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1. Uvod

Na to, jak vybudovat silnou a uspéSnou znacku neexistuje zadny vzorec. Strategie
budovani znacky je slozitou, ale nezbytnou disciplinou marketingu, kterd nikdy nebude
pro zadné dvé znacky stejna. Jde jak o uméni, tak o védu. Firmy potiebuji zjistit
pfedem, ktera strategie bude pro jejich znacku nejefektivnéj$i a kterou cestou se

odvijet, coz se muze nékdy zdat jako sazka do loterie.

vvvvvv

se topi v hromadé¢ zprév, reklam a obrazku, které jsou mu ptedstrkovany, a je prehlcen
priliSnym mnozstvim informaci. Prosadit se trhu, ktery je jiz piesycen, vybudovat
stabilni znacku se silnym zazemim, odliSit se od ostatnich, byt originalni, a k tomu mit
napad, ktery spotiebitel oceni, to se mlize zdat jako nad lidsky ukol. Znacka je zpisob,
jak se odlisit. Znacka identifikuje produkt, vyrobce a obeznamuje spotiebitele
s vyrobkem. Pii strategii budovani znacky jde o vic, nez o dotovani produktu
S chytlavym nazvem nebo dotérnym sloganem. Znacka musi proniknout do emoci a
pocita cilové skupiny, pfesahnout smysl funk¢énosti a piekrocit racionalni smysl pouZiti

produktu. Zna¢ka musf mit osobnost.!

Cilem mé bakalaiské prace je analyzovat strategii budovani znacky Billyboy, ktera se
zabyva vyrobou kondomii. Znacka Billyboy je jednou ze znacek v portfoliu firmy
Mapa-Spontex. Vyrabi se v Némecku a odtud se vyvazi do mnoha zemi v Evropé a do
USA. Tuto znacku budu analyzovat na ¢eském trhu a na jejim tradi¢nim trhu- v
Némecku. Budu se zabyvat tim, jakymi zptsoby firma doposud znac¢ku budovala na
obou trzich, firemni strategii a marketingovymi aktivitami, které byly na podporu
znaCky Billyboy provedeny. Oba trhy zaroven porovnana pokusim se navrhnout
néktera doporuceni, které by zefektivnily marketingovou komunikaci se zékazniky,
podpofily loajalni chovani zakazniki ke znacce a najit alternativni cestu ke zlepSeni

povédomi o znacce.

Brad VanAuken: Twenty Considerations For Building Strong Brands, June 15,2012,cit:5.12.2012,URL:
- http://lwww.brandingstrategyinsider.com/brand-building/


http://www.brandingstrategyinsider.com/2012/06/twenty-considerations-for-building-strong-brands.html
http://www.brandingstrategyinsider.com/brand-building/

V prvni ¢asti prace se budu vénovat znacce samotné. Zaméiim se na rtizné zpusoby,
jak je mozné znacku chapat, jaky ma znacka ptinos pro firmu a spotiebitele, co
znamena hodnota znacky a jak ji zjistit nebo posilit. Také uvedu faktory, které
ovliviiuji. budovani znaCky a nékteré marketingové aktivity na podporu jejiho
budovani. Tyto aspekty znacky se nasledné pokusim aplikovat na svoji zkoumanou

znacku- Billyboy.

Ve druhé casti piedstavim firmu Mapa-Spontex, jeji portfolio znacek a mnou
zkoumanou znacku v rdmci portfolia-Billyboy. Zaméfim se na vyvoj na obou trzich a
zpusob, jakym byla dosud budovéna. Pii analyze se budu zabyvat se obéma trhy-
némeckym, ktery je trhem primarnim a vyrobnim, a pfedevsim ¢eskym trhem. Potom

prozkoumam silu znac¢ky a povédomi o znacce.

V zavéreéné Casti, budu hodnotit dosavadni strategii budovani znacky na obou trzich,

pokusim se navrhnout doporuceni, k jakym jsem béhem analyzy dospé¢la.



2. ZnacCka

Znacka je vSude kolem nas, ovliviiuje obchody, ve kterych nakupujeme, zboZzi, které
kupujeme, firmy, které podporujeme a vkldddme davéru v jejich vyrobky. Znacka
definuje naSeho ducha, to kdo jsme, co chceme. Znacka také vymezuje strukturu

moderni doby. Abychom pochopili co znacka je, musime pochopit svét kolem nés. 2

2.1  Rlzna pojeti znacky

Slovo znacka se Vv cestin€ poji s mnoha odliSnymi vyrazy, od dopravni znacky pries
zna¢ku v marketingovém smyslu. V marketingu pfedstavuje konkurenéni nastroj,
oznaceni a odliSeni vyrobku od konkuren¢niho. Definic pojmu znacka existuje cela
fada, ale jejich primarni ucel zistava vzdy stejny. Profesor mezinarodniho marketingu
P. Kotler vymezuje znacku jako aktivum firmy. Znacka je vSim, co produkt nebo
sluzba znamena pro spotiebitele.*Podle Americké marketingové asociace je znackou
jméno, termin, slovo, symbol, logo nebo design, ktery slouZi k identifikaci vyrobku
prodejce. Marketingovy specialista Scott Bedbury definoval pojem tspé$na znacka. ,,
Uspésna znacka je jakykoli produkt (napt. Starbucks coffee) osoba (herec George
Clooney) nebo misto obohacené o relevantni a udrzitelnou pridanou hodnotu (1azné
Karlovy Vary), kterou zdkaznici pozitivné vnimaji a kterd uspokojuje jejich potreby,
prani a ocekavani. 4

Dobré vymezeni znacky prinasi K. L. Keller. Ten rozdéluje znacku (Brand) na cast
ztvarnujici a ¢ast vyznamovou.

Ztvarnujici Casti znacky byva nejcastéji nazev, logo nebo slogan. Muze mit takeé
podobu znélky, néjakého piedstavitele, maskota anebo muze jit 0 vystup a komunikaci
n¢jakého zastupce.

Co se ty¢e vyznamu znacky, je jejim primarnim cilem odlisit vyrobek od konkurence.

Kazda znacka asociuje urCitou piedstavu nebo socidlni symbol. Muze jit napt. o

2Urban Influence: What is Brand anyways, May 21st, 2010,cit:5.12.2012,URL:http://www.understandbrand.com/ )
®Kotler,P,Armstrong.G.:Principles of Marketing, Brand Strategy: Building a strong Brand,str.243

“John Furgurson:Living The Brand,ScottBedbury Style, 26. z4i4,2008, cit:6.12.2012/URL:
http://www.brandinsightblog.com/2008/09/26/living-the-brand-scott-bedbury-style//


http://www.understandbrand.com/

vysokou kvalitu, pfedstavu luxusu nebo o vyhodny nakup. Znacka muze byt i
symbolem a umoznovat spotiebiteli vytvofit si svou vlastni image.

Kazda znacka odrazi jiné hodnoty a kazdou znacku uznéva nékdo jiny. Spotiebitel
vyjadiuje koupi vyrobku sviij postoj ke znacce, zaroven tim ukazuje svou image, fika
tim, kdo je, prezentuje svou osobnost nebo Zivotni styl.’

Vsechny tyto dil¢i prvky, tvofi jednotlivé Casti znacky. Aby ale vznikla znacka, jako
celek, je potieba vSechny jednotlivé sloZky spravné poskladat dohromady. Vznikly
uceleny soubor vSech aktivit potom reprezentuje znacku. (Brand)

Keller pfedstavuje 6 zakladnich kritérii, podle kterych by méli byt jednotlivé prvky

voleny.

1. Zapamatovatelnost. Znacka se snadno vryje do paméti a je lehce odliSitelna od

konkurence.

2. Smysluplnost. Jde o logické propojeni prvki znacky, které na sebe navazuji.

3. Obliba znamena esteticky pfitazlivou znacku, ktera se libi.

4. Prenositelnost je dulezita pii expanzi do zahrani¢i, nebo pokud firma zavadi

nové produkty znacky.

5. Adaptabilita. Znacka musi byt snadno pfizpusobitelnd zmén¢, musi se vyvijet

s dobou, aktualizovat a modernizovat, stejné jako se Vyviji spotiebitel.

6. Moznost ochrany znamena znacku zaregistrovat a pouzivat takové prvky, které
nejsou jeSté¢ registrovany. Prvky musi byt chranény a odliSovat se od

konkurence.

