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Abstrakt

Tato prace se zabyva vlivem positioningu znacek na spotiebitelském vnimani co-branding
kampani v kategorii FMCG, a to z pohledu zastupct generace Z. Konkrétn€ se zamé&fuje na vliv
v ramci propojovani znacek s funkénim a hédonistickym positioningem, déle se také zabyva
rozdilnosti vniméni u lokélnich a globalnich znacek. Teoreticka Cast prace analyzuje existujici
vyzkum o brandingu v obecné roving, ale také v souvislosti s FMCG a preferencemi Gen Z.
Prakticka cast obsahuje analyzu a interpretaci rozhovort s pfislusniky generace Z, v rdmci
kterych méli za kol hodnotit fiktivni spoluprace existujicich znacek, které byly navrzeny tak,
aby se dotkly vSech vySe zminénych druhti positioningu. Pojicim prvkem fiktivnich spolupraci
byla ¢eskd znacka zmrzliny Prima, ktera se objevila ve vSech ndvrzich. Vysledky ukazaly
diilezitost ptitomnosti spole¢ného brandového atributu i jeho vyuZiti ve spole¢né komunikaci u
vSech fiktivnich spolupraci. Dilezita byla pro respondenty také autenticita spoluprace, ptidana

hodnota pro né ¢i jejich okoli, velmi pozitivn€ navic hodnotili propojovani lokalnich znacek.

Abstract

This paper examines the impact of brand positioning on consumer perceptions of co-branding
campaigns in the FMCG category from the perspective of Generation Z. Specifically, it focuses
on the influence in linking brands with functional and hedonic positioning, and also looks at
the perception differences between local and global brands. The theoretical part of the thesis
analyses existing research on branding in general, but also in relation to FMCG and Gen Z
preferences. The practical part includes the analysis and interpretation of interviews with
members of Gen Z, in which they were asked to evaluate fictional collaborations of existing
brands that were designed to tap into all the aforementioned types of positioning. The binding
element of the fictional collaborations was the Czech ice cream brand Prima, which appeared
in all the proposals. The results showed the importance of the presence of a common brand
attribute and its use in joint communication in all fictional collaborations. The authenticity of
the cooperation, the added value for them or their surroundings was also important for the

respondents, and they also evaluated the linking of local brands very positively.
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Uvod

Vzhledem ke zvySujici se saturaci svétového i ¢eského (nejen FMCG) trhu stoupé také
dilezitost budovani znacky, kdy tento proces mlize spole¢nostem pomoci zvySovat zisk diky
zvySovani povédomi, ekvity znacky, snizovani cenové citlivosti atd. Jednim z velmi efektivnich
nastroju, jak brand budovat, rozsitit ho na nové trhy nebo dokonce i ménit positioning znacky,
je co-branding. Diky nému se totiz propojuje hodnota obou zucastnénych znacek, a spoluprace

jim tak mtze pfinést vyrazné vysledky za niz§i naklady.

Klicovym kritériem pro efektivitu co-brandingu je vybér kompatibilnich strategickych partnerti
vybranych na zdklad¢ cile spoluprace i spotiebitelii, pro které je aktivita pfipravovana.
Vzhledem k tomu, Ze se v soucasné dob¢ zvysuje kupni sila velmi diskutované Gen Z, stavame
se svédky stale vétsiho objemu komunikace, ktery na tento zakaznicky segment cili. Praxe ale
ukazuje, Ze mlada generace dokaze byt k takové komunikaci velice kritickd, a pokud vybrana

strategie 1 kreativni zpracovani neplisobi autenticky, ma velmi kontraproduktivni efekt.

Cilem této prace je proto oba poznatky propojit a zjistit, jak se meni spotiebitelské vnimani
znacek z pohledu Gen Z v navaznosti na positioning strategickych partnerti pfi co-brandingu.
Z praktického hlediska bude hlavnim cilem stanovit doporuceni, dle jakych kritérii tykajicich
se positioningu, by mély znacky ze segmentu FMCG vybirat spravnd co-brandingova
partnerstvi, pokud je jejich cilem komunikovat ke generaci Z, a to s diirazem na vyuziti pro

lokalni znacky.

Prace bude rozdélena do tii ¢asti — teoretické, metodologické a vyzkumné. V prvni, teoretické,
Casti, bude prace zaméfena na shrnuti dosud existujicich teoretickych poznatkil tykajicich se
brandingu v obecné roving, ale také v rdmci zaméfeni na kategorii FMCG a cileni na Gen Z.
Kapitola se bude déle zabyvat co-brandingem, jeho druhy, efekty i faktory, které jeho vysledky

ovliviluji.

Druhé ¢ast prace bude zaméfena na stanoveni cile prace, vyzkumnych otazek i hypotéz. Dale
zde bude popsana metodika vyzkumu, experimentalni scénare urcené ke sbéru dat i struktura
planovanych rozhovort. Spoluprace budou ilustrovany na ptikladu jiz existujicich znacek,
avSak vramci fiktivnich co-brandingovych spolupraci. Navrzené spoluprace budou

unifikovany pomoci spolecného strategického partnera, kterym bude Prima, ¢eskd znacka
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zmrzliny.

Tuto znacku jsem si vybrala z toho diivodu, ze jde o velmi znamy Cesky brand, u nejz jsem v
ramci reSerSe narazila na obsah cileny na mladou cilovou skupinu. KdyZ jsem se ale doptavala
vrstevnikil, novou komunikaci vétSinou nezaznamenali, a pokud ano, nevnimali ji pftili§
pozitivné. V rdmci vyzkumu mé tak zajimalo, zda je tomu stejné€ i u dalSich respondentd, jak
znacku vnimaji, a v rdmeci kterych co-brandingovych spolupraci by bylo mozné brand u cilové
skupiny pozvednout. Jedna hlavni znacka pak byla pro vyzkum vybrana proto, aby byly

vysledky porovnatelné.

Posledni ¢ast prace bude vénovana analyze vysledki realizovaného kvalitativniho vyzkumu a
jejich interpretaci, kterd povede k zodpovézeni vyzkumnych otazek i potvrzeni ¢i vyvraceni
stanovenych hypotéz. Na zdkladé téchto vysledki bude nasledné¢ vytvorena také sada

manazerskych doporuceni pro vyuziti vyzkumu v marketingové praxi.



Teoreticka ¢ast

1.1. Brand a branding

Tak, jak naznacuje uz Rossiter (2014), je nutno zminit, Ze zatimco definic pojmu brand (angl.
znacka) najdeme v odborné literature téméf nespocet, s vysvétlenim terminu branding jsou
autofi stfidméjsi. 1 presto je vSak mozné pfiblizit se k jeho pochopeni pravé diky pojmim
pfidruzenym — branding lze totiz chapat jako strategicky proces, ktery ke stanoveni brandu a
jeho hodnot vede. Rizeni znacky, ktera byla pomoci piedchoziho procesu nadefinovéana, poté

oznacujeme pojmem brand management.

Brand neboli znacka je komplexni pojem, ktery David Aaker (2014), americky profesor a
expert na brand strategii, definuje jako: ,,mnohem vice, nez jen nazev a logo. “ Brand a vse, co
za nim stoji, vnima jako: ,,slib organizace smerem ke spotrebiteli, Ze dokaze dorucovat vse, za
¢im brand stoji, at uz z pohledu funkcnich benefitu, ¢i téch emocnich, expresivnich a

socidlnich.

Znacky ale na trhu neexistuji pouze kvili tvorbé hodnoty pro spotiebitele, hodnotu musi
generovat nazpét — hlavnim hnacim mechanismem jsou tak pfi tvorbé brandu finan¢ni benefity.
Podle svéraznéjsi definice spolecnosti Brand Finance (2020), ktera se kalkulaci hodnoty znacek
zabyva, je brand: ,balicek charakteristik a asociaci, diky kterym mohou firmy vyuzivat

stakeholdery a ziskavat skrz né ekonomické benefity.*

1.1.1. Hodnota znacky

V ramci svého reportu Why brands matter spolecnost Brand Finance (2020) stanovila
ptehled divodu, pro¢ je silna znacka dulezita pro firmu, spotiebitele, investory, ale i vlady a

spole¢nost jako takovou:

1) Hodnota pro firmu: Z pohledu Brand Finance je fungovani brandu navdzano na fadu
interakci firmy se stakeholdery. Svou vahu ma tedy potieba vytvofit pomoci znacky vztah
se zakaznikem ze zjevnych ekonomickych diivodl, brand ale mize pomoci i v rdmci
komunikace s dodavateli (silny brand se muze dostat k vyhodngj$im finan¢nim

podminkam), ¢i zvySenim motivace zaméstnanctl.



2)

3)

4)

)

Hodnota pro spotrebitele: Znacky pomahaji zakaznikiim d¢lat informovand rozhodnuti a
na prvni pohled rozlisit produkty ¢i ziskat zadruku kvality. Davaji jim ale také ptilezitost pro
sebevyjadieni a propojeni s hlub§imi hodnotami.

Hodnota pro investory: Studie ukazuji, Ze silné brandy pfinasi stabilitu firem na trhu, a
pusobi tedy jako ochrana investic. I z toho divodu byva finanéni hodnota znacky pomérné
vysokd — za nejhodnotnéjsi znacku je povazovéana americkéd spolecnost Apple, jejiz cena
je vycislena na vice nez 500 miliard americkych dolarti. (Interbrand 2023)

Hodnota pro vlady: To, jakou image maji jednotlivé narodnosti a jejich znacky ve svéte,
pfimo ovlivituje také pozici statu na svétovém trhu, at’ uz se jedna o vliv na investice ze
zahrani¢i, hodnotu exportovanych produkti ¢i hledani zahrani¢nich pracovnik.

Hodnota pro spole¢nost: Firmy si diky znackam tvofi silnou pozici v myslich spotiebitelt,
diky ¢emuz mohou svij hlas vyuzit také v ramci dilezitych spolecenskych témat. Mohou
tak nejen podporovat socialné prospesné projekty, ale také se stat komunika¢nim kandlem,

ktery se bude za hodnoty stavét.

Zaméfime-li se na hodnotu znacky ze spotiebitelského hlediska, je za dilezitou metriku
povazovana takzvana customer-based brand equity. Ta je podle Kellera (2013) definovana
jako ,diferenciacni efekt, ktery mad zmnalost znacky na spotrebitelské vnimani
marketingovych aktivit znacky.* Znacky, které maji pozitivni brand equity, disponuji

privetivéjsimi reakcemi zakaznikl na produkt, produktové zmény ¢i cenové naristy, a je

wewr

Dalsi dilezitou metrikou, kterd je v podstaté soucasti brand equity, a na kterou se klade
diiraz zejména v novodobéjsim marketingu, je takzvané brand salience. Tu definuji Byron
Sharp a Jenny Romaniuk (2004) z University of South Australia jako ,,tendenci zakaznikii
vzpomenout si na urcitou znacku pri nakupnich situacich.“ Tato hodnota je tolik nosna,
protoze se podle autori nezaméfuje pouze na propojeni znacky s urCitym prodejnim
segmentem, nybrz zkoumd propojeni také vramci dal§ich produktovych atributd,
nakupnich a spottebnich situaci i funkénich kvalit produktu. V neposledni fad¢ je nutno
vzpomenout vySe zminénou financni hodnotu znacky, kterd hodnotu vycisluje — to mize
pomoct v ur€ovani pozice firmy na trhu v €ase, ceny licenci ¢i prodeje firmy, ale také pfi

tvorb¢ finan¢nich rozhodnuti v rdmci brand strategie. (Todoran 2023)



1.1.2. Brand positioning a jeho strategie

Zakladem strategického smétovani kazdé znacky je brand positioning. Keller (2013, s.
79) ho definuje jako , proces navrhovani nabidky a image znacky tak, aby se nachazela

‘

na konkrétnim a hodnotném misté v myslich spotrebiteli.” Pfi procesu je podle néj

toto propojeni maximalizovalo potencialni benefit firmy. Slouzi také k tomu, aby navadél
marketingovou strategii i jednotlivé prodejni taktiky spravnym smérem a ukazoval tak navenek

spottebitelim, pro¢ by méli znacku nakupovat ¢i vyuzivat.

