYPAL BRAND MEANING 

STRATEGY MISSION VISION 

MAGICIAN 





ĎAKUJEME ZA POZORNOSŤ 