®Keller,Kevin Lane. Strategické fizeni znacky, 1. vydéani &eského piekladu, Praha, GRADA, 2007. ISBN: 978-80-247-1481-3



2.2 Vyznam znacky

Je jasné, ze znacka ma velmi dilezity vyznam. Znacky jsou dulezité jak pro vyrobce,

samotny produkt, tak i pro spotiebitele. Firmy Ziji ze svych znaéek. To, co dava
vyrobku hodnotu, neni jen vyrobek samotny, ale pfedevsim jeho znacka. | kdyz bude
produkt uplné stejny, zakaznik zaplati vic za vice zavedenou znacku, za znacku
s lepsim ptislibem. Zékaznik si rad&ji koupi znamou znacku, nez tu, 0 které nikdy
neslysel. Pro firmu je znacka to, co vydélava penize. Napt. firma McDonalds tvrdi, Ze
neexistuje tovarna, ktera by tvofila zisk. Je to firma se svou znackou a vztah zakaznika

k ni samé, co piedstavuje zisk.®

Podle Kellera snizuje znacka rizika vykyvu prodeje a poskytuje predvidatelnost a
jistotu zakéazek. Jde o to, Ze v piipadé nasi znacky ziskame jisté procento zakaznik,
ktefi nasi zna¢ku budou kupovat pravideln¢. Jsou to zakaznici, ktefi jsou ndm vérni.
Aby naSe znaCka byla uspé$na, je tedy dulezité, abychom méli co nejvétsi pocet
vérnych zdkaznikl a zajistili pro firmu stabilni zdzemi. Znacka ma pro firmu ale i jiné
dulezité aspekty. Je pravnim vlastnictvim. To znamena, ze ji lze prodat, nebo s ni
obchodovat. V Kellerové podani jesté chrani jedine¢né vlastnosti vyrobku, signalizuje
uroven kvality a je zdrojem konkuren¢nich vyhod i finan¢ni navratnosti’

Mnohem zajimavéji ale shrnuje piinos znacky pro firmu Pallazo. Podle néj znacka pro
firmu vytvati davéru, uspokojuje hodnotu potieb, vytvaii spolehlivost a je majakem.
Znacka vytvari daveéru tim, Ze je ji spotfebitel vérny. Produkty se méni s Casem,
zaniknou nebo pfijdou nové, znacka ale setrvava. Silna znacka spotiebiteli také
napomaha uvédomit si nebo najit nové hodnoty. Pallazo také tvrdi, Ze znacka vytvaii
prostiedi spolehlivosti a piivétivosti. Pti uspokojeni potieb se zdkaznik soustfedi na
konkrétni firemni znacku, ktera kdyZ se osveéd¢i, je prijata mezi jeho hodnoty a je jim
povazovana za spolehlivou. Firemni znacky jsou podle definice Pallaza také majéky.
Pfenesené to znamend, ze jsou tradi¢nimi zdroji identity, jako napf. pfisluSnost ke
spoledenské vrstvé. Takze, pokud by méli vsichni studenti na VSE notebook od stejné

znacky, je jasné, Ze pokud chci tzv. zapadnout, koupim si tutéz znacku.

®HiteshBhasin: The Meaning of brands.,December 27, 2010, cit:7.12.2012,URL: http://www.marketing91.com/meaning-brands/
"Keller,KevinLane. Strategické fizeni znacky, 1. vydani ¢eského prekladu, Praha, GRADA, 2007. ISBN: 978-80-247-1481-3



Firma spotfebitelim nabizi vic, nez jen vyrobek. Nabizi hodnoty, vzory, jednani a

sociélni sit’.®

Pro spotiebitele je znacka dilezita hlavné k identifikaci. Je to poznéavaci znameni,
podle kterého se jako zakaznik orientuji. Tim, Ze si koupim vyrobek urcité znacky,
pfifazuji jejimu vyrobci jistou odpovédnost, o¢ekavam od néj urcitou kvalitu, uzitek a
uspokojeni z vyrobku. Osvéd¢ena znacka vyrobce mi jako spotiebiteli pomaha zkratit
Cas pii vybéru, a usnadiiuje nakup. Znacku znadm, a tak ji jednoduSe najdu. Zarucuje mi
stale stejnou kvalitu nezélezic na mist¢, kde vyrobek koupim.

Britsky marketingovy specialita W. Olins tika: ,,Lidem se znacky libi. Kdyby se jim

w9

nelibily, nekupovali by je.

2.3 Hodnota znacky

Dle Kotlera a Kellera® je hodnota znacky p¥idanou hodnotou, kterou jsou vyrobky a
sluzby obdafeny. Jedna se o dilezit¢é nehmotné aktivum, které ma pro firmu jak
finanéni, tak i psychologickou hodnotu. Podle Aakera'! je to sada aktiv a pasiv
spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou

vyrobek nebo sluzba zakaznikovi a/nebo firm¢ piinasi.

O hodnot¢ znacky svédci jeji vyrobky, jejich distribuce, prodeje, zisky popf. i ztraty.
Nejsou to ale o v§echny zptisoby, jak méfit nebo kvantifikovat hodnotu. V bireznu 2012
Facebook.com nabidl koupi Instagramu za $1 bilion USD v hotovosti nebo v akciich i
presto, Ze Instagram je bezplatna aplikace a nikdy tedy nevygenerovala zadny zisk.'?
Argumentem bylo, Ze Facebook byl pfitahovan k velké a rychle rostouci uZzivatelské
bazi Instagramu. Instagram vykazuje vice nez 100 miliont registrovanych uZzivatel,
coz vypovida o obrovské znacce, povédomi a obrovském pfijeti. Na trhu existuje i
mnoho konkurenc¢nich aplikaci, které nabizeji velmi podobné produkty, ale zadny jesté

nem¢l stejnou troveil uznani jako Instagram.

®palazzo, G.: A brand Like a Friend?, New Management 1-2/2003, str. 19-26, elektronické verze vytahu Moderni fizeni, dostupné
na: http://modernirizeni.ihned.cz/c4-10007700-13345910-600000_detail-strategie-budovani-znacky

°0lins,Olins, Wally. O znackdch, 1. vydani, Praha, nakladatelstvi Dokotan, 2009, ISBN 978-80 -7363-261-8
OKeller,KevinLane. Strategické fizeni znagky, 1. vydani deského piekladu, Praha, GRADA, 2007. ISBN: 978-80-247-1481-3
"Aaker, David A. Brand building: budovani obchodni znagky, 1. vyd, Brno, Computer Press, a.s., 2003. ISBN: 80-7226-885-6.
2Joanna Stern, “Facebook Buys Instagram for $1 Billion, Apr 9,
2012,cit.28.12.2012,URL:http://abcnews.go.com/blogs/technology/2012/04/facebook-buys-instagram-for-1-billion/



Tradi¢ni budovani znaCky je zaméfeno na vnimani trhu jako trhu mistniho a
jednotného, na pfizpisobeni znacky pro tento trh. Jeji uvedeni na trh je uréeno pro
kazdou novou zemi a trh zvlast. S internetem jsou veskeré zpravy a povésti predavany
prostiednictvim socialnich médii v dne$ni spole¢nosti obrovskou rychlosti, takze
spole¢nost musi pfedem zvazit, jak bude jejich znacka apelovat na svétové publikum, a
jaky dojem v publiku vyvola. Lidé na celém svété si o znaéce mohou okamzité zjistit
vSechny potfebné informace nebo reference. Spole¢nost si zaroven musi davat pozor i
na ostatni zacinajici firmy v oblasti, protoZe jest¢ nikdy nebylo ve spole¢nosti

jednodusi konkurovat nebo prodavat globalng¢. 13

Znacka svou komunikaci puisobi na povést nabizenych produktt a sluzeb. To poskytuje
potencialnimu zakaznikovi vytvofit si pfedstavu o tom, jakou hodnotu dany produkt
nebo sluzba v jejich Zivoté ma. Pfi vytvafeni znacky se spole¢nost musi pfedem
rozhodnout, jakou zpravu by méla znacka o produktu poskytovat a jak bude produkt
komunikovat. Myslite, Ze chtéji, aby jejich produkty byly znamy jako luxusni? Mozna
spolehlivé? Nebo chtéji nadstandardni kvalitu, ale za nejnizsi moznou cenu? Veédét,
co predstavuji znacky a vyrobky, to musi urcit spole¢nost. Otazkou je, zda se pro tyto
znacky najdou néjaci zakaznici, a to zejména pii vstupovani na trh. V idealnim ptipadé
by znacka neméla konkurovat jiné znaCce nabizejici stejné produkty s podobnymi

vyhodami a podobnym cilem.