Pii tvorbé positioningu je podle Kellera (2013, s. 79) dilezité stanovit si nejprve referencni
ramec, ktery urci cilovy trh i povahu konkurence znacky, body, které znacka musi spliiovat,
aby dosahovala na benchmark v kategorii, ale také vlastnosti, v nichz se mtize od konkurence

odlisit.

Otazky, které by mély byt soucésti auditu a tvorby strategie vyvoje brand positioningu, pak

Stephen King v publikaci Franzena a Berga (2002) stanovuje timto zplisobem:

1) Kdo nebo co znacka je — analyza fyzickych, mentalnich i socidlnich komponentt, které
jsou se znackou propojeny.

2) Kde znacka je — analyza technologického, kulturniho, socidlniho, ekonomického,
politického 1 konkuren¢niho prosttedi, ve kterém znacka operuje, a urceni pozice v kazdé
z téchto sfér. Analyza kategorie a uzivatelli znacky, jejich motivaci, ndkupniho chovéni i
predpokladii o znacce a produktu.

3) Pro¢ tam znacka je — vyzkum rozvoje v jednotlivych prostfedich a odkryti zaklada
vedoucich k sou€asné pozici. Stanoveni faktorti odpovédnych za soucasnou pozici na trhu
1 v myslich spotiebitelt.

4) Kde by znacka mohla byt — stanoveni dosazitelnych cilli rozvoje znacky v zavislosti na
externich a internich faktorech. Stanoveni cilt tykajicich se spotiebitelského vnimani.

5) Jak se tam miiZe znacka dostat — urceni toho, jakou strategii by méla znacka nésledovat,
aby stanovené cile splnila.

6) Dostava se tam znacka — monitorovani aplikované strategie, vyvoje znacky a jejiho

vykonu v zavislosti na aktivity firmy i konkurence.



Odbornici poté ¢asto zminuji diilezitost komplexniho pohliZeni na tento proces — ten by nemél
pusobit jako linedrni osa, nicméné by mély byt vSechny kroky neustdle optimalizovany na

zakladé kontinualniho monitorovani a vyhodnocovani.

Zkracenou verzi stanovené brand positioning strategie je poté positioning statement, ktery Jill
Avery a Sunil Gupta definuji v rdmci studijniho planu vytvoreného Markem Ritsonem (2015,
s. 5-6) jako: ,strategicky dokument, ktery komunikuje unikdatni hodnotu, kterou mize znacka
predat urcitému trznimu segmentu spotrebitelii. Zkracend verze positioning statementu je

koncipovana takto:

— Pro (cilovy trh), (znacka) je jedind znacka z (oblast konkurence), kterd (vyjadreni

unikatni hodnoty), protoze (ditvod, pro¢ by mél spotiebitel znacce véfit).

— Konkrétni ptiklad: Pro (spotiebitele ze stfedni tfidy hledajici dostupny luxus),
(Perrier) je jedina znacka ze vSech (balenych vod), kterd nabizi (elegantni, perlivou a
osveézujici vodu se Spetkou neobvyklosti), protoze (je pfirodné sycend vulkanickymi
plyny pod zeminou jizni Francie a vyznacuje se designy lahvi navrzené Andy

Warholem).

Vice obecnou verzi positioning statementu, kterd vyjadfuje jeho Gplny zaklad aplikovatelny
vramci riznych segmentl i trhi, komunikuje poslani znacky!, a udava smér nejen
marketingové strategii, ale také celé spole¢nosti, je mantra znacky, nékdy oznaCovana také jako
mise. Keller (2013, s. 93) ji definuje jako: ,kratkou vétu, kterda v sobé nese esenci a ducha brand
positioningu.” Vysvétluje, co znacka predstavuje, funguje jako filtr pro vybér marketingovych

aktivit i design novych produkta.

! Poslani znacky neboli brand purpose je podle Kantaru (2020) ,,stanoveni ditvodu, pro¢ znacka
existuje,” kdyZ pomineme finan¢ni profit. Je to ,,pozitivni dopad, ktery ma na lidské Zivoty a na svet, ve

kterém je lide Ziji. **



1.1.2.1.  Druhy brand positioningu

Druhii brand positioning strategii je dlouha fada — n¢které se déli podle vyuziti funkénich a

emocnich atributd, dal$i se zaméfuji na unikdtni pozici na trhu, jiné jsou rozdéleny dle

marketingovych model — jednotna shoda ani konkrétni neménné definice ale neexistuji. Jill

Avery a Sunil Gupta je v ramci studijniho planu Marka Ritsona (2015) rozd¢luji dle zpisobu

stanoveni unikatni prodejni propozice a zasazuji je do 3 kategorii podle modelu 3C — consumers

(angl. spottebitelé), company (angl. firma) a competition (angl. konkurence):

1) Zaméreni na spotiebitele

2)

a)

b)

Relevance — Toto sméfovani je zalozeno na tom, Ze se znaCka snazi porozumeét
spotiebitelskym potfebam a chovani v ur¢itém segmentu, zatimco hledd momenty, jimiz
se snazi se spotiebitelem propojit a stat se pro néj nejrelevantnéj$i odpovédi na jeho
potieby.

Rezonovani — Tato strategie se zaméfuje na docileni toho, Zze znacka bude pro
spotiebitele osobné dulezita, at’ uz na zakladé funkéniho atributu, benefitu nebo
zastdvané hodnoty. Obraci se na hluboké potieby, které jsou napojené na kulturni
prostiedi a Cas.

Realita — V ramci této propozice znacky piiddvaji ke svym tvrzenim také diikazy ¢i
demonstrace, které maji spotiebitele pfesvédCit o tom, ze jsou mu prezentovany

realistické sliby.

Zaméreni na firmu

a)

b)

Proveditelnost — Firmy musi zohlednit své moznosti i obchodni cile tak, aby je
dokdzaly udrzet v souladu s nastavenym positioningem, a pusobily tak autenticky a
upfimne.

Obliba — Dale je v ramci firem nutné zohlednit, které propozice budou mit Sanci ziskat
si oblibu u spotiebiteld, a tedy také dokazou zvySovat hodnotu, kterou firmé pfinasi.
Loajalita — Firmy musi zGstavat loajalni svému positioningu a slibim, které
komunikuje v rdmci dodrzovéani svych hodnot. Zaroven musi brat v potaz odpoved
spotiebitelll a pfizpisobovat se prostfedi tak, aby aktivity i pfes zmény prostiedi

korespondovaly s positioningem.

3) Zaméreni na konkurenci
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a) OdliSeni — Autofi rozd€luji atributy produkti a znacek v ramci konkurence na tfi typy
— unikétni, spolecné a irelevantni. Je-li stanoveny cil odliSeni se, existuji dva typy
positioningu — horizontalni? a vertikalni®>. Nékdy se znac¢ky v rdmci positioningu vénuji
také irelevantnim atributim.

b) Obrana — Znacky pohybujici se na konkuren¢nim trhu musi stanovit sviij positioning i
podle toho, jak dlouho budou schopny udrzet danou propozici unikatni. Proto nékdy
vyuzivaji atributy tykajici se historie, patenttli, lokality a dalSich, které nelze snadno
zpochybnit.

¢) Vydrz — Namisto rychlého ptizplisobovani se okolniho prostiedi a spolecnosti, nékteré
znacky voli svilj positioning tak, aby si ho mohly udrzet po desitky let, jako napt. Coca-

Cola.

Avery a Gupta (2015) déle rozliSuji komunikaci vedouci ke spravnému positioningu v hlavach
spottebitell podle toho, zda vyuziva funkénich (n€kdy také raciondlnich nebo utilitarnich) nebo

emocnich (n€kdy také hédonickych) apelil a benefiti.

Jak je zfejmé jiz z nazvu, funkéni benefity odkazuji na komunikaci unikétnich atributl, kterymi

dokaze produkt ¢i sluzba objektivné odpovidat na problémy a potieby spotiebitele.

Emocni apely a positioning odkazuji na cil znacky vytvofit si se spotiebitelem vztah zaloZeny
na pocitu, ktery zakaznik ma, kdyz vidi komunikaci ¢i produkt pouziva a je s nim vidét.
Thomson (2005, s. 81) uvadi, Ze spotiebitelé¢ si se znackami nejCastéji asociuji emoce
souvisejici s ndklonnosti, vasni a propojenim. Déle ale upozoriiuje na to, ze emocni vztah ke
znackam nebyva u spotiebitell tak silny, a je tedy otdzkou, zda maji znacky prostor na zlepSeni

komunikace, nebo silnéjsiho vztahu nejsou konzumenti schopni. Aaker (2014) na druhou stranu

2 Horizontalni positioning se vyuziva ve chvili, kdy znacka laka spotfebitele pomoci pridanych atributt, které

ostatni znacky na trhu nemaji. (Jill Avery a Sunil Gupta, 2015)

3 Vertikalni positioning poukazuje na atributy, které jsou spolecné pro vSechny znacky na trhu, se zaméfenim na

to, Ze jeden z nich mé dana znacka mimotadné dobry. (Tamtéz)
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klade diiraz na to, aby se znacky nezamé&fovaly jen na funkéni positioning, protoZze emoc¢ni

propojeni miiZze pomahat se zvySenim loajality zdkazniki ke znacéce?.

1.1.2.2.  Percep¢ni mapa

Percepéni mapa je dobrym zplsobem, jak zndzornit spotiebitelské vniméani pozice znacky na
trhu, a také jak ji porovnat s ostatnimi v rdmci segmentu na zéklad¢ pfedem uréenych atributti.
Kapferer (2008) fikda, Ze pomoci percepni mapy lze znazornit synteticky model mysli

spotiebitele a oznacuje ho dokonce pomyslnym psychologickym bojistém.

Podle Jill Avery a Sunila Gupty (2015) lze mapu vytvofit nejen pomoci spotiebitelskych
prizkumt, ale taky pomoci analyzy obsahu, ktery znacka publikuje, ¢i marketingovych aktivit,
které vykonava. Percepéni mapa dokaze stanovit, jakou pozici maji znacky oproti konkurenci

v ramci riznych atributli, poméha ale taky navic urcit mezery na trhu.

1.1.3. Branding v kategorii FMCG

Fast moving consumer goods (FMCG, angl. rychloobratkové spotiebni zbozi), n¢kdy také
Consumer packaged goods (CPQG), je oznaCeni kategorie produkti, které¢ jsou dle definice
Corporate Finance Institute (2023) Siroce dostupné a proddavané za nizsi ceny. Je po nich velka
poptavka, a také se rychle prodavaji vzhledem k tomu, Ze je spotiebitelé pouzivaji pravidelné.
Mediaguru (2023) k této charakteristice dodava jesté zvySenou potiebu vyrobcl a prodejct
., rychle reagovat na poptavku a udrzovat pritom nizké naklady na vyrobu a distribuci. ““ Spadaji
sem produkty, jako jsou potraviny a ndpoje, drogerie, kosmetika, drobné&j$i domdci spotiebice,

volné dostupné 1€ky, papirnictvi atd.