Pro spolecnost, kterd chce expandovat zna¢ku na novy trh, mize byt rozhodujici dobra
logistika. Znacka by méla byt konzistentni, takZe produkty zavedené do nového mista
by mél nést ty stejné vlastnosti a provedeni ve vSech mistech. Piikladem je
McDonalds, jehoz hamburgery a hranolky chutnaji stejné, at’ je koupite v jakékoli
mistni restauraci, nebo je jite na dovolené v Asii. Zajisténi této soudrZnosti

pravdépodobné vyzaduje dobré dodavatelské fetézce a distribucni site.

I kdyz je dulezité myslet globalné, spole¢nosti by nemély zapominat ani na mistni trh,
ani na piizpusobeni znac¢ky odpovidajici marketing. Logo, napfiklad, muze vzbuzovat

kontroverzni piedstavy v odliSnych kulturach. Nebo nazvy produktt, které jsou

®Elizabeth Wasserman: How To Build An International Brand, 1. inora 2010,
€it.8.12.2012,URL:http://www.inc.com/guides/build-an-international-brand.html

10



technicky spravné piclozeny, ale zanedbavaji mistni uznani. Naptiklad Starbucks
vykazoval v Némecku jen velmi malé prodeje pro jejich GingerbreadLatte a to az do

doby, nez zaménili jeho nazev za tradiéni v Némecku uznavany- LebkuchenLatte.**

Zakladem znacky je logo a musi odpovidat povésti a reputaci, kterou chce
komunikovat. Naptiklad zboZi nizké kvality by nemélo mit vysoce stylizovany a ,,Sik*
nazev. Svytvofenym logem, prozkoumanym trhem a vyrobky pfipravenymi
k distribuci, musi spole¢nost jesté vybudovat povédomi o zna¢ce na novém trhu.
Piedchozi pruzkum trhu vygeneruje profil potencialnich zakaznikt, coz je zasadni pro
to, aby se znacka vydala sprdvnym smérem a pusobila na spravny cilovy segment.

To znamena, Ze pokud by byl vyrobek napiiklad soucasti produktové fady ekologicky
Setrnych Cisticich prostfedku, nabizelo by se jako ptinosné proniknout do ekologického
povédomi - at uz pro dulezitost jednotlivce nebo pro ovlivnéni potencialnich
zékaznikd. V takovém piipadé, mize ucinnost cCisténi prostiedki byt prevazena
pozitivnim vlivem na zdravi a zivotni prostfedi, na coz by se marketingova kampan
znaCky méla zaméfit. Jde o vysilani spravné zpravy o produktu, na spravnou cilovou

skupinu.

2.4  Budovani znacky

Marketing ovliviiuje povédomi spotiebitele o znacce. To mize byt provedeno riznymi
zpusoby, ale ne vSechny budou ty spravné a nejefektivnéjsi. Mél by byt pansky
sprchovy gel inzerovan v damském maodnim casopise? Méli by byt invalidni voziky
podporovany v reklamach béhem televiznich détskych show? Propagovani znacky a
jejich produktti na nespravnych mistech se mtize ukdzat jako plytvani ¢asem, plytvani
prostiedky a pravdépodobné nebude mit ani Zadné velké ucinky. Pii budovani
povédomi, musi byt znacky a jejich produkty propagovany v marketingovych mediich
takovym zpasobem, aby byla zasaZena ta spravna cilova skupina jejich zakazniku.
Panské hygienické produkty by mohly byt zvefejiovany v prubéhu sportovniho

vysilani a invalidni voziky napf. v rekonvalescentnich a ozdravnych centrech nebo v

“McElroyTranslationFailsures, cit.9.12.2012, URL:
http://www.mcelroytranslation.com/aboutus/newsevents/newsletter/localization_failures.aspx

11



I1ékaiskych ordinacich. Budovani znacky je koneckonct dlouhodoba zalezitost. Chytra
reklamni kampan a velkolepé zahajeni muze vyvolat odezvu a zajem okamzite, vzbudit
informovanost i zvysit povédomi o znadce. Uspéch jakékoli znacky zajistuje jeho
dlouhovékost a postaveni na trhu. Loajalitu zakaznika si spole¢nosti udrzuji i tim, Ze

udrzuji konzistentni hodnotu svych vyrobku vué¢i konkurenci.

Pokud zakaznik najde produkt, ktery je lepsi neZ nas a navic stoji méné, je velmi
pravdépodobné, Ze o nas produkt ztrati zajem. Nové produkty pfinasi zakaznikiim nové
hodnoty. A pokud pak nova znacka nabizi 1 dalsi produkty s vétSi hodnotou, nezménit
by zakaznik svou znacku Gplné?

Znacky musi proto stale udrzovat odpovidajici Groven kvality v rdmci soucasnych
produkti. Spole¢nost Hershey's, kterd byla zalozena v roce 1873 je dnes jednou
Z nejvyznamngéjSich potravinaiskych firem, ale znacka i spolecnost samotna je znadma
primarné pro ¢okolady. Po dobu téméi 140 let uvadi Hershey's na trh stale nové
produkty, ale zaroven nikdy polevila na kvalité svych tradi¢nich ¢okolad, a proto je i v
roce 2010 stale silnou znackou s &istym ziskem $510 milion USD™. Opakem je jina
americka spole¢nost, zaloZena v roce 1889, a tou je Kodak. V lednu minulého roku
pozadal o konkurzni ochranu ptred véfiteli kvili nartstajicim dluhum a provoznim
ztratam.™® Kodak je zndmy jako prikopnik a vyrobee kvalitni zobrazovaci techniky.
Bohuzel utrpél velké ztraty a to piedevsim proto, ze dé€lal pravy opak nez Hershey's.
Po vynalezeni digitalniho fotoaparatu by se dalo ocekavat, Ze bude Kodak trznim
viidcem v této oblasti, a do roku 2005 také byl, kdy prodeje dosahovali $5.7 biliona
USD.'" Spolegnost ale vyrobu digitalniho fotoaparatu, ktery sama vynalezla a
nekolikrat inovovala, potlacila ve prospéch prodeje fotoaparati na klasicky film, coz ji
pozdéji piineslo problémy. V roce 2005 nemohlo digitalizaci fotografovani uz naprosto
nic zastavit. Trzby Kodaku se zacaly pomalu propadat a spole¢nost ztracela svoji
pozici. DoSlo k zastaveni vyroby fotoaparati na klasické filmy a nasledné

ke koncentraci na digitalni zobrazovaci sluzby a tiskafska zatizeni. V roce 2006 uz

®Hershey’s 2010 SEC filing,cit.25.12.2012,URL:
http://www.sec.gov/Archives/edgar/data/47111/000119312511039789/d10k.htm

®Darn McCarty & Beth Jinks,“Kodak Files for Bankruptcy as Digital Era Spells End to Film”,Jan 19,
2012,cit.25.12.2012,URL:http://www.bloomberg.com/news/2012-01-19/kodak-photography-pioneer-files-for-bankruptcy-
protection-1-.html

"Bloomberg, “Mistakes Made On The Road To Innovation” November 26, 2006,cit.25.12.2012,URL:
www.businessweek.com/stories/2006-11-26/mistakes-made-on-the-road-to-innovation
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Kodak na trhu digitalnich fotoaparati vyrazné ztracel, spole¢nost se propadla na 4

misto a v dal$ich letech pozice jests vice klesla.™®

Troufnout si na zavedeni nového produktu uréité stoji za namahu, ale spole¢nost nesmi
V tomto procesu obétovat zisky a uznani svoji znacky. Kdyz Kodak vystoupil
s digitalnim zobrazenim, byla jeho tradi¢ni filmova divize zndma pro svou kvalitu.
Hershey’s nyni prodava hamburgery a i dalSi potraviny, ale lidé stale uznavaji
Cokolady. Pad Kodaku je pfikladem, ktery dobie ukazuje, Ze budovani né&jaké znacky
se neustale vyviji, nikdy nekonéi, a Ze uznani dnes by nemélo byt povazovano za

samoziejmé zitra.

®Ernest Scheyder, “As Kodak Struggles, Eastman Chemical Thrives” Dec 24, 2011,cit.26.12.2012,URL:
http://www.reuters.com/article/2011/12/24/us-eastman-kodak-idUSTRE7BN06B20111224
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3. Piedstaveni spole¢nosti Mapa-Spontex

Pro svou analyzu jsem si vybrala znacku Billyboy, ktera spada do portfolia znacek
mezinarodni spole¢nosti Mapa-Spontex. Tato spolecnost je zastoupena ve vice nez 100
zemich svéta a mezi jeji znacky patii: Spontex, Homecare, Soke, NUK, Tigex, Calypso
a Billyboy. Spole¢nost vznikla vroce 1997 spojenim francouzské firmy Mapa,
specializujici se na houbicky a firmy Spontex, kterd vyrabi myci houbicky. Ob¢ firmy
spojily své sily a zacali distribuovat mechanické Cistici prostfedky. Postupem casu se
do portfolia dostali i dal§i znacky z jinych obort a jednou z nich je i mnou analyzovana
znaka prezervativi - Billyboy. V kazdé zemi, ve které je spole¢nost zastoupena, se
trzni portfolio znacek liSi a zastupujici firmy se specializuji pouze na n¢kolik znacek
z celého portfolia spole¢nosti MAPA-Spontex. Jak jsem se jiz zminila, budu v této
praci analyzovat znacku Billyboy a porovnavat strategii firmy v Némecku a v Ceské

republice.

3.1. O Znacce Billyboy

Billyboy je némeckou znacku na trhu kondomu, ktera se dnes prodava ve 30 zemich
svéta. Vyrobna téchto kondomt lezi v Zevenu v dolnim Sasku na severu Némecka a
kazdoro¢né se zde vyrobi vice nez 70 miliont kondomi. Znacka Billyboy si klade za
cil uspokojeni individualnich sexuélnich potieb a odkazuje se na kombinaci vysoké
kvality ,,Made in Germany“, precizni praci a také na otevienou a upiimnou

provokativni komunikaci.

Znacka sama vznikla v Némecku v roce 1990. V té dob¢ bylo téma sexu oproti dnesni
dobé stale jesté tabu. Spotiebitel nebyl s trhem antikoncepcnich vyrobkl nijak zvlast
obeznadmen a vyrobky byli dostupné pouze na trhu mediciny. Billyboy prolomil led
v oboru preservativii a uvedl svou znacku, na rozdil od svych konkurentt, jako
zébavnou, pestrou a odvaznou, coz trh uvital a velmi rychle ptfijmul. Znacce se béhem
nékolika let podafilo obeznamit spotiebitele s otazkou antikoncepce, odbourat

sexualniho napéti na vefejnosti, a velmi sebejisté posunout trh preservativi vpred.

14



Brzy se Billyboy stal nejpopularnéjsi znackou kondomii v Némecku. Znacka
zaznamenava mezi spotiebiteli vysoky stupen duvéry, o ¢emz svédéi i vysoke

povédomi o znacce, které v Némecku dosahuje 94% populace v rozmezi 14- 49 let.

Znacku Billyboy reprezentuje barevna kreslena postavicka kondomu na ¢erném poli,
nabizejici barevny, nékdy aromatizovany produkt. Billyboy oslovil zejména mladez a
mladé dospélé, kteti z n€j po jeho vzniku udélali ve velmi kratké dobé lidra némeckého
trhu. V kazdém piipadé znacka nasla sve stoupence a svoji odvaznou provokativnosti a
smyslem pro zabavu v otazce sexu na trhu uspéla. S hlavnim cilem uspokojit potieby

kaZdého uzivatele, nabizi Billyboy Siroké portfolio produktii:

BILLY BOY Fun

Obr 1. Kondomy Billyboy Fun, standartni trida 19

Rada nabizi nékolik variant v riiznych balenich slibujici jeté vice zabavy a pestrosti

pii milostné predehfte.

BILLY BOY white

-ph»
BILLY BOY

white
o
white == <

Obr 2. Kondomy Billyboy White, specidlni tiida White®

* Billyboy Cz; Das Kondom, das SpaR macht; http://www.billy-boy.com/de/produkte/billy-boy-fun/kondome.html
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Rada white zajist'uje pfirozenou a intimni sounélezitost

BILLY BOY B?

BILLY BOY

Obr 3. Kondomy Billyboy B, specidini Fada B**

Rada Billyboy B2 slibuje jesté vétsi pozitek z milovani.

Kromé kondomu se fada Billyboy postupné rozsitila také o lubrika¢ni gely, sexualni

hracky, energie-drinky a licencované produkty.

Tim, ze znacka dokézala svou strategii vymezit strukturu moderni doby
v devadesatych letech, odliSila se od svych konkurenti a propagovala zabavu pted
medicinskym pojetim, které bylo vSeobecné piijimano do té doby, si ziskala oblibu a
divéru zékaznikl,, coz znacce piikladd vyznam i hodnotu. K tomu je tfeba zminit i
vysoky diiraz na kvalitu vyrobku, kterd je podlozena zndmkou CE na obalu spliujici
pozadavky evropské bezpecnostni normy pro kondomy ISO, evropské smérnice pro
zdravotnické prostfedky a némecké nadace pro vyzkum latexu, ¢imz garantuje 100%

vytiibenost materialu.

2 produkty znagky Billyboy; Kondom fiir natirliches Wohlfihlen,; http://www.billy-boy.com/de/produkte/billy-boy-
white/kondome.html

2 produkty znasky Billyboy; Das Kondom fiir den besonderen Genuss; http://www.billy-boy.com/de/produkte/billy-boy-
b2/kondome.html
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4. Marketingova strategie Billyboy na némeckém
trhu

Cilem marketingové komunikace je efektivni alokace prostfedki firmy na trhu a
veskera relevantni komunikace s nim, ktera je zvlast’ dilezita pro uspé$nost znacky a
tedy i celé firmy. Zaklad tvoti budovani dobrych vztaht s vefejnosti. Neméné dilezita
je reklama, rizné formy podpory prodeje, sponzoring, online komunikace a také ptimy

marketing.?

Spolecnost pfi své komunikaci znacky Billiboy klade diiraz nejen na propagaci
produktu, ale snazi se byt pro spotiebitele nositelem vzdélani v otdzce sexu. Billyboy
poskytuje informace spojené s prevenci, zapojuje se do Skolnich i mimoskolnich
vzdélavacich programi, podporuje socialni projekty a jde prikladem v boji proti
pohlavné pfenositelnym chorobam a AIDS. Znacka se snazi rozpozndvat stéle se
ménici potieby a pifani jejich zakaznikd, nachazet na né odpovédi a umét poskytovat
nové inovativni produkty. Prvotnim cilem znacky ale ziistava splnéni sexualnich piani

— jako zazitek, pozitek nebo dobry pocit.

Od svého zrodu se znacka stale vyviji. V rdmci marketingové strategie se Billyboy
snazi pod svou znackou zastiesit vSe, co pfinasi bezpe¢nou zabavu v milostném Zzivote¢.
Produktova paleta znacky se postupné rozsifila o lubrika¢ni gely v roce 2004. V roce
2007 vznikla nova fada Fun-Toys, ktera pfinesla sexualni pomucky Billyboy s velmi
diskrétnim obalem, které byly prodavany v drogeriich a supermarketech, a staly se tak
pro spotiebitele dostupnéjSimi. Posledni novinkou bylo v roce 2011 uvedeni BILLY
BOY Energie drinku - spole¢nika pro vzrusujici den plny energie nebo vytrvalou noc

plnou zazitkd.

22 Barta V,,Patik J.,Postler M.;Retail Marketing;; cit. 15.3.2013; 1.Vyd.,Management press Praha 2009;1SBN 978-80-7261-207-9
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4.1. Veletrhy

Veletrhy jsou soucasti marketingové komunikace., které umoziuji vystavovatelim
zvysit povédomi o znacce, posilit svou image a predvést aktualni novinky a trendy
jejich produktt. Tato forma propagace patii v Némecku k velmi oblibenym aktivitdm a

stala se téméf tradici. Kazdoro&né se Vv riiznych méstech konaji veletrhy véech obort.?®

Poprvé navstivil vroce 1997 mezindrodni veletrh pro mladeZz YOU v Essenu, kdy
sklidila znacka nemaly tspéch (veSkeré zasoby vzorkd, které mély stacit pro vSechny
dny konani veletrhu, byly spotifebovany prvni den béhem par hodin).

Zitejmé nejen pro tento uspéch se ucast na veletrzich stala pro Billyboye kazdoro¢nim

zvykem pro presentaci novinek a trendu.

4.2. Online komunikace

Online komunikace je pro Billyboye diilezitou formou komunikace se spotiebitelem.
Od roku 1998 provozuje Billyboy své vlastni internetove stranky, jejich soucast tvoii i
Billyboy online shop. Vyhodou internetovych stranek je ptfenos Sirokého mnozstvi
informaci, rychlost a vysoka flexibilita.”* Spotiebitel md moznost informovat se o
nabizenych produktech a zptsobu jejich vyroby nebo ziskat informace o spole¢nosti a
jejich aktivitach. V ramci online komunikace je moZné se také zapojit do pravé
aktualnich spottebitelskych soutézi a kontaktovat spole¢nost piipadnymi dotazy. Na
internetovych strankéach Billyboye je kdispozici i spousta z&bavnych videi nejen
z oblasti sexudlni vychovy.