Trh s FMCG produkty je uz vzhledem k jejich povaze velmi kompetitivni a hodnota celého
odvétvi se pohybuje v triliardach americkych dolarii. Podle spolecnosti Statista (2023) v roce
2021 jen 5 nejvétsich FMCG svétovych spolecnosti ziskalo v souctu pies 378 miliard

americkych dolarti ¢istého vynosu (Nestlé AG — 95,7 mld, PepsiCo — 79,47 mld, P&G — 76,12

43 konceptem loajality je vSak nutné pracovat opatrné, protoze na ni ma vliv mimo jiné rozlozeni trhu a kupni sila

spotfebiteld, viz citace prof. Sharpa na s. 13.
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mld, JBS S. A. — 65,45 mld, Unilever N. V. — 62,05 mld), pfiCemz trh i nadale roste, a to

zejména v oblasti e-commerce’.

Zaméfime-li se na FMCG z marketingového pohledu, je nutné zohlednit mimo jiné povahu

odvétvi jako takového, stejné jako vnéjsi faktory, které na n¢j maji pomérné silny vliv.

Studie ukazuji, Ze rychloobratkové spotiebni zbozi je sice charakteristické svym kratkodobym
vyuzitim, pouto se zdkaznikem si vSak i zde mohou znacky vytvofit. Leahy se ve své studii
zamétené na spotiebitelskou loajalitu ke znacce (2009) vénoval divodim, pro¢ se zdkaznici
k ur¢itym znackam rychloobratkového zbozi vraci. Jeho kvalitativni vyzkum ukazal, Ze divod
stojici za loajalitou k FMCG znackam muzeme hledat na dvou mistech. Prvnim z nich jsou
racionalni benefity, které zdkaznik vnima a na jejichz zaklad¢ se kognitivné rozhoduje o koupi.
Druhym divodem jsou hlubsi pozitivni asociace, které jsou Casto navazany na opakovanou
spokojenost s produktem, pocit nostalgie ¢i tradice. Ve chvili, kdy se jeden ze zminénych
diivodli prohloubi, u zdkaznikii vznik4 hlubsi pouto s produktem, ktery se tak stane nedilnou

soucasti jejich Zivota, a to i navzdory vysoké kompetitivnosti v kategorii.

KdyZ se podivame na nejnakupovanéjsi znacky podle agentury Kantar (2018), zjistime, Ze
Coca-Colu si v roce 2018 koupilo témét 42 % domdcnosti, pficemz si ji jeden spotiebitel potidil
v praméru 12,3krat. Colgate nakoupilo pies 60 % domdcnosti s nakupem o frekvenci 5,5 a
Maggi si vybralo pies 31 % domacnosti pfi frekvenci 7,5. U menSich znacek v sektoru bychom
se pravdépodobné setkali s ¢islem niz§im — Byron Sharp (2010) ve své publikaci popisuje tkaz,
ktery nazyva jako double jeopardy law (angl. pravidlo dvojiho rizika) — to tikd, Zze znacky
s menSim podilem na trhu maji nejen méné zakaznikd, ale také jsou tito o néco méné loajalni
ve svych postojich i pfi nakupnim rozhodovani. Cilem FMCG znacek by tedy mélo byt

zvySovani svého trzniho podilu, ktery jim mize pomoci i s dal§imi ekonomickymi metrikami.

Podle Breadlyho (2014) je kategorie vzhledem ke své velikosti prikopnikem v oblasti reklamy,

ne vSichni autofi s nim vSak tento pohled sdili. Lorange (2016) ve své publikaci poukazuje na

3 Podle pruzkumu agentury Kantar (2022) v roce 2021 vzrostl FMCG trh o 2,1 %, coz je hodnota v souladu
s kontinudlnim rstem pfed zac¢atkem pandemie Covid-19. Hodnota e-commerce trhu ve stejné kategorii a témze

roce narostla o 15 %.
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to, ze se FMCG znacky dostavaji do inovatorské propasti: ,tradicni FMCG znacky se zasekly
ve fazi, kdy zacinaji pusobit genericky. Travi spoustu casu zlepSovanim veéci, které jsou pro
moderniho spotrebitele irelevantni. [ ...] Moderni spotiebitelé jsou chytrejsi, hladovejsi a jejich
ocekavani jsou naplnéna tim, co se dozvi od sektoru, které jsou pro né relevantnéjsi — moda,

chytré telefony, internet, ... "

Spole¢nost McKinsey (2018) ve svém reportu na myslenku nepfimo navézala, analyzovala

trendy, které maji na velké FMCG znacky vliv, a identifikovala 7 aktudlnich pfekazek:

1) Milenialsky efekt — spotiebitelé¢ mladsi 35 maji od znacek jiné pozadavky, produkty
si vybiraji jinak nez ptfedchozi generace.

2) Digitalni intimita — digitalni svét méni zplsob, kterym spotiebitelé komunikuji se
znackami, a také jak se o nich dozvidaji. Dalsi vyzvou mulze byt poptavka po
digitalnich feSeni u produktl a sluzeb.

3) Rozmach malych znacek — na trhu se objevuje mnozstvi menSich znacek, které
dokézou flexibiln¢ odpovidat na potteby zakazniki a jejich poptavce po digitalizaci.

4) Prospéch pro télo — spotiebitelé se obraci ke zdravéjsim stravovacim i lifestylovym
rozhodnutim, coz mize pfedstavovat problém pro soucasné znacky potravin.

5) E-commerce — velci svétovi hrac¢i na poli e-commerce, jako je Amazon nebo
Alibaba, méni zptisob, jak spottebitelé nakupuji. FMCG znacky proto musi inovovat
strategické plany tak, aby se skrz nové kanaly dokazaly dostat k zékaznikovi.

6) Diskonty — diskontni fetézce rostou a nabizi spotiebitelim nizsi ceny.

7) Tlak na Fetézce — rozmach e-commerce a diskontii vytvari tlak na ostatni velké
fetézce, ktefi musi s dodavateli (FMCG znackami) vyjednavat tvrd$i podminky a

uchylovat se k vyvoji levnéjsich privatnich znacek

1.1.4. Gen Z a vliv brandingu na jeji preference

I ptes to, Ze konkrétni vymezeni tzv. Gen Z neboli generace Z dle véku ¢i roku narozeni se Casto
o par let 1isi, spolecnou charakteristikou jejich ¢lenli je provazanost zZivota s digitdlnimi
technologiemi. Zastupci této generace byvaji obecné nazyvani jako digitadlné nativni jedinci,
tedy lidé, kteti v digitdlnim prostiedi vyrostli, je jim vlastni a v podstaté¢ si nedovedou piedstavit

zivot bez technologii.
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1.1.4.1.  Generace Z a jeji hodnoty

Spolecnost McKinsey (2023) vymezuje dobu narozeni zastupcii generace Z do obdobi mezi
1996 a 2010, pficemz jejich vyvoj kromé vyuzivani digitdlnich technologii spojuje také
s piitomnosti environmentalniho Zalu®, promé&nami finan¢niho prostiedi’ a proZitim pandemie

Covid-19.

Zaméiime-li se naopak na hodnoty, které generace vétSinove zastava, a které tedy mohou byt
v rdmci marketingové praxe zajimavé také v kontextu vyberu positioning strategie, jednou
z nejsklonovanéjsich je autenticita. Podle reportu spolecnosti EY (2021) povazuje autenticitu
za nejdulezitéjsi zivotni hodnotu 92 % zéstupcti Gen Z. Dtlezité je pro n€ v tomto ohledu byt
opravdovy ve vztahu k sobé samym a nesnazit se dosdhnout perfektnich ideali, jako spi§ byt
sdm sebou. Tuto skutecnost potvrzuje i studie Mytus Gen Z, kterou v ¢eském prostredi
zpracovaly agentury DFMG a Behavio (2023). Ta zjistila, Ze 96 % generace Z v CR mé na
prvnim misté hodnotu ,,byt vnitine v pohode* jinak popsanou také jako mental well-being. 77

% z nich ale zaroven také pocituje, Ze tuto hodnotu nevnimaji jako naplnénou.

Témeét polovina generace Z (46 %) podle reportu spolecnosti Deloitte (2023) ¢asto nebo
neustale pocituje uzkost a stres, pficemz nejvetsim divodem jsou pravé obavy tykajici se
mentélniho zdravi, a to dokonce pro 79 % dotazanych. Na dalSich ptickach je prace a Spatny

work-life balanc.

Tak, jak to u mladych generaci byva, i GenZ mé aktivistické ambice vramci riznych
spolecenskych, socidlnich a politickych témat. Podle spolec¢nosti McKinsey (2023) je pro tuto
skupinu je charakteristicky boj za udrzitelnost — at’ uz o tu socialni, environmentalni ¢i

ekonomickou, s velkym diirazem na fesSeni klimatickych zmén a spolecenskych nerovnosti. I

6 Environmentalni Zal nebo také klimatickd uzkost predstavuje podle terapeutky Zdeiiky Vostové (CT24, 2023)
LWprozitky strachu, vzteku, smutku i viny™ v reakci na ,zmeénu klimatu, zanik ekosystému a stupnujici se mnozstvi

pFirodnich katastrof.*

7 Charakteristické je pro fadu z nich napftiklad vyrastani ¢i dospivani béhem globalni ekonomické krize, ktera
probihala okolo roku 2008, ¢i ekonomicky pokles odstartovany pocatkem pandemie Covid-19. Mezi aktualni

prekazky patii obavy z ekonomické recese, vysoka inflace ¢i bytova krize.
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ptes své silné idedly je generace povazovana za pragmatickou a védomou si piekazek, které je

v budoucnosti ¢ekaji.

1.1.4.2.  Vliv brandingu na nakupni preference generace Z

Les Binet a Sarah Carter (2018) stoji za ndzorem, Ze generacni rozdily jsou mensi, nez za jaké
jsou mnohdy v marketingovém prostiedi povazovany. Vychodiskem pro tuto kapitolu je proto
fakt, Ze pfi designu branding strategie na Gen Z je relevantni postupovat stejnymi metodami,
jako u ostatnich cilovych skupin. Nasledujici odstavce se nebudou vénovat zdkladnim a obecné
platnym marketingovym pravidlim, jako spiSe konkrétnim specifiklim, které je potieba brat

v tomto piipadé v potaz.

Hlubsi hodnoty, kterych si generace Z v marketingové komunikaci znacek ceni, pomérné piimo
vychézi z jejich vlastnich presvédeni, kterd jsou popsana vyse — autenticita, transparentnost,
kredibilita, spole¢enska odpovédnost a pevny postoj k hodnotdm totiZ patii mezi velmi dilezita
kritéria pfi rozvoji preferenci ke znackdm (McKinsey, 2020). Nékteré prizkumy uvadi, ze
z diivodu udrzitelnosti zastupci generace Z preferuji lokalni znacky. Spolecnost Capgemini
research institute (2022) zjistila, Ze pfi nakupu potravin vybird lokalni dodavatele 52 %
generace Z, pfi¢emz hlavni motivaci je snizeni dopadu dopravniho fetézce na Zivotni prostiedi.
Spolecnost ActiveCampaign (2022), kterd se zabyva automatizaci zakaznickych zkuSenosti
navic informuje o tom, ze 69 % zastupcl Gen Z vykazuje negativni sentiment k velkym

globalnim retailerim a obraceji se k mensim znackam a tviircim — a to i na tkor vyssi ceny.