Vzhledem Kk tomu, ze Billyboy nabizi na trhu produkty, pfi jejichz koupi se nemusi
vSichni citit jist¢ a u nékterych osob by mohly vyvolat nepfijemny pocit, maji tito

spotiebitelé moznost zlstat diskrétni a objednat si produkty online pfimo do domu.

% ADRIANA WEBEROVA,; Strategie; Cile Veletrhu,cit.19.4.2013, http://strategie.e15.cz/prilohy/s-retail/cile-veletrhu-470519
2 Barta V,,Patik J.,Postler M.;Retail Marketing;; cit. 15.3.2013; 1.Vyd.,Management press Praha 2009;1SBN 978-80-7261-207-9
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Od roku 2011 funguje pro fanousky znacky také profil Billyboye na Facebooku, coz
umoznilo znac¢ce prohloubit ptimy kontakt se spotiebiteli a fanousky znacky z celého

svéta.

4.3. Propagacni akce, Promoturné

K nejdulezitéjsi formé propagace znacky patii organizovani promoakci, eventu, turné a
tzv. akci pro prevenci. Kazdoro¢né je organizovana kampan na podporu znacky ve
formé letnich turné, patii k nim samoziejm¢ letni party pro mladé lidi a také razné
soutéze. Tyto propagacni turné potrada spole¢nost kazdorocné od roku 1999 a zatim se
t881 z velkého tspéchu. Ugelem propagaénich akei Billyboye je byt zajimavé jiny a
odlisit se, povzbuzovat mladé lidi k aktivnimu pouzivani prezervativii a také, bez

jakéhokoli zvedani prstu, ptisobit informativné v otazce prevence.

4.4. Billennium Tour

U prilezitosti 10. narozenin existence znacky tj. v roce 2000, uspotadala spole¢nost
velkolepou Billyboy Mafia-party v Berlin€, ktera byla soucasti rozsahlé¢ kampané
Billenium Tour. Vyvrcholenim této promoakce byla burleskni tane¢nice vystupujici

Z obrovského narozeninového dortu.

Obr. 4. Fotka Billyboy Promoturné, Billennium Tour?

% Interni material spolenosti Mapa-Spontex; publikovano online; http://www.billy-
boy.com/de/marke/historie/markengeschichte.html
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4.5. Cirkevni preventivni akce

V roce 2003 uspoiadal Billyboy ve spolupraci s tiskovou organizaci Jugend Presse
Deutschland e. V. mimofadnou preventivni akci, kterd se konala v den prvniho
ekumenického cirkevniho kongresu v Berlin€. Nazev této akce znél “glaub‘ dran”
neboli ,,vé&f tomu.”“ Béhem toho dne bylo mezi navstévniky cirkevniho kongresu
rozdéleno 20 000 Billyboy kondomi. Preventivni akce byla zaméfena na zvySeni

pozornosti a predevsim posileni viry v kondomy mezi navstévniky.

Obr. 5 Fotka Billyboy propagacni akce, Kirchentag®

4.6.  Energy Drink Party-tour

DalSi velkou propagaéni akci na podpofeni znacky byla v roce 2012 kampan Energy
drink Party-tour. Tentokrat Slo o podporu prodeje a zvySeni povédomi o novém
produktu znacky- Billyboy energeticky napoj. V rdmci této kampan¢ bylo usporadano
kolem 200 zabavnych akci a party pro mladé v riznych méstech Némecka. Na kazdé
zébavné akci byly prezentovany energetické ndpoje Billyboy, které mohli ucastnici

ziskat i prostfednictvim soutézi, a organizovany flirtujici hry o Billyboy déarky.

% Interni material spolenosti Mapa-Spontex; publikovano online, http://www.billy-
boy.com/de/marke/historie/markengeschichte.html
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Obr 6. Fotka Billyboy Energy Drink %’

4.7. Sponsoring

Pro zviditelnéni znacky byla v rdmci strategie Billyboy v roce 2009 sponzorovéna

kniha Sex-Deutsch Deutsch-Sex. Jednalo se o slovnik tykajici se otazky sexu, vydany

pod obchodni znackou Langenscheidt. ?°

L |

l.m-:midtw
Sox ~ Deutsch
Deutych =S¢

W&

e

Obr 7. Fotka knihy sponzorované znackou Billyboy *°

77 Interni material spolenosti Mapa-Spontex; publikovano online, http://www.billy-
boy.com/de/marke/historie/markengeschichte.html
%Liebt euch Billyboy; cit. 10.4.2013; html: http://www.billy-boy.com/de/home.html
% Interni material spole¢nosti Mapa-Spontex; publikovano online, http://www.billy-
boy.com/de/marke/historie/markengeschichte.html
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5. Marketingova strategie Billyboy na ¢eskem
trhu

V Ceské republice je znacka Billyboy distribuovana pod spole¢nosti Mapa-Spontex
Volf, vedena panem Janem Volfem, se sidlem v obci ProdaSice. Spole¢nost funguje
v Ceské republice od roku 1998. Znacku Billyboy piijmula do svého portfolia vyrobki
v roce 2008. Prodej Prezervativii byl zahajen v nékterych maloobchodnich jednotkéch,
predev§im Tesco a Kaufland. Mapa-Spontex se snazila znacku prosadit a podnikla
nékolik marketingovych strategii na jeji podporu. Je nutné fict, Zze piestoze Vv Némecku
byl Billyboy velmi uspé$né zaveden, trhem velmi rychle pfijat a vysplhal se na
vysokou pficku na trhu s kondomy v Némecku, na ¢eském trhu se znacce nikdy
nepodafilo plné prosadit a svou strategii nikdy neptedcila jeji nejvétsi konkurenty,

kterymi jsou piedevsim firmy Durex a Primeros.

5.1. Stop Aids

Pro podporeni zna¢ky Billyboy v Ceské republice byla vytvofena prevenéni kampaii
STOP AIDS. Billyboy podpofil $kolsky vzdélavaci program ,,Celorepublikova
koncepce sexualni vychovy a osvéty pro zakladni a stfedni Skoly.”, ktery pusobil
v Ceské republice od roku 1995. Ro¢né se jednotlivych &asti projektu wcastnilo az
70.000 studenti celé CR. Projekt probihal ve formé odbornych prednasek tykajicich se
oblasti sexualniho zZivota, antikoncepcnich metod a prevence AIDS a jinych sexualné
ptenositelnych chorob.

Spolecnost sponzorovala publikaci Antikoncepéni otazniky vénujici se tématu

antikoncepce, jejimiz autory jsou MUDr. Radim Uzel a MUDr. Petr Kovaf.

ANTIKONCEPCNI
OTAZNIKY
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Obr 8. Fotky knihy Antikoncepcni otazniky sponzorované znackou Billyboy *°

V ramci Stop Aids byly zavedeny automaty na kondomy do $kol, zdbavnych klubu pro
mladé lidi, na diskotéky a na toalety na nékterych vefejnych mistech nebo obchodnich
centrech. Strategie zavedeni automatl se brzy ukézala jako ne upln¢ vhodna. Mnoho

Z téchto automat bylo rozbito, rozkradeno nebo jinak imysIné poniceno.

5.2.  Online komunikace

Stejné jako na némeckém trhu, provozuje i znacka Billyboy na ¢eském trhu své
internetové stranky, jejich soucasti je internetovy e-shop. Spotiebitel ma ziskat
informace se o znaCce a jejich vyrobcich vcetné vSech novinek a exkluzivnich
docasnych nabidkach, dozvédét se o spole¢nosti Mapa-Spontex a jejich aktivitach nebo
0 aktualné probihajicich soutézich, Billyboy akcich. Stejné¢ jako v Némecku,
komunikuje znacka prostfednictvim socialnich siti a od kvétna roku 2011 nalezneme

jeji profil na Facebooku.

Pii svém vyzkumu strategie budovani znacky na obou trzich jsem prostfednictvim
facebooku stala fanynkou znalky jak v Némecku, tak v Cechach a mohu pozorovat
mnohonéasobné¢ vyssi silu komunikace na profilu znacky v Némecku. Nyni jako
fanynka Billyboy jsem na Facebooku informovéna o aktualnim déni na profilu znacky,
0 novinkach a veSkerych akcich. Oproti ¢eskému profilu Billyboye je z némeckého
profilu Billyboy-DE evidentni kaZdodenni aktivita, motivace piatel a fandi znacky,
zvefejiiovani a presentace fotek. Na profilu znacky Billyboy-CZ je patrnd pouze
obcasna aktivita. Neni se tedy ¢emu divit, Ze znacka v Némecku (i piestoze se jedna o
nckolikrat vétsi trh) zaznamenavd mnohondsobné vice fanouski. 23 000 registraci

v Némecku oproti po&tu 400 v Ceské republice.

5.3. Soutéze

Stejné jako v Némecku se 1 u nés snazi spole¢nost motivovat své zakazniky a potrada

o

rizné soutéZe. Aktualné probihajici soutéz se nazyva "Remixuuj". Jednda se o

®7droj: Interni material spole¢nosti Mapa-Spontex
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zremixovani znélky ,,Billy boy Theme*, kterou je mozné stahnout spole¢né s pravidly
soutéze na internetovych strdnkach Billyboye. V soutézi vyhrdva kazdy, kdo odeSle
vlastni verzi zremixované skladby, minimdln¢ 6 baleni kondomii. Nejlepsi tvirce
mesice je vzdy navic odménén Billyboy trenkami/kalhotkami, brylemi nebo

sprchovymi gely a body lotiony.

5.4. Propagacni akce

Pro zvySovani povédomi o znacce a budovani vztaht se zdkazniky vyuZzivé Billyboy na
ceském trhu predevSim Festivalii, ucasti na tuningovych akci nebo pomoci Billyboy
Nights. Promoakce jsou vybornym néstrojem, jak oslovit poZadovanou cilovou

skupinu, umoznuji ptimé propagovani produktt

5.5. Festivaly, Tuning

Kazdoroéné se Billyboy tucastni mnoha letnich festivala nebo tuningovych akci
probihajicich v Ceské republice. Mezi tradiéné navitévované eventy patii Prague City
Festival, Hip-Hop Kemp, Votvirdk a Mimonské valky. Na festivalech jsou pro
navstévniky vzdy piipraveny soutéze nebo jinak zabavny program o ceny. Stanek

Billyboy je vzdy reprezentovan velkym &ernym kondomem s logem znagky.*

Obr 9. Fotka z Festivalu Votvirak 2011, postavicka Billyboy reprezentujici znacku >

* Bylo by libo Billyboy; Billyboy Cz, cit..10.4.2013;online;http://www.billyboy.cz/billyboy_team.asp
* Interni material spole¢nosti Mapa-Spontex; publikovano online, http://www.billyboy.cz/aktuality.asp
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5.6. Billyboy nights

Billyboy nights jsou veerni zabavné akce a party, které znacka potada pro nejen pro
své zakazniky. Jejich cilem je zvySeni povédomi o znacce a ziskani novych zakaznika.
Billyboy nights jsou pofadany ve vecernich klubech, na diskotékach a jinych mistech,
ktera jsou pro mladé lidi, jako cilovou skupinu znacky, atraktivni. Soucasti kazdé této
akce jsou vzdy podklady pro vyzdobu podniku (bannery, propagac¢ni plakaty, letaky) a
také agenturni DJ nebo moderator. Na kazdé Billyboy night party obdrZzi kazdy
navstévnik tzv. ,,Welcome present* z fady Billyboy vyrobkid.  Nasledné v pribehu
samotneho vecera probihaji soutéZze o hodnotné ceny a také celovecerni soutéz o
originalni luxusni darkové balicky. Na zavér veCera jsou vzdy vyhlaseni ,,Billyboy

man* a ,,Billyboy girl“ vecera.

5.7. Billyboy team

Spolecnost Mapa-Spontex Volf je sponzorem florbalového tymu, jehoz ¢lenem je i
sam zastupce spole¢nosti pro Ceskou republiku, pan Jan Volf. Nazev teamu byl

pojmenovan podle svého sponzora- Billyboy. *

Obr 10. Logo Florbalového tymu Mlada Boleslav **

* Billyboy team; Billyboy CZ; 11.4.2013; http://www.billyboy.cz/billyboy_team.asp
* Billyboy Mlada Boleslav, 12.4.2012, online ; http://www.florbalmb.cz/
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6. Swot analyza

Pomoci Swot analyzy lIze identifikovat silné a slabé stranky podniku v zavislosti na
vnéjSim prostiedi, které tvofi pfilezitosti a hrozby. Jedna se o zpusob, jak komplexné
identifikovat problematické oblasti spolecnosti nebo nalézt nové moznosti a zptisob
rozvoje. Uvédoméni si faktl vyplyvajicich ze Swot analyzy je dulezitych podkladem

pro tvorbu strategie podniku. *°

Ve své analyze porovnavam jednotlivé aspekty Swot analyzy vyplyvajici ze strategie

budovéni zna¢ky Billyboy v Némecku oproti strategii pouzité v Ceské republice.

6.1. Swot analyza znacky Billyboy na némeckém trhu

S - silné stranky

- Vyroba v Némecku

- Znacka je prikopnikem na trhu preservativl (na vetfejnosti)
- Originalni pojeti strategie pii formovani znacky
- Dlouhodobé zkuSenosti

- Pfimé&fend cena

- Kvalitni vyrobky podlozené certifikaty

- Neustalé ptizplisobovani se zdkazniklim

- Uspé&ina strategie marketingové komunikace

- Rychla a uvitana akceptace znacky trhem

- Vysoka loajalita zdkaznika

- Diversifikace zptisobt budovani znacky

- Vysoky trzni podil

% SWOT analyza odhali pravdivou tvaf vasi firmy a pomize vam nahlédnout do budoucnosti; 11.4.2013;
http://www.ipodnikatel.cz/Marketing/swot-analyza-odhali-pravdivou-tvar-vasi-firmy-a-pomuze-vam-nahlednout-do-
budoucnosti.html
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W - slabé stranky
- Choulostivy ptredmét, citlivé téma
- Omezeni v otdzce kreativity a inovace

- Nutnost respektovat normy evropské unie pro vyrobu kondomii

- Omezene zdroje pro medialni formy reklamy

O - prilezitosti
- Osloveni novych trhti
- Sledovani novych trendu
- Rozsifeni fad produkti znacky

T-Hrozby

Nestabilni ekonomicka situace

- Nov¢ formy ochrany proti poceti
- Novy zpusob prevence pied HIV a pohlavnimi nemocemi
- Vstup novych konkurentii na trh

- Rust podila trhu ve prospéch konkurence

vvvvvv

znackou ve svém oboru. Némecko je jedinym trhem, kde je podilové piedstizena
svétova jednicka na trhu preservativih Durex, ktera v Némecku dosahuje 25% podilu
trhu. Piesto, ze rast trzniho odvétvi je v poslednich nékolika letech mnohem niz$i nez

v devadesatych letech, svou pozici 1 naskok pred konkurenty si znacka stale drzi. 3

6.2. Swot analyza znac¢ky Billyboy na ¢eském trhu

% Warum im Kondom-Markt kaum noch was wachst;cut.13.4.2013; http://www.welt.de/wirtschaft/article1003674/Warum-im-
Kondom-Markt-kaum-noch-was-waechst.html
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S - silné stranky

-, Zab&hnutd" znacka s kvalitou z Némecka
- Kvalita potvrzena certifikaty

- Pfiméfena cena

- Uspéch pii poradani propagaénich akci

- Atraktivni internetove stranky

- Vysoka pruznost a flexibilita spole¢nosti

<

slabé stranky

- Nedostate¢né obeznameni spotiebitele se znackou a jejimi produkty

- Silné konkurence na trhu

- Maly trzni podil

- Omezene zdroje pro marketingovou komunikaci

- Slaba, nedostacujici vstupni strategie

- Absence pocitu vlastenectvi pro koupi znacky Billyboy (oproti trhu Némecka)
- Nedostacujici motivace zakaznikil

- Spatné distribu¢ni kanély

O — prilezitosti

- Ziskani novych zakaznikt

- Zvyseni podilu na trhu

- Sledovani novych trendt

- Diversifikace zpisobu marketingové komunikace a jeji rozSifeni o nové
zpusoby presentace znacky

- Presentace v medialnich prostfedcich

T — hrozby
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- Kompletni ovladnuti trhu konkurenci