Je vSak nutné podotknout, Ze ne vzdy se tento teoreticky postoj pln¢ stietava s realitou
nakupniho chovani, a v potaz musime brat také realné dostupné moznosti, které generace ma.
Modelovym ptikladem je rozdil v postojich a ndkupnim chovéni v segmentu mody. Report
spolecnosti ThredUp (2022) ukazal, Ze zatimco 65 % zastupci Gen Z chce nakupovat
udrzitelné a kvalitni obleceni, 72 % respondentll za posledni rok nakoupilo obleceni z fast

fashion® a 1 ze 3 se dokonce citi byt na fast fashion produktech zavisly. Renholt a Overgaard

8 Pojem fast fashion oznatuje segment modniho primyslu, ktery se zam&fuje na vyrobu levného, a tedy i méng

kvalitniho textilu a doplnikd, pfi¢emz ho produkuje ve vysokém mnozstvi a v reakcich na rychle ménici se trendy.

16



(2020) ve své studii zkoumali divody tohoto chovéni a zjistili, ze hlavnim rozhodovacim
kritériem je to, zda se spotiebitelim obleceni libi — aZ potom se zajimaji o to, zda je obleceni
udrzitelné, a to 1 pfesto, ze pro témer 78 % respondentil jsou environmentalné zodpovédné
iniciativy ze strany znacek obleceni dulezité. Jako hlavni pfedpoklad pro vybér fast fashion
znacky se pak projevila nizkd cena, coz bezpochyby souvisi s Zivotni situaci zastupct Gen Z,
ktefi Casto jesté studuji nebo zacinaji pracovat na juniornich, a tedy hiie placenych, pozicich.
Z toho vyplyva, ze je pro znacky diilezité nejen sledovat hodnoty, které generace zastava, ale

také vnimat specifika faze zivota, ve které se nachazi, a jaky kontext se k ni poji.

Spolecnost McKinsey (2023) dal zduraznuje také nutnost pfizptisobovat cilové skupiné
samotny produkt. Report uvadi, Ze pro mladou generaci neni nutnosti véci vlastnit, jako spise
prozivat zazitky a mit k produktiim ¢i sluzbam neomezeny a jednoduchy ptistup. Jako ptiklad
tedy uvadi zvySujici se preference u sluzeb, které funguji na principu sdilenych ekonomik ¢i
v ramci piedplatného. Sluzby pak musi byt uzptsobeny tak, aby bylo snadné je pouzivat. To si
pravdépodobné muzeme snadno vysvétlit tim, ze v dneSni dobé, kdy je zpravidla dostupné

Siroké pole hract na trhu, berou zastupci Gen Z perfektni funkénost sluzeb jako samoziejmost.

Dalsi bod, ktery by mély mit znacky na mysli, je vliv digitalniho prostfedi. Podle ¢eského
reportu AMI Digital Index 2023 (AMI Digital, 2023), stravi ¢lenové generace Z v priméru 220
minut denné na socidlnich sitich, pficemz 98 % z nich k nim m4 pftistup ze svého chytrého
telefonu. Toto prostfedi je charakteristické rychle ménicimi se trendy a také moZznosti vytvaret
se znaCkami dialog v redlném cCase. S dialogem navic pfimo souvisi potieba vytvofit si spravny
pfistup k vytvafeni vztahu se zdkaznikem. Kromé vySe zminénych hodnot, které generace
zastava, jsou totiz v ramci krokt jejich zékaznické cesty velmi dulezité zakaznické recenze a
reakce znacek na né. Spole¢nost Power Reviews ve svém reportu (2023) uvadi, ze 76 %
generace Z vyhledava webové stranky s recenzemi a 54 % respondentli dokonce vyhledava
zakaznick4 hodnoceni béhem nakupovéani v kamennych prodejnach. I v tomto ohledu je tedy

pro firmy dtlezité stanovit si strategie svého piisobeni a komunikace.

Segment ma negativni dopad nejen na Zivotni prostfedi, ale je spojovan také s neddstojnymi pracovnimi

podminkami a podporovanim piili§ konzumniho Zivotniho stylu. (Investopedia, 2023)
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Obecné se tedy da fict, Ze at’ uz znacka zvoli jakykoli positioning, je tfeba, aby si za svymi
hodnotami stala a plisobila autenticky béhem vSech touchpointt se zdkaznikem z generace Z. |
pfes vysoké preference ke spoleCensky odpovédnym znackdm v nékterych segmentech
pfevazuje u cilové skupiny rozhodovani na zékladé ceny — je vSak otazkou, jakym smérem se

¢isla budou vyvijet, az se do budoucna zvysi jeji kupni sila.

1.2. Co-branding

Pojem co-branding oznacuje marketingovou strategii, jejimZ principem je vyuziti dvou nebo
vice zna¢ek® k vytvoreni strategického partnerstvi (spoluprace) (Investopedia, 2022). Kapferer
(2008, s. 143—145) oblibenost co-brandingu vysvétluje tim, Ze spole¢nosti jim fesi svou potiebu
rastu. V minulosti bylo zvykem inovovat svoje produkty a vkladat do jejich vyvoje nemalé
prostfedky, dnes se firmy stale ¢astéji rozhoduji ptidanou hodnotu spoluvytvaret a benefitovat
tak z vyhod, které kazdéa ze zacastnénych znacek dokdze prinést. Vychozimi situacemi jsou

podle ného nejcasteji potieby:

1) Rozsifit znacku — co-branding pomdha zvysit Sanci na uspéch ve chvili, kdy se
znacka chcee rozsifit do novych produktovych kategorii.

2) Komunikovat k nové cilové skupiné — pokud je positioning znacky postaveny na
miru urcité cilové skuping, co-branding poméha autenticky oslovit jiné zakazniky.

3) Rozsirit distribuci — co-branding je dobrym nastrojem pro firmy, které chtéji
oslovit zakazniky skrz nové, a pro znacku do té doby netradi¢ni, distribu¢ni kanaly.

4) Navysit ceny — strategické partnerstvi s prémiovéjs$i znackou pomaha posunout
vnimanou hodnotu v myslich spottebiteld.

5) Zvysit vnimanou kvalitu — spolupréce se znackou, jehoz kvalita je vnimana na

vysoké trovni, pomahé posunout vnimany atribut v myslich spotiebitelt.

? Znacky v tomto kontextu chdpeme nejen jako firmy a instituce, ale také jako osobni brandy.
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1.2.1. Druhy co-brandingu

Vzhledem k riznym cilim znacek, trznim segmentiim, kde spole¢nosti ptisobi, ¢i povahdm

samotnych produkti a sluzeb, rozliSujeme né¢kolik druh co-brandingovych partnerstvi.

Besharat a Langan (2013) je ve své praci rozdé¢lili do 6 kategorii:

1y

2)

3)

4)

8))

6)

1.2.2.

Co-branding — dlouhodoba spoluprace dvou nebo vice znacek s cilem vytvotit novy
produkt ¢i sluzbu propojujici jejich atributy, pfi¢emz identita znacek je komunikovana
pomoci propojeni v rdmci nazvu a obecné brandingu produktu. Pt.: Haagen Dasz
zmrzlina s ptichuti Oreo suSenek, Adidas tenisky vytvoiené v kolaboraci s designerem
Yohji Yamamotem.

Co-advertising — strategie, v ramci niz firmy propaguji své pozitivni strdnky ve
spolecné komunika¢ni kampani a kterd obvykle trvd 3—4 mésice. Pt.: spole¢nd kampan
automobilové znacky Ferrari a sité cerpacich stanic Shell.

Dual branding — druh strategického partnerstvi, které¢ dovoluje, Ze jedna znacka bude
druhou znacku propagovat v ramci svych vlastnich komunikaénich ¢i distribuénich
kanalti. Casto se objevuje v segmentu stravovani, pi.: branding znatky Coca-Cola
v ramci pobocek fast food restauraci McDonald’s.

Ingredient branding — druh spoluprace, pfi které se jedna znacka (kterou obvykle nelze
propagovat samostatné) stava nepostradatelnou ingredienci ¢i souc¢astkou produktu jiné
znacky. Pt.: Intel procesory v Dell elektronice.

Sponzorstvi — kolaborace, v ramci které znacka podpofii jinou firmu ¢i iniciativu
s cilem zlepsit svou reputaci ¢i znalost u spotiebiteli. Pt.: sportovni znacka Adidas
podporujici rugbyovy tym All Blacks.

Cause-related marketing — strategie, kterd napomaha vydéleénym znackdm zlepsit
svou reputaci v souladu se spolecenskou odpoveédnosti firem. Pf.: poskytovatel
platebnich feSeni American Express podpofil iniciativu na opravu americké Sochy

svobody.

Faktory ovliviiujici efektivitu co-brandingu

Tak jako u vSech dalSich marketingovych a obchodnich aktivit, i u co-brandingu je dilezité

diikladné analyzovat vnitini 1 vné&jsi faktory, které mohou jeho vysledky a efektivitu ovliviiovat.

Chang (2009) ve sv¢é publikaci vyzdvihuje dilezitost analyzy finan¢nich nakladd na partnerstvi,
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pfi¢emz klade dlraz na vyrovnanost zapojeni vSech zc¢astnénych znacek. Déle je dle studie
potieba hledét na externi faktory, jako je rozdilnost kultur, ve kterych znacky pusobi a

vyjednavaji, stejné jako vzajemna znalost zdkaznikl a jejich postoji.

Blackett a Russel (2000) zminuji také riziko toho, ze znacky mohou v disledku nespravné
vybraného partnerstvi ztratit své vybudované atributy a asociace v myslich zékaznikt. Dopliiu;ji
to vSak tim, ze ¢im silnéj$i znacky pfed zahdjenim co-brandingové spoluprace jsou, tim vice
klesa pravdépodobnost, Ze se identity znacek béhem partnerstvi proméni. Poukazuji také na
benefity, které miize ptinést dlouhodobost spoluprace nebo sila hodnoty, kterou znacky

spolecné vytvarfi.

V oblasti vybéru znacky pro partnerstvi tak studie uvadi rizné proménné a faktory, které mohou
vysledek kampané ovlivnit. Decker a Baade (2016) ve svém vyzkumu zjistili, ze vysledkiim
co-brandingu $kodi vysoka rozdilnost ve velikostech firmy, zaméteni odvétvi a zemich plivodu.
Nguyen et al (2020) potvrzuje, Ze provazanost znacek, distribucnich kandli a schopnosti firem
zvySuje vytvarenou hodnotu a snizuje asymetrii v ramci vysledkd pro jednotlivé znacky. Na
druhou stranu ale uvadi, Ze znacky, které maji moznosti na trhu méné, z co-brandingovych

spolupraci vice finan¢né profituji.

Hem et al. (2003) pak uvadi faktor, jez se vaze ke vnimanym rizikiim, kterd jsou v myslich
spotiebitelll asociovana s uréitymi typy odvétvi nebo produktovych kategorii. Tyto atributy pak

mohou mit negativni vliv i na nové ptsobeni znacky, kterd do nich nové vstoupila.

DalSim neopomenutelnym faktorem, ktery ma vliv na efektivitu co-brandingu, je kromé
externich vlivil a trznich charakteristik znacky, také positioning jednotlivych znacek a jeho

provéazanost v myslich spotiebitelt.

1.2.3. Vliv positioningu na co-branding kampané

Zatimco pro segment sluzeb jsou trzni charakteristiky znacky, jako je vnimana hodnota, kvalita
¢i davéryhodnost, velmi dilezité (Paydas Turan, 2021), v souvislosti s vybérem kompatibilniho
strategického partnera v oblasti produkti odborna literatura ¢asto hovofti o kompatibilité¢ brandu
(brand fit) a kompatibilité¢ produktu (product fit). Jak uz vyplyva z nazvi, brand fit je zaloZeny

na podobnosti brandu a jeho identity, pfiCemz se vyznacuje tim, Ze spotfebitelé u znacek

20



vnimaji podobné asociace a emocni atributy. Product fit zna¢i podobnost a kompatibilitu

v rdmci produktové kategorie (Ahn et al., 2020, cited in Paydas Turan, 2021).

Wason a Charlton (2015) se ve své studii t€émto typtim a jejich korelacim s rGznymi typy
positioningu vénovali, pficemz zjistili, ze efektivitu co-brandingu lze pfimo ovlivnit pomoci
spravného vybéru strategie zaloZené na jednom z druhii kompatibility. Jejich vyzkum ukazal,
ze vnimany positioning znacek métfeny po co-brandingové kampani velmi blizce navazuje na
vnimani znacky pred ni. Firmy, které maji funkéni positioning a jejich hlavnim cilem je tedy
komunikovani funkénich benefith produktu ¢i sluzby, jsou pozitivnéji ovlivnény strategickym
partnerstvim zalozenym na kompatibilité produktu. Na druhou stranu znacky s hédonistickym
positioningem, tedy ty, které se zamétuji na emocni atributy, zazitky se znackou a hodnoty, se
kterymi se zakaznik spojuje, vice benefituji ze strategickych partnerstvi zalozenych na

kompatibilité brandu.

Zajimavé vysledky miize mit paradoxné i to, kdy se urovné obou typt kompatibility diametralné
1isi. Shan a Cui (2022) zkoumali vliv co-brandingu na vnimanou masstige!'® a zjistili, Ze
partnerstvi s vysokym product fitem a nizkym brand fitem vedou k vyss§i masstige, protoze
spoluprace mezi odliSnymi znackami budi ve spotiebitelich pocity novosti a zaujeti. Podobné
je tomu 1 v opacné situaci, kdy je product fit nizky a brand fit vysoky — v takovém ptipadé se
masstige zvySuje v dusledku toho, Ze je diky podobnosti asociaci se znackami pro spotiebitele

snadné zpracovat informaci, ze spolu firmy i pfes nepodobnost produktu spolupracuji.

V neposledni fad¢ je také dilezité zminit to, Ze v rdmci efektivity co-brandingu nehraje roli
pouze positioning jednotlivych znacek pied spolupraci, ale také strategie spole¢ného
positioningu béhem kampané¢. Singh, Kalafatis a Ledden (2014) v takové situaci na zékladé své
studie radi peclivé analyzovat positioning vSech zapojenych znacek, a poté navrhnout strategii

s dirazem na to, které podobnosti ¢i naopak rozdily by meéla komunikace partnerstvi

10 Masstige je ,,marketingovy pojem, ktery vznikl sloZzenim slov mass a prestige. Masstige vyrobky jsou vaimany

Jjako prémiové (prestige) produkty pro siroké segmenty trhu (masses, mass market)*“. (MediaGuru, 2023)
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vyzdvihovat. Pro tyto Gcely doporucuji, tak jako u samostatnych brandi, vyuzit jako néstroj

percepcni mapu.

1.2.4. Pripadové studie co-brandingu

Co-branding je v kategorii FMCG velmi oblibenou metodou, jak budovat znacky, oslovovat
nové zakazniky, zvySovat prodeje, ale také rozSifovat produktovd portfolia znacek, které
spole¢né spadaji pod velké svétové koncerny. V této kapitole budou uvedeny piiklady

vybranych druhti uspeésnych strategickych spolupraci FMCG znacek z poslednich nékolika let.

1.2.4.1.  Absolut a Heinz — produkt

V roce 2022 doslo k propojeni vodky Absolut a rajcatovych oméacek Heinz, ¢imz znacky
vyuzily momentum a spole¢né reagovaly na viralni recept na téstoviny Penne alla vodka, ktery

na své socialni sité publikovala svétové znama modelka Gigi Hadid.

S novym produktem Tomato Vodka Pasta Sauce Heinz Absolut a kampani #absolutelyheinz
dokdzaly znacky zvysit prodeje v kategorii omacek na téstoviny o 52 %, vyprodat produkt
v ramci zapojenych online 1 offline kandli a ziskat Marketing Week Award 2023 v kategorii

Sponzorsky a partnersky marketing. (Marketing Week 2023)

1.2.4.2.  Myprotein a SimplyCook — distribuce

Stejnou cenu si o rok diive vyslouZzilo propojeni znac¢ky zamétené na sportovni a fitness vyzivu
Myprotein se startupem SimplyCook zamétenym na prodej balickt uréenych ke zjednoduSeni

ptipravy doméacich nutricné bohatych pokrmd.

Znacky identifikovaly, Ze maji velmi podobnou cilovou skupinu, pficemz hlavnim cilem
iniciatora, tedy znacky Myprotein, bylo zvednuti zisku pomoci provize z prodeje predplatného
od SimplyCook. Z 32 % spotiebitelll, kteti box vyuzili na zaklad€¢ moznosti vyzkouSeni zdarma
skrz Myprotein, se stali novi zdkaznici a Myprotein tak na provizich za prvni etapu spoluprace

vydélal pres 150 tisic liber. (Awin 2022)
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1.2.4.3. Cadbury a Google, Unilever, LVMH, Lionsgate, Tesco a Honda

— komunikaéni kampai

DalSim zajimavym a netradi¢nim pifikladem co-brandingu je propojeni britské cukrovinkové
spole¢nosti Cadbury s globalnimi znackami a koncerny, jako je Google, Unilever, LVMH,
Lionsgate, Tesco a Honda. Znacka Cadbury kazdoro¢né od zacatku ledna az do Velikonoc
prodava cokoladova vajicka Cadbury Cream Eggs, pricemz uz od roku 2017 je komunikuje

v rdmci kampané Cadbury Cream Egg Hunt.

V roce 2019 se znacka s cilem zvysit prodeje a zapojeni u spotiebitellt ve véku 16-34 let
rozhodla vytvofit pro zédkazniky namisto tradi¢ni kampan€ moZznost zazitku se znackou. Na
Londynském nadrazi Waterloo vyhlésila soutéz o 10 000 liber, v rdmci které spotiebitelé
hledali schovanéd vajicka Cadbury na reklamnich plochéch ostatnich znacek a nasledné je

skenovali do webového formulafe.

Do soutéze se zapojili soutézici s vice nez 635 000 fotografiemi, prodeje se mezirocné zvysily
0 45 % a doba, po kterou soutézici vénovali pozornost reklamnim plochdm partnerd, se

zdesetinasobila. (Marketing Week 2020)

2. Metodologicka ¢ast

2.1. Cil prace

Z dostupnych dat vyplyva, Ze Gen Z v soucasné dob¢é tvori zhruba 40 % spotiebitelské
populace (McKinsey 2019). Kupni sila této skupiny navic postupné roste diky tomu, ze jeji
zéstupci zaéinaji vzhledem ke svému véku ziskavat prvni prace ¢i zakladat podnikéni. Rada

znacek na Ceském i svétovém trhu si tento potencial uvédomuje a snazi se Gen Z oslovovat.

Ze studie komunikaéni agentury Ogilvy (2021) plyne, Ze 77 % marketért souhlasi s tvrzenim,
ze cileni na Gen Z ma pro znacky smysl. 79 % vSak tvrdi, Ze v praxi zadnou specifickou
strategii nevyuziva. Pfesuneme-li se vSak do soucCasnosti, na svétovy i Cesky trh reklamy,
zaznamenavame posun u malych, ale i velkych znacek. Cilenéjs$i komunikaci na generaci
Z vytvéfteji brandy z riiznych segmenti, at’ uz jde o FMCG (Coca-Cola, Pepsi, Maybelline New
York, Tiger, ...), bankovni sektor (Air Bank, Komeréni banka, CSOB, Tatra banka, ...), telco
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(02, Vodafone, ...) a spoustu dal§ich. Praxe ukazuje, Ze mladd generace dokadze byt
k nepovedené komunikaci velice kriticka, a proto je potieba posouvat pomoci spravné strategie

brand i1 samotnou komunikaci.

Co-branding miiZze byt velmi dobrym nastrojem pro znacky, které na Gen Z zatim cilit neumi,
ale chtéji sviij positioning posunout v hlavach mladych spottebiteltl. Teorie fikd, Ze co-branding
je efektivni mimo jiné ve chvili, kdy je cilem znacky komunikovat k nové cilové skuping,
pricemz je diky této strategii dokaze oslovit autenticky. (Kapferer 2008, s. 143—145). Dillezitym

kritériem je pak vzdy vybér spravného strategického partnera.

Cilem této prace je na piikladu ceské znacky zmrzliny Prima zjistit, jak se méni spotiebitelské
vnimani znacek z pohledu Gen Z v navaznosti na positioning strategickych partnerti pfi co-
brandingu. Z praktického hlediska bude hlavnim cilem stanovit doporuceni, dle jakych kritérii
tykajicich se positioningu, by mély znacky ze segmentu FMCG vybirat spravna co-brandingova
partnerstvi, pokud je jejich cilem komunikovat ke generaci Z — s diirazem na vyuziti pro lokalni

znacky.

2.2. Metodologie

Vzhledem k povaze tématu bylo pro dosazeni cile této prace zZadouci zabyvat se mimo jiné
nazory a pocity respondentti, na zakladé kterych je mozné stanovovat doporuceni pro dalsi
zkoumani i vyuziti v praxi. Ztohoto divodu byla pro uskute¢néni zvolena metoda
kvalitativniho vyzkumu, ktera je ve své povaze holisticky orientovand. Jeji aspiraci je podle
Ferjencika (2015, s. 245) ,pochopit vSechny rozmeéry probléemu integrovane, v jejich

vzdjemnych ndavaznostech a souvislostech®.

V kvalitativni vyzkumu Ize vyuZzivat riizné metody pro sbér dat, pficemz pro tuto praci byly
vybrany polostrukturované rozhovory. Diky nim bylo mozné soustfedit se na ndzory a postoje
jednotlivych respondentti, a také flexibiln€ reagovat na nova témata, kterd béhem rozhovort

vznikla (Jackson, Drummond, Darlene, 2007).

V ramci polostukturovanych rozhovorti respondenti reagovali na experimentdlni scénaie
vytvofené piimo pro tuto odbornou praci, coz je podle Wasona a Charltona (2015) metoda
plos$né¢ vyuZzivana ve vétsin¢ dosavadnich vyzkumi co-brandingu. Scénéie byly navrzeny jako

hypotetické spoluprace jiz existujicich znacek, pfi¢emz rozdily positioningu byly stanoveny
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v navaznosti na predchozi obsahovou analyzu komunikace znacek a vyjadifeny pomoci
percepcni mapy (funkéni nebo hédonisticky positioning, lokélni nebo globalni znacka) i
slovniho doplnéni. Tyto byly nasledné ovéreny také v rdmci samotnych rozhovora. Pro ovétreni
relevance vysledkd byly vytvofeny dva experimentédlni scénafe pro kazdy z hlavnich druhd
positioningu a pro porovnatelnost byly znacky spojovany s jednim hlavnim strategickym

partnerem (v tomto piipadé ¢eska znacka zmrzliny Prima).

2.3. Vyzkumné otazky a hypotézy

Na zékladé cile prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky a hypotézy:

VOL1: Jaky positioning by mél mit vybrany strategicky partner pfi co-brandingu
s Ceskou FMCG znackou, ktera se snazi komunikovat smérem k Gen Z, aby byla

spoluprace hodnocena pozitivné?

»Firmy, které maji funkcni positioning a jejich hlavnim cilem je tedy komunikovani
Sfunkcnich benefitii produktu ¢i sluzby, jsou pozitivnéji ovlivneny strategickym partnerstvim

zalozenym na kompatibiliteé produktu. “ (Wason a Charlton 2015)

H1: Hodnoceni spoluprace bude pozitivni, pokud bude mit strategicky
partner funkéni positioning a respondenti zaroven kladné zhodnoti spolecné

funk¢ni vlastnosti co-branding produktu.