- Soucasna ekonomicka krize

- Nov¢ formy ochrany proti poceti

- Novy zpusob prevence pied HIV a pohlavnimi nemocemi

- Vstup nového konkurenta na trh na ukor znacky

Znacka vstoupila na ¢esky trh mnohem pozdéji nez na trh némecky. V dobé svého
vstupu byl jiz ¢esky trh plné¢ ovladan konkurenci. Spolecnost podnikla rtizné strategie
na podporu budovani znacky, pficemz nejveétsi uspéch ziskavad pii potfadani
Propagacnich akcich (zejména Billyboy Nights) nebo ucasti na Festivalech, na kterych
je vzdy soustfed’ovano mnoho mladych lidi a jejich samotna atmosféra pro propagaci

preservativii pfimo nahrava.
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7. Zhodnoceni strategie budovani znacky Billyboy

na ¢eském a némeckém trhu

7.1. Zhodnoceni strategie budovani znacky Billyboy v Némecku

Strategii budovani znacky Billyboy na némeckém trhu lze jen maloco vytknout.
Znacka je na trhu uspésna, oblibena a cilovou skupinou patfi¢né piijata. Nejvetsi
pozitivum pii budovani znacky v ptipadé Némecka nachazim v jejim nacasovani, tj.
v dob¢, kdy znacka vstoupila na trh a také ve zptisobu komunikace, ktery pro osloveni
trhu zvolila. V devadesatych letech, kdy nebyla konkurence zahrani¢nich firem je$té
tolik markantni a situace na trhu tak siln¢ konkurencni, jako je tomu dnes, priSel
Billyboy se svou znackou, kterou uvedl origindlnim zplsobem, provokativni
komunikaci a s dirazem na zabavu a pozitek pii sexu. Jeho taktika zabrala. Znacka
zaujala, ziskala si sve jméno, hodnotu i prestiz na trhu, Kterou si drzi dodnes i pies
vysoky tlak konkurence, ktery v souc¢asné dob¢ na trhu panuje. Ac¢koli znacka vykazuje
nejvyssi podil trhu preservativii, oproti své nejveétsi konkurenci- spolecnosti Durex,
nevynaklada tak vysoké finanéni prosttedky do reklamy a mediélnich kampani. Z toho
faktu Ize usuzovat vysokou loajalitu némeckych spotiebiteli k této znacee.>” Billyboy
se soustiedi pfedevsim na podlinkové formy marketingové komunikace.

Dalsi vyhodou pro budovani zna¢ky Billyboy v Némecku Ize povaZovat skute¢nost, Ze
se jedna o tradi¢ni Némeckou znaCku, Ktera se vyrabi v mésté Zeven, na severu
Némecka. Je znamo, Ze v Némecku je kladen velky diraz na kvalitu vyrobku a
preciznost jejich zpracovani. Mnoho spotiebiteld, nejen z Némecka, upfednostni praveé
ty vyrobky, které jsou ¢isté némecké, pred ostatnimi, které byli dovezeny. Navic kazdy
Némec, ktery je alespont trochu vlastencem, pifi svém rozhodovani sihne
pravdépodobné po tradicnim némeckém vyrobku.

Lidé Billyboy kupuji, maji ho radi. Znacka vykazuje velky potencial pro uspé$ny

VyVOj a jeji mnohaprocentni znalost na trhu ji jen dokazuje.

3" Warum im Kondom-Markt kaum noch was wachst;cut.14.4.2013; http://www.welt.de/wirtschaft/article1003674/Warum-im-
Kondom-Markt-kaum-noch-was-waechst.html
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7.2.  Zhodnoceni strategie budovani znacky Billyboy v Ceské republice

Na ¢eském trhu znacka nikdy nedosahla takove prestize jako v Némecku. Jeji strategie
budovani znacky je principidlné srovnatelnd se zpilisobem komunikace v Némecku.
Znacka se odkazuje na kvalitu z Némecka, precizni zpracovani, a snazi se tézit
z dobrych vysledkt, kterych Billyboy v Némecku dosahl. Bohuzel se tato taktika
neukézala byt pro Ceské spotiebitele zvlast’ ucinna.

Za uspésny zpusob komunikace 1ze povazovat pofadani eventd a propagacnich akci.
Organizace ,,Billyboy nights* jsou mezi mladezi oblibené a vzdy se jich ucastni velky
pocet lidi, coz pouvazuji za dulezZité z hlediska silnych stanek znaCky a za znaény
potencial pro spolecnost Mapa-Spontex Volf. Také pti Gcasti na letnich Festivalech je
o Billyboy velky zajem a jeho soutéze prildkaji mnoho navstévniki.

Za hlavni problém pii budovéani znadky v Cechach pokladam nedostateéné obeznameni
spotiebitele se zna¢kou Billyboy, se spole¢nosti MAPA-Spontex i s Billyboy vyrobky.
Spolecnosti proto navrhuji zaméfit se na znalost u zédkaznikdi a podniknout patfi¢né
kroky pro osloveni Siroké vefejnosti.

Znacka se na nasem trhu nikdy zvIlast’ neprosadila a nedokéazala si podmanit ¢ast trhu
pouze pro sebe. Spole¢nost zadala s budovanim znacky Billyboy v Cechach aZ v roce
2008 (v Némecku vroce 1990), kdy byl ¢esky trh jiz plné ovladan zahrani¢nimi
znaCkami a konkurence na trhu preservativii byla mnohem vétsi. Usadit se na ceském
trhu se stalo pro znacku t€Z8i a k zaujmuti nebo k ziskani zakaznikt by v této dobé,
kdy Billyboy vstoupil na Cesky trh, bylo potieba vynalozit vice finan¢nich prostredka
na propagaci, siln¢jsi formu marketingové komunikace a provedeni vhodneé formy
zavadéci nebo vstupni kampané. Spolecnosti bych doporudila, aby zavedla novou
vstupni kampan, jejimz cilem by bylo obeznameni spottebitele se znackou, vzbuzeni
z4jmu a patficné motivace.

To, co v 90. letech Billymu v Némecku sta¢ilo na vybudovani znacky, to jiz v roce
2008 davno nestaci. Charakter trhu se zménil a co kdysi mélo Ucinek, je dnes trhem
prehlizeno bez povSimnuti. Dal§i nevyhodou pro Billyboy ze strany ¢eského trhu je
fakt, Ze se nejedna o Cesky vyrobek a proto ani koupé vyrobku v rdmci podpory

ceského hospodaristvi a preferovani Ceskych vyrobci v tomto ptipadé nefunguje.
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Ttetim bodem, ktery shledavam kritickym p#i budovani znacky v Cechach, je problém
distribu¢nich kanalt, které tvoii dilezitou soucdst marketingu a zdsadné ovliviuji
uspéch znacky.

Problémem Billy-boye neni distribuce jako takova. Je jim fakt, Ze znacka nedosahuje
tak vysokého prodeje, jako konkurencni znacky. Maloobchodni jednotky nemaji zdjem
na distribuci znacky, kterd neni vidét, a preferuji znacku, kterd jim zajisti spolehlivy
odbyt. Co neni vidét, se neprodava. Zastdvam nazor, Ze dokud spolec¢nost nezajisti pro
Billy-boy patii¢nou reklamu, ktera by nalakala spotiebitele ke koupi, podpotila prodej
vyrobkti a umoznila vét$i marze maloobchodnikiim, nebude mit znacka na ¢eskem trhu
nikdy velkou Sanci. Znacka Billyboy se nachazi v zacarovaném kruhu. Bez investice
do budovani znacky neni povédomi ani hodnota znacky, bez hodnoty neni podnét ani
motivace ke koupi. Bez koupé neni prodej a bez prodeje nejsou opét prostiedky pro
investovani do znacky. Kazda znacka se musi budovat a stale se rozvijet, jinak se na
trhu dlouho neudrzi.

Spolecnosti Mapa-Spontex Volf bych v ramci podpory znacky Billyboy doporucila
soustiedit se na zvyseni povédomi o znacce jako primarni cil. Pro lepsi dosazeni tohoto
cile zaroven doporucuji inspirovat se strategii spolecnosti Durex a vyuZit spolupréci
komunikac¢nich agentur, které vhodnou komunika¢ni kampan vytvori. Navrhuji
sestaveni medialniho planu pro televizi, tisk, internet a outdoor.

Vzhledem k tomu, ze konkurence na trhu preservativii vkladaji na podporu svych
znaCek obrovské finanéni sumy, nezbyva Billy-boyovi, nez se tomuto boji postavit
Celem a zauatocit. ZnaCka musi komunikovat a zapusobit, protoze spotiebitel nema
zajem o vyrobek, o kterém neslysel a ktery neni vidét.