»Na druhou stranu znacky s hédonistickym positioningem, tedy ty, které se zaméruji na
emocni atributy, zazitky se znackou a hodnoty, se kterymi se zdakaznik spojuje, vice
benefituji ze strategickych partnerstvi zalozenych na kompatibilité brandu. (Wason a

Charlton 2015)

H2: Hodnoceni spoluprace bude pozitivni, pokud bude mit strategicky
partner hédonisticky positioning a zaroven se nékteré z atributli dosavadniho

brand positioningu jednotlivych partnerti budou shodovat.

Znacka Prima mé hédonisticky positioning. Z vyzkumu Wasona a Charltona (2015)
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vyplyva, ze by proto méla obecné vice benefitovat ze spolupraci se znackami

s hédonistickym positioningem.

H3: Respondenti budou obecné 1épe reagovat na co-branding, pokud bude mit
strategicky partner znacky Prima hédonisticky positioning a shodny néktery
z jeho atributll, oproti propojeni se strategickym partnerem, ktery ma funkcni

positioning.

V navaznosti na H2: ,,Hodnoceni spoluprdce bude pozitivni, pokud bude mit strategicky
partner hédonisticky positioning a zaroven se nékteré z atributit dosavadniho brand
positioningu jednotlivych partneru budou shodovat.”“ lze predpoklddat i reakce

respondentli na piivod strategického partnera:

H4: Respondenti budou obecné 1épe reagovat na co-branding, pokud bude mit

strategicky partner, stejné jako Prima, lokalni ptivod.

., Podle reportu spolecnosti EY (2021) povazuje autenticitu za nejdiileZitéjsi Zivotni

hodnotu 92 % zastupcii Gen Z.

HS: Respondenti budou mit na co-branding do jisté miry pozitivni reakci vzdy,

kdyz jim bude vysvétlen kontext spoluprace a jeji cely komunikacni ptib&h.

VO2: Co prinese co-branding zicastnénym znackam, jestliZze jedna z nich ma

vybudovanou znalost a pozitivni image u Gen Z a ta druha ne?

., V minulosti bylo zvykem inovovat svoje produkty a vkladat do jejich vyvoje nemalé
prostredky, dnes se firmy stale castéji rozhoduji pridanou hodnotu spoluvytvaret a
benefitovat tak z vyhod, které kazda ze zucastnénych znacek dokaze prinést.” Kapferer

(2008, s. 143-145)
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H6: FMCG znacce, ktera chce zlepsit svou znalost a pozitivni image u Gen Z,
pfi cileni pomiZe co-branding do jisté miry vzdy, kdyZ bude mit strategicky

partner vybudovanou znalost a pozitivni image u Gen Z.

H7: Co-branding mize naopak uskodit strategickému partnerovi
komunikujicimu na mladou cilovou skupinu, jestlize se rozhodne spolupracovat

se znackou, kterd u Gen Z nemd zatim vybudovanou pozitivni image a znalost.

2.4. Vyzkumny vzorek

2.4.1. Experimentalni scénaie pro vyzkum

Scénare co-brandingu byly pro Uplnost doplnény také o konkrétni navrh spoluprace na produktu
a soucasti byl 1 kratky propagacni text, ktery mél za ukol respondentiim jednoduse vysvétlit,

proc a jak se znacka rozhodla s vybranym strategickym partnerem spolupracovat.

2.4.1.1. Prima

Hlavni zkoumanou znackou, ktera se objevila ve vSech z experimentalnich scénaf, se pro tento
vyzkum stala Prima, ¢esky vyrobce zmrzlin. Dlivodem vybéru této znacky byla jeji vysoka
znalost na ¢eském trhu i snaha o cileni na mladou generaci. Komunikace znacky je velmi
hédonisticky zamétena, pricemz je ziejmy diraz hlavné na vychutnavani zmrzliny a momentt
s ni, hravost produktu, osvézeni a chutné suroviny. Znacka ¢astecné komunikuje také svou
tradici na ¢eském trhu. Z komunikace je patrné, ze se brand snazi mimo jiné o komunikaci na
mladou cilovou skupinu (Gen Z), pfi¢emz tento vyzkum bude provazet otazka, jak zamér

v cilové skupiné podpoftit. Obrdzek I vyobrazuje percepéni mapu positioningu znacky.
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Obrazek 1 — Positioning znacky Prima

Hédonisticka

)
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Funkéni

Zdroj: autorka

2.4.1.2. Aktin a Prima

Aktin je Ceska znacka sportovni vyzivy a vybaveni. Divodem vybéru této znacky byla jeji
vysokd znalost na ¢eském trhu, funk¢ni positioning i cileni na mladou generaci. Komunikace
cili na mlad¢ aktivni lidi, pficemz vyzdvihuje zejména funkéni benefity produktii i sportovani
a fitness jako takového. Obrazek 2 — Positioning znacek Aktin a Primazobrazuje positioning

obou znacek Aktin a Prima.
Co-branding: funk¢ni proteinovy nanuk Mroz s ptichuti jahoda a bila ¢okolada

Propagacni text: ,,Vime, Ze zmrzlinu milujes, tak proc si ji davat, jen kdyz mas cheat
day? Spojili jsme se s Aktinem a prinasime ti doslova nabusenou novinku! Proteinového Mroze,
kterého si vychutnas nejen kdyz mas chut na néjakou dobrotu, ale taky kdyz po fitku potrebujes

'66

poradnou davku bilkovin
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Obrazek 2 — Positioning znacek Aktin a Prima

Hédonisticka

~

rima’
V/

Globalni Lokalni

o

Funkéni
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2.4.1.3. CBDWAY a Prima

CBDWAY je ceska znacka vyrobkl z konopi, jako jsou oleje, bonbony, masti a dalsi. Diivodem
vybéru této znacky byla jeji rozpoznatelnost na ceském trhu s CBD produkty i evidentni cileni
na mladou generaci. Komunikace je zacilena na mlad¢ lidi, kteti se zajimaji o své zdravi, klade
diraz na kvalitu vyrobku, pozitivni dopady jejich uZzivani, funkéni vlastnosti produkti a
okrajové i1 na zazitky s produkty. Obrazek 3 zobrazuje positioning obou znatek CBDWAY a

Prima.
Co-branding: funkéni CBD zmrzlina Pegas s ¢okoladovou piichuti

Propagacni text: ,,Psst... Taky sahds po zmrzce, kdyz uz mas vsSeho dost a potrebujes
si trochu odpocinout? Tak my to ted’ prenasime na uplné novy level! Spojili jsme se s ceskou
znackou CBDWAY a prinasime ti novou cokoladovou zmrzlinu Pegas s kvalitnim CBD olejem,

diky kterému zazijes relax, jako jesté nikdy!*
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Obrazek 3 — Positioning znacek CBDWAY a Prima

Hédonisticka

~

V&

Globdlni Lokalni

Funkéni
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2.4.1.4. Kofola a Prima

Kofola je jedna z nejznaméjsich ceskych napojovych znacek, ktera je oblibend u 63 % ceské
Gen Z!'! (DFMG & Behavio 2023). Diivodem vybéru této znacky byla jeji vysoka znalost na
¢eském trhu a podobnost positioningu se znackou Prima. Komunikace znacky Kofola se mimo
jiné zamétuje na mladé¢ lidi a mezi jeji hlavni komunikacni témata patii laska a zazitky s ni
spojené, 1éto a osvézeni. Znacka se Casto objevuje na festivalech i v souvislosti s turistikou ¢i
vylety, a pfi komunikaci je navic patrna urcitd mira tradice. Obrazek 4 — Positioning znacek

Kofola a Prima zobrazuje positioning obou znac¢ek Kofola a Prima.
Co-branding: Nanukova srdicka Mroz s pfichuti Kofoly na letnich festivalech

Propagacni text: ,,Chystas se na Colours of Ostrava? Tak se stav v Kofola chill zoné

pro mrozi osvezeni! Spojili jsme se s Kofolou a v ramci jejiho laskyplného léta mame na letosni

1 oproti 48 % obecné populace (DFMG & Behavio 2023)
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festaky pripravenou limitku — nanukova srdicka Mroz s prichuti Kofoly! Tak s kym na né

zajdes?
Obrazek 4 — Positioning znacek Kofola a Prima
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2.4.1.5. POPSTAR Tea a Prima

Popstar Tea je nova znacka ledového caje, ktera byla zalozena pod hlavickou ceského
hudebniho labelu MIKE ROFT Records, ktery vydava hudbu ptednich pfevazné rapovych
hudebnikii oblibenych u generace Z, jako jsou Calin, STEIN27, Viktor Sheen, VR/NOBODY
ad. Znacka je nejvice spojovana s Calinem, coz je jeden z nejoblibenéjSich rappert a zpévaki
RnB na ¢eské scéné. Produkt je tak cilen primarné na jeho posluchace, zazitky s napojem a
parovani s alkoholem. Diivodem vybéru této znacky byla jeji vysoka relevance pro mladou
cilovou skupinu a hédonisticky positioning. Obrazek 5 zobrazuje positioning obou znacek

POPSTAR Tea a Prima.
Co-branding: Mroz s prichuti POPSTAR Tea broskev a vanilka

Propagacni text: ,,POPSTAR Tea uz jsi urcité ochutnal, ale slysel jsi uz o letni limitce,
kterou jsme spolecné pripravili? Uz ted’ si miizes ve vybranych retézcich koupit Mroze s prichuti

POPSTAR Tea broskev a vanilka! ...tak co, budes prvni, kdo ho vyzkousi? “
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Obrazek 5 — Positioning znacek POPSTAR Tea a Prima
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2.4.1.6. Coca-Cola a Prima

Coca-Cola patii mezi nejrozsifenéjsi a nejoblibenéjs$i napojové znacky na svété. Z vyzkumu
sveéte, coz jeji oblibenost u této cilové skupiny potvrzuje. To bylo také hlavnim divodem pro
vybér znacky pro tento vyzkum. Komunikace znacky je sice zacilena na Siroké publikum,
v poslednich letech je vSak zfejma snaha Coca-Coly o ziskdni preferenci pravé u mladé
generace. Nejpodstatnéj$imi tématy komunikace je prozivani zivotnich i spolecenskych
udalosti s rodinou a pftateli, pfiCemz Coca-Cola Casto vystupuje jako partner kulturnich i
sportovnich akeci. Charakteristické jsou i brand assety, jako je Cervena barva, typicky tvar

sklenéné lahve ad. Obrazek 6 zobrazuje positioning obou znacek Coca-Cola a Prima.
Co-branding: Nanuk Mroz s ptichuti Coca-Cola nebo Coca-Cola zero verze bez cukru

Propagacni text: ,,Znacky Mroz a Coca-Cola si pro tebe pripravily novinku! Orosenou
plechovku miizes letos v léte vymenit za osvezujictho nanuka Mroz s prichuti Coca-Cola nebo

Coca-Cola zero ve verzi bez cukru! Uz ted’ ho najdes ve vybranych retezcich!*
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Obrazek 6 — Positioning znacek Coca-Cola a Prima
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2.4.1.7. Red Bull a Prima

Red Bull je mezindrodni znacka energetickych ndpojl, kterd se zamétuje predevSim na
komunikaci ke sportovclim, studentim, lidem s naro¢nou profesi ¢i k fidicim. I ptesto, Ze Red
Bull spada do kategorie funkénich drink, 1ze jeho positioning povazovat spiSe za hédonisticky.
V ramci komunikace se ¢asto spojuje s adrenalinem, zaZzitky na sportovnich i hudebnich akcich
i dalsich eventech a svlij hlavni claim ,,Red Bull vam dadva kridla“ stavi na pocitu svobody
zazivat nové véci. Vzhledem k jeho aktivitam, které cili na mladé a aktivni lidi 1 studenty, byla
znacka zvolena jako vhodna pro tento vyzkum. Obrazek 7 zobrazuje positioning obou znacek

Red Bull a Prima.
Co-branding: Ovocna ledova tfist Mroz & Red Bull na letnich akcich

Propagacni text: ,,Chystas se na letosni Red Bull SoundClash? Tak se u naseho stanku
zastav pro osvezujici limitku plnou energie! Spojili jsme Mroze s Red Bullem a vytvorili pro

tebe frozen energy drink s prichuti lesniho ovoce!
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Obrazek 7 — Positioning znacek Red Bull a Prima
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2.4.1.8. Myprotein a Prima

Myprotein je mezindrodni znacka sportovni vyzivy, doplikd stravy a fitness vybaveni.
Komunikace cili zejména na aktivni mladé lidi, kteti se zajimaji o fitness, zdravou vyzivu a
jdou si za svymi cili. Znacka propaguje pozitivni postoj k aktivnimu stylu Zivota, nicméné
v ramci komunikace produktii se zamétuje predevsim na jejich funkéni benefity. Jeji znalost na
¢eském trhu i podobnost s lokdlnim Aktinem byly divodem pro vybér této znacky. Obrazek 8

zobrazuje positioning obou zna¢ek Myprotein a Prima.
Co-branding: Proteinovy zmrzlinovy sendvic s pfichuti cookies&cream

Propagacni text: ,,Vime, Ze zmrzlinu milujes, tak proc si ji davat, jen kdyz mas cheat
day? Spojili jsme znacky Pegas a Myprotein a prinasime ti doslova nabusenou novinku!
Proteinovy ice cream sandwich s prichuti cookies&cream, ktery si vychutnas nejen kdyz mas

chut’ na néjakou dobrotu, ale taky kdyz po fitku potrebujes poradnou davku bilkovin!“
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Obrazek 8 — Positioning znacek Myprotein a Prima
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2.4.1.9. Alpro a Prima

Alpro je evropské znacka rostlinnych (veganskych) alternativ mléénych vyrobkti. Komunikace
smétfuje na Sirokou cilovou skupinu s diirazem na mladou generaci, pficemz vyrobky jsou
ureny zejména lidem, ktefi preferuji rostlinnou stravu, nemohou konzumovat laktézu nebo
chtéji snizit sviij dopad na Zivotni prostfedi. Znacka se tak soustfedi na komunikaci funk¢nich
vlastnosti jednotlivych produktii a dopadu odvétvi na planetu. Relevance znacky pro mladou
cilovou skupinu bylo hlavnim diivodem jejiho vybéru. Obrazek 9 zobrazuje positioning obou

znacek Alpro a Prima.
Co-branding: Vegansky nanuk Pegas z mandlového mléka

Propagacni text: ,,Mdas chut na zmrzku, za kterou ti podékuje tvoje télo i planeta? Tak
nas poslouchej. Spojili jsme se se znackou Alpro a pripravili jsme pro tebe novinku. Plné

rostlinnou zmrzlinu Pegas z toho nejlepsiho mandlového mléka! Co na ni rikas?
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Obrazek 9 — Positioning znacek Alpro a Prima

Hédonisticka

~

Gikd
Y & /

Globalni Lokalni

alpro

Funkéni

Zdroj: autorka

2.4.2. Vybér respondentii

Pro kvalitativni vyzkum bylo vybrano 10 respondenti, kteti spliiovali nésledujici parametry:

e Je zastupcem Gen Z,
e jestarsi 18 let,

e je studentem / studentkou vysoké Skoly.

Pro reprezentativnost vzorku byly realizovany rozhovory se zdmérné vybranymi
studenty a studentkami Zijicimi v riiznych krajich Ceské republiky. Data o respondentech jsou

anonymizovana. Pfehled respondentti uvadi Tabulka 1.

Jméno Pohlavi Vék Kraj Studijni obor

Anna Zena 23 Jihomoravsky Informatika

Daniel muz 24 Pardubicky Dopravni inzenyrstvi
Eliska Zena 20 Vyso€ina Ekonomie a administrativa
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FrantiSek muz 22 Plzensky Hudebni uméni

Jan muz 23 Kralovéhradecky Filmova tvorba
Lucie Zena 25 Praha Mezinarodni vztahy
Martin muz 21 Kralovéhradecky Medicina

Matyas muz 24 Jihocesky Medidlni studia
Pavla zena 22 Moravskoslezsky Fyzioterapie

Sarlota zena 20 Liberecky Statni sprava

Tabulka 1 — prehled respondentii

2.5. Prubéh rozhovoru

Rozhovory probihaly v obdobi od 3. do 18. bfezna 2024 online i offline formou. Vyzkum byl
navrzen tak, aby byly jeho vysledky co nejobjektivngjsi, a proto nebyli respondenti predem
informovani o jeho tématu a cili. Rozhovory probihaly individualné a v takovém prostiedi, aby
méli respondenti moznost mluvit o svych nazorech otevien¢ a v pohodli. Délka rozhovori se
pohybovala mezi 35-90 minutami, pfiemz odpovédi byly se souhlasem respondentd

zaznamenavany na diktafon. Pro néslednou analyzu byly piepsany do textové formy.

Pro analyzu ziskanych dat byla vyuzita metoda oteviené¢ho kodovani, jejimz cilem je rozdélit
text na vyznamov¢ podobné jednotky (kategorie), které pomohou jejich naslednému
porozuméni. K vyhodnoceni odpovédi byly vyuzity nastroje MS Word, MS Excel, beey a
analyticky software MAXQDA.

2.5.1. Struktura rozhovoru

Struktura jednotlivych rozhovorti byla stejna, nicméné dochazelo k odchylkdm v reakci na

rizné odpovédi respondentil (tak, jak to metoda polostrukturovanych rozhovort dovoluje).
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Cilem otazek bylo nejen ovéfit, jak jsou znacky respondenty vnimany samostatné, ale také jak
je u nich pohliZeno na spolupraci se znackou Prima. Dal$i otazky se zaméfuji na to, jak co-

branding ovlivnil pohled respondentii na jednotlivé zii€astnéné znacky.
Uvod rozhovoru se vénoval vyhradné zna¢ce Zmrzliny Prima a jejimu positioningu:

Znas znacku zmrzliny Prima?
Co té napadne, kdyz se fekne znacky zmrzliny Prima? Pro¢?
Co si o ni myslis, je ti sympaticka? Pro¢?

Co povazujes za jeji nejveétsi benefit?

A o e

Zaznamenal jsi n€kdy, ze na tebe miii svoji reklamou, pfispévky na
socialnich sitich, ...? Jak to na tebe ptisobilo?
6. Myslis, Ze to je znacka pro tebe a tvoje kamarady? Mate ji radi?

7. Nakupujes si ji? Jak ¢asto? Proc?
Pro kazdy experimentalni scénar byl respondentiim pokladan tento okruh otazek:
Predstaveni strategického partnera, jeho positioning

Znas tuto znacku'??

Co té napadne, kdyz se fekne znacka? Pro¢?

Co si o ni myslis, je ti sympaticka? Pro¢?

Co povazujes za jeji nejveétsi benefit?

Myslis, ze to je znacka pro tebe atvoje kamarady? Mate ji radi?

Nakupujes si ji? Jak casto? Proc?

A I

Co bys tekl/a na to, Ze by znacka spolupracovala se zmrzlinou Prima?
Reakce na popis co-brandingu se znackou Prima

8. Zaujala by té popsana spoluprace? V cem?

9. Chtél/a bys produkt vyzkouset? Proc¢?

12 Vybrany strategicky partner
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Zhodnoceni positioningu znacek po spolupraci

10. Pro¢ myslis, ze Prima do spoluprace $la?
11. A) Pfipada ti fajn, Ze Prima §la do spolupréce se svétovou znackou? Co ji to

pfinese? Jak to na tebe plisobi?

B) Ptipada ti fajn, Ze Prima Sla do spoluprace s dalsi ¢eskou znackou? Co ji

to pfinese? Jak to na tebe plisobi?

wewr

12. Je ti ted’ Prima v né€em sympatictéjsi? V cem?
13. Pro¢ myslis, ze znacka do spoluprace §la?
14. A) Ptipada ti fajn, Ze znacka Sla do spoluprace s ¢eskou znackou? Co ji to

pfinese? Jak to na tebe plisobi?

B) Ptipada ti fajn, Ze znacka Sla do spoluprace s dalsi ¢eskou znackou? Co

ji to pfinese? Jak to na tebe plisobi?

15. Je ti ted’ znacka v néem sympatictéjsi? V cem?

3. Vyzkumna ¢ast

3.1. Vlastni vyzkum

Nasledujici ¢ast prace se bude zabyvat daty ziskanymi pomoci rozhovort realizovanych v ramci
navrzeného kvalitativniho vyzkumu. Jejich cilem bylo zjistit, jak zastupci Gen Z vnimaji co-
brandingové spoluprace znafek sriznymi typy positioningu. Vysledky vyzkumu budou
nejprve shrnuty v rdmci jednotlivych znacek a partnerstvi, pfi¢emz sefazeny budou postupné
podle druhu positioningu. Analyza se bude soustiedit na identifikaci klicovych témat a vzorci,
které se v rozhovorech objevovaly. V rameci diskuze pak budou vysledky dale interpretovany a
zhodnoceny v kontextu navrzenych vyzkumnych otazek a hypotéz. Na zavér budou z vysledkt

stanovena také platnd manazerska doporuceni.

39



3.2. Analyza rozhovoru

3.2.1. Prima

V prvni fazi rozhovoru respondenti vyjadiovali své ndzory na zna¢ku zmrzliny Prima, ktera se
nasledné stala strategickym partnerem ve vSech fiktivnich scénéfich co-brandingu. Prima byla
celkove hodnocena prevazné pozitivng, kdy vétSina respondentt piifazovala znacce piredevsim

zmrzlinu Mroz, kterou také hodnotili nejlépe:

Matyas: ,,Ja fakt miluju viastné tu mangovou dien Mroz. To je banger. Takze jo, cas od

Casu si ji davam *

Jan: /... [pordd je to takovej miij hodne oblibenej nanuk v lété, kdyz si chci dat, tak jako

¢

hodné casto beru Mroze prave.

Oproti tomu ostatni produkty z portfolia Prima ¢asto respondenti ke znacce viibec neptitadili,

hodnotili ho negativné, nebo ho nepovazovali za relevantni pro jejich cilovou skupinu.

Anna: , Jd myslim, Ze tam je trochu zastinuje Magnum, ze mi to [Pegas, pozn. autorky]
mozna treba pripadalo trochu jako takovej fejkovej, takovy fake Magnum. Kdybych méla

‘

na vyber z tech dvou, tak si reknu, Ze to bude nejaka fake levna verze Magnum.

‘

FrantiSek: ,, U Primy se mi vybavi Mroz, urcité ten. Jinak nevim presné, které to jsou. *

Martin: ,, Oni jsou asi taky trosku segmentovany, Ze tieba mi prijde, ze ten Mroz je tak
Jjako pro dospely az deti, a takovy ty Prima krabice, takovy ty nanukdce, jsou pro stary

3

diichodce, Ze to moznd maji pokryty vsechno. *

Podivame-li se na znacku Prima ve vSeobecnosti, respondenti si ji spojuji s hédonistickymi
atributy, konkrétné pak nejzminovanéjSimi byly détstvi, nostalgie, potéSeni z piijemné chuti

zmrzliny, ale i tradice a letni osvéZeni.