Mezi silné stranky znacky patii vyuzivani pfimého marketingu ve formé propagacnich
akci. Spojeni pfimého marketing a propagace v medialnich prostiedcich shledavam
jako dobry zacatek pro podpofeni a zvyseni povédomi znacky. Prostfednictvim médii
1ze piisobit na velké mnozstvi lidi, coz patii k jejich nejvétsi vyhodé€, na druhou stranu
se jedna o velmi nékladny zpiisob marketingové komunikace.

Jak jsem zminila vySe, navrhuji v tomto sméru vytvoreni televizni reklamy. Reklama
by méla podtrhovat znacku zplisobem, kterym se sama presentuje, tj. reklama by méla
byt originalni, zdbavnd a pfiméfené provokativni. Néklady na propagaci znacky
prostiednictvim televizni reklamy jsou velmi vysoké, proto bych v rdmci budovani
znaCky Billyboy na ¢eském trhu soustiedila strategii na televizni produkt placement a

uvedla pouze kratky televizni spot jako soucast firmu nebo seridlu v komercni televizi.
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Vysilaci ¢as by mél odpovidat charakteru propagovaného vyrobku. V piipadé
preservativii znacky Billyboy doporucuji reklamu pouze ve veCernich hodinéch.
Stejnym zplisobem by se znacka mohla zviditelnit pomoci reklamy na Billboardech
(outdoor) nebo v casopisech pro muZe i pro Zeny nebo ve sportovnich, spolecenskych
i zdravotnickych magazinech.
V piipadé¢ Billboardi bych doporucila umisténi reklamnich ploch na ptijezdovych
komunikacich do velkych mést v Ceské republice a ve vefejnych prostorach mést jako
jsou napf. namésti a metro, a také v blizkosti vecernich klubt, barti a diskoték.
Mnoho lidi travi spoustu ¢asu na cestdch a ¢im dal méné se zdrzuji doma. Tradicni
pusobeni televize a tisku na né tolik neplati, a proto shleddvdm Billboardy, jako
idealni zptsob jak by znacka Billyboy mohla zaptisobit na Siroké spektrum obyvatel.
Vyhodou vyuziti Billboardd jsou nizs$i naklady oproti televiznim reklamam,. DalSi
vyhodou je, Ze funguji nepietrzité ve dne i v noci a takeé lze jejich prostiednictvim Iépe
postihnout cilovou skupinu, na kterou znacka svou komunikaci soustied’uje.
U televiznich spotii bych se v komunikaci znacky Billyboy zaméfila vice na
preventivni a ochranou funkci kondomu, oproti tomu u Billboardi se nabizi potrhnout
aspekt zabavy a poZitek ze sexu samotného, ktery znacka piinasi.
Z tiskovin bych spolecnosti Mapa-Spontex Volf navrhla podpofit zna¢ku v ¢asopisech
o zivotnim stylu muze, Zeny popf. i mladeze. Konkrétné by se mohlo jednat o
magaziny Maxim, Playboy a ForMen v ptipadé muzii a o casopisy Glanc,
Cosmopolitan nebo Elle u zen. U mladeZnickych ¢asopisi patii k oblibenému
magazinu Bravo.
Nejvice rostouci typ reklamy je dnes online reklama, jejiz zaklad vzdy tvoii firemni
web. Spolecnosti Mapa-Spontex Volf bych pro podporu znacky Billyboy doporucila
umistit ploSnou reklamu na servery propagacnich akci a festivald, kterych se znacka
ucastni, popf. umisténi na hlavnim serveru: www.seznam.cz.

Za zajimavou formou marketingové komunikace, ktera je dnes ¢asto vidét, povazuji
také reklamu na automobilech nebo vefejnych dopravnich prostiedcich. Jde o mobilni,
pojizdnou formu reklamy, ktera dovoluje oslovit vétsi pocet potencidlnich zakaznik,
poskytuje prostor pro originalitu a kreativitu. Povedenym zpisobem Ize vzbudit zajem
lidi a ovlivnit jejich vnimani pro danou znacku. Tento druh reklamy shledavam pro
znacku Billyboy jako velice vhodny a nepfili§ nakladny zptsob komunikace, ktery by

mohl piispét ke zvySeni povédomi Ceskych spotiebitelii. Navic podle mého nézoru
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pusobi dobfe navrzena automobilova reklama velice zajimavé, dokdze zaujmout,

motivovat a v ptipad¢ znacky Billyboy mize byt i zabavna az lehce provokativni.
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Marketingova komunikace je z&kladem existence kazdé firmy. Bez pusobeni na své
okoli nemuize dnes zadna spoleénost dosédhnout nijak velkolepych vysledkd. Ovlivnit
chovani cilové skupiny se zda byt ¢im dal t€zsi, podminky na trhu se rychle méni, a
strategie, kterd dnes funguje, nemusi byt zitra uz vibec ucinna. Take vSe, co je velmi
moderni, rychle starne. To, ¢emu spotiebitelé diive vétili, cemu bylo divérovano a na
co trh tzv. ,,slySel”, je jiz davno pry¢. Lidé se stali mnohem vice imunni vic¢i ovéfenym
marketingovym taktikam, které na n¢ dfive platili. Proto musi firmy stale ptichazet
s né¢im novym, zakazniky ke koupi motivovat a stale podnécovat.

Ve své praci jsem se zabyvala strategii budovani znacky Billyboy na ¢eském a
némeckém trhu, zptisoby marketingové komunikace na obou trzich jako hlavnim
nastrojem pro tvorbu hodnoty a povédomi o znaéce. Oba trhy jsem porovnala a navrhla
doporuéeni pro zlep$eni situace na trhu v Ceské republice. Dalsim mym cilem bylo
zjistit diivody, pro¢ marketingova strategie uplatiiovana v Ceské republice zdaleka
nedosahla takového Gspéchu, jako v Némecku a navrhnout patii¢na doporuceni, pro
zptsob komunikace znacky Billyboy v Cechéch, ktera by mohla jeho situaci na trhu
preservativa zlepsit.

V Gvodni ¢asti bakalarské prace jsem popsala vyznam znacky, hodnotu a princip jejiho
budovani z teoretickeho hlediska. V dalsi ¢asti je zminéna spole¢nost Mapa-Spontex,
pfedstavena analyzovana znacka Billyboy a zpisob jejiho budovani na obou trzich,
kterymi jsem se zabyvala. Ve tieti ¢asti jsem na zdkladé¢ Swot analyzy popsala silné a
slabé stranky znacky Billyboy, upozornila na aspekty, které podle mého nazoru sehraly
pfi jejim budovani dulezitou roli, a uvedla nékolik typti pro zvyseni povédomi o znacce
v Cechach.

Znacka Billyboy ma velky potencidl. Je velice dobie zavedena a na némeckém trhu
jeji strategie marketingové komunikace dobie funguje. Po zanalyzovani znacky na
obou trzich a prostudovani okolnosti spojenych s jejim budovanim rekapituluji zavéry,
ke kterym jsem pfi své analyze dosp¢la.

Jednim z dulezitych faktort, ktery pii strategii budovani znatky Billyboy v Ceské
republice a Némecku sehral vyznamnou roli je faktor ¢asu. Jak jsem zminila vyse, ne

kaZzda strategie je vhodna pro ten a tentyZ trh. Zpusob komunikace, ktery jednou
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zafunguje, nemusi ptisobit podruhé. Jak v Némecku, tak v Ceské republice komunikuje
znacka Billyboy piedevsim prostiednictvim podlinkovych forem marketingove
komunikace a klade diraz na potfadani Eventd. Rozdil ve strategii trhtt Némecka a
Ceské republiky spo&iva v tom, Ze v Némecku je znacka jiz dobie znama a dobie se
prodava. V Ceské republice se spoleénost Mapa-Spontex Volf pokusila pouze o
prvotni kroky Billyboye k tispéchu na zdej$im trhu a to urcité nestaci.

S faktorem casu souvisi druhy faktor, ktery jsem shledala klicovy pro uspéch
komunikace Billyboy v Ceské Republice, a tim je mnoZstvi penéz, které spole¢nost do
budovani znacky vloZi. Rok od roku se rozpocty firem na marketingové aktivity
zvySuji. Trhy se vSak staly pfesycené a neni jednoduché se strategii uspét.

Spole¢nosti Mapa Spontex Volf jsem proto doporucila zainvestovat do marketingové
komunikace, zamétit se na Sirokou vefejnost a vytvorit medialni kampan ve formé
televiznich spott, radio reklamy, propagace v tisku- piedevs§im v ¢asopisech pro mladé

lidi, a aktivné pusobit prostfednictvim socialnich siti.
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