Lucie: ,,Znacka ve mné vyvolava pozitivni pocity. Spojuju si to s létem, prosté ty nanuky
a tim, Ze treba zrovna jako toho Mroze mam rada, tak jako, a viastné i ten nazev je

takovej jako pozitivni a milej.
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Jan: ,,Ja ji mam spojenou hrozné s takovou tou jako nostalgii z détstvi, s takovyma tema

‘

polarkovyma zmrzlinama, co jsme jedli vzdycky s dédou na Morave.

Martin: ,, Tak jako je to takovej dobrej zpuisob mlsani, protoze to je hrozné intenzivni

chut...”

FrantiSek: ,, Kupuju si ho ted'z nostalgie maximalné. Jinak jakoby ted’ uz moc ne. Protoze
mi to driv chutnalo. Vzdycky samoziejmeé nanuk je chutnej, ale hlavné mi to déla dobre,

protoze si vzpomenu na to, jak jsem si ho daval jako malej. *

Atribut détstvi zaroven respondenty Casto vedl k tomu, Ze zmrzlina je produkt pro déti, ktery
sami uz ¢asto nevyhledavaji. A to i pfesto, ze Primu jako takovou vnimaji jako znacku pro

kazdého.

Pavla: ,,Mroze jsem méla rdada, ale ted'ka moc jako, nevim, ted’ jsem uz prestala nejaky
zmrzky uplne vyhledavat, ale prosté bilyho Mroze, to jsem asi méla nejradsi. Tu
klasickou Ruskou zmrzku, tak to jsem si kupovavala vétsinou jako s deédou nebo to jsme
jedli s dédou, takze to jsou spis takovyhle jako flashbacky nebo néjaky vzpominky i

‘

hodné, no.

Eliska: ,,Nevim, jo, MroZe jsem si vic davala tu dfen, to jako kdyZ jsem byla mala, tak

to jsem méla hodné rada.*

Daniel: ,,Jako je to zmrzlina, takze prosté¢ mi pfipadd, Ze zmrzlinu jako jedou Uplné

vSichni.*

Co se ty¢e komunikace, vétSina respondentll za posledni dobu nezaznamenala komunikaci,

kterd by na n¢ mifila, a pokud ano, neméli na ni moc pozitivni nazor.

Matyas: ,,Hodné mi prislo, Ze na TikToku vyskakovaly videa od nich, ktery byly
produkcné takovy, ne uplne, jak bych vekl, kvalitni, ale vidél jsem to docela casto. [...]
Jjsem byl takovej nejdriv jako: ,super, Prima zmrzlina déla videa na TikTok, * ale docela
Jjako Spatny. Ze spis jakoby z toho hlediska jsem si iekl, Ze docela Skoda, Ze takhle
komunikujou, ale jakoby nemyslim si zase, Ze by to néjak ovlivnilo moje ndkupni

3

chovani, ze bych si tedka nesel koupit Mroze.
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Eliska: ,,Protoze Alpro jako vsude vidam, Primu nevidam vitbec. *

Naopak velky dopad na respondenty zanechala vice nez 10 let stard reklama s polonahymi muzi

nesoucimi bedny jahod, ktera propagovala nanuky Mroz.

Sarlota: ,,No, s Primou mdam spojenou tu reklamu s téma jahodama, s téma svalovcema,

Jjak nost krabice. *

Matyas: ,, Moje 1. konotace se znackou je zmrzlina Mroz. [...] ale spis nez na samotnej
produkt si vzpomenu na ty typky polonahy, ktery bezeli v televizi. Kdyz jsem byl jako

diteé a nosili tam jahody. V téch prepravkach. *

Zmrzlinu Prima si respondenti nejcastéji spojovali s produkty Mroz, na ostatni znacky
z produktového portfolia reagovali ne vzdy zcela pozitivn€. Brand si spojovali s hédonistickymi
atributy, jako je 1éto, détstvi, pfijemna chut. Obecné vSak asociace zmrzliny s détstvim znacce
spiSe skodila, protoZe respondenti uvadeli, ze si ve svém véku nanuky uz moc nekupuji. Co se
ty¢e komunikace, nejvétsi znalost meli respondenti pravé u reklamy, kterou si pamatuji

z détstvi.

3.2.2. Aktin

Dalsi z hodnocenych znacek byl Aktin, lokalni znacka s funkénim positioningem, pfi¢emz
rozhovor se vénoval piedev§im spolupraci se znaCkou Prima. Znacka Aktin byla respondenty

vnimana velmi pozitivn€, povazovali ji za brand relevantni pro jejich cilovou skupinu.

Jan: ,, Pro mé je to znacka vlastné dost sympatickd. V soucasnosti od nich jako dost

nakupuju nejaky veci.

Lucie: ,,Jo, mam tu znacku rdada, pravidelné kupuju, libi se mi, jak maji udélanej i ten
web, i proto se jako tam vracim, protoze prosté se mi libi jako celkové ten koncept, je to
takovy jako cisty, pekny, takze i myslim si, Ze i jako proto, no, a ty produkty mi odtamtud

¢

chutnaji, to jako jsem zkusila kdeco, vzdycky mi to chutnalo.*

Sarlota: ,, 4 myslim si, Ze celd ta spolecnost je jako dobie udéland, e to propagujou i s

tim, zZe k tomu vysvétlej presné ty funkce a primo to slozeni, zZe to vSechno vysvetli, jak
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to tam je pravé na téch strankdach webovych. To mi prijde dobry. [...] Kamaradi tam

¢

taky casto nakupujou.

Nejcastéjsim divodem nakupu produktti Aktin jsou jejich funkéni atributy, které jsou vnimany
jako dobie vysvétlené a kvalitni. Respondenti, pro které nebyly tyto vlastnosti relevantni (v

ptipadé, Ze nevyhledavaji sportovni vyzivu), neutralné hodnotili i samotnou znacku.

Daniel: ,, Tak jako tusim, tusim, co to je, ale jako vim, Ze to néjaky lidi okolo berou, ale
Ze jako tim, jak nechodim do posilky, ani jako se nesnazim néjak extra nabrat hmotnost,
tak vlastnée nevim poradné, o co jde, ani jak se to uziva takovyhle véci. Neni to soucdst

myho Zivota. **

Piesuneme-li se k prvni reakci na spolupraci se znackou Prima, respondenti se délili na dvé
skupiny. Prvni a pocetnéjs$i skupina si okamzité pfedstavila nckterou formu proteinové

zmrzliny, jez jim davala smysl a pozitivné je zaujala.

Jan: ,,Byl bych asi velmi prijemné zvédavej, protoze bych predpokladal, Ze to prave bude

néjaka jako zdrava alternativa k ty zmrzce. Co udelaji? *

FrantiSek: ,, Davalo by to asi smysl. Protoze Prima déld, Ze jo, ty nanuky a takhle, tak to
se spoji takovd ta zabava nebo takovy to ve volném case, Ze si das prosté zmrzlinu jako
sladkost, a Ze se to spoji s nécim, co je zdravy a se zdravou stravou, tak si myslim, Ze by

to davalo smysl.

Anna: ,,4 mozZnd to déla jenom to, Ze ten Aktin je jakoze fitness firma, tak bys
automaticky ocekavala, Ze ta zmrzlina bude mega zdrava nebo néjaka proteinova. A tak
asi by se stejné tak stalo, kdyby se to treba prodavalo béiné v supermarketech, tak

myslim, Ze bych to i zkusila si koupit. *

Druhéd polovina respondentl si spolupraci neuméla pifedstavit, a proto jim znacky k sobé
nesed¢ly. Dulezité je vSak zminit, Ze nikdo na mySlenku spoluprice nereagoval piimo

negativne.

Martin: ,,To by mi uplné vybouchl mozek, mi to prijde uplné jako, upine dve odlisny

veéci, takze by mé to prekvapilo velice. *
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Matyas: ,,Kdyby mi nekdo rekl, ze Prima spolupracuje s Aktinem, tak bych byl jakoze,
nedokazu si to predstavit, jak by spolupracovali. Nerikam, Ze to neni mozny, ale

nedokazu si predstavit ten format, jako jak by to mohlo fungovat.

Po vysvétleni spole¢ného produktu hodnotili respondenti spolupraci velmi pozitivné, a to
pfedevsim diky jeho funkci. Vytvofeni produktu jim dévalo smysl a vidéli v ném ptidanou
hodnotu, a to i1 v ptipadé, kdy se nepovazovali za cilovou skupinu a produkt by neméli chut

vyzkouset.

Jan: ,, Protoze. Je to prosté. Spojenti jako nejaky véci, co ma prosté kazdy rad a ja taky,
néjakyho jakoby zpiisobu, jak treba tou véci, co prosté se povazuje obecné jako
nezdravd, do sebe tieba dostat i néjaky jakoby hodnotny jako vyzivovy hodnoty, dejme

3

tomu. *

Lucie: ,,Zaujala by mé asi jako zas ta davka proteinu, no, jako zase, Ze by to byla jakoby

‘

zdravejsi varianta toho, co vlastné mam jako rada.

Pavla: ,, V tom jsou proteiny, takze to beru tak, Ze to je urcité jako zdravéjsi varianta, vi§
co, ze to bych asi fakt zkusila, protoze mé tyhle veci ldakaji, takze do toho bych asi urcité

sla, no.

Daniel: ,, Tak to je crossover, ktery nikdo necekal. Ale jako ono to dava smysl. Na jednu
stranu. ZaleZi, jestli by ten jako produkt délal to, co slibuje, no. [...] Asi bych si to
nekoupil, ale spis, protoZe to jde mimo mé, nez ze mi to pripada jako blbej napad nebo

3

tak neco.

Kromé funkénich atributi nového produktu si respondenti spolupréci, a predevS§im Primu,
pozitivné spojovali také s inovativnosti a modernim ptistupem. Nékteti by potiebovali produkt

jesté vice odlisit od ptivodniho portfolia produkti Prima.

Matyas: ,, Proste, Ze to tady proste nebylo. Starsi znacka jako Prima spojena s nécim

Jjako Aktin.

Pavla: ,, No, prislo by mi, Ze se snazi vic jako jit s tou dobou, Ze jo, Ze tedka, kdyz vsude

napisou protein, tak tedka ty lidi po tom jako vic sahnou. [...] Prosté koukaji na ty
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trendy a snazi se trosku i jako jit za tim zdravejsim jidelnickem, nebo Ze chtéji prosté,
at' ty lidi nezerou jenom furt prosté sra*ky cukry a tak, a trosku se nad tim zamyslet,

“«“

no.

Anna: ,, Myslim, Ze tim, Ze uz ten Mroz proste existuje, tak v tu chvili bych si dala,
protoze uz je to takovy... takova nostalgie trosku i, tak ze bych si dala spis toho
normalniho, kdyby to byl jako, Ze jo, jahodovej Mroz, a méla jsem na néj chut. Treba
tohleto bych si dala, kdyby to byla asi jind prichut nez tieba to, co uz ty Prima zmrzliny
délaji.

Respondenti spolupraci obecné hodnotili velmi pozitivné a zminovali také pocit, Ze by si Prima
zlepSila image — tak, aby byla modernéjsi, relevantngj$i pro nové cilové skupiny a také

dostupné;jsi pro lidi, ktefi vyhledavaji zdravéjsi stravu.

Jan: ,, Myslim, zZe je ted populdrni timhle zpiisobem ted’ka ty potraviny smerovat a prijde
mi, Ze to md velky potencidl, protoze pro né to miize tieba otevrit ten trh pro néjaky jako

novy potencialni zakazniky a zdkaznice. [...] Urcité by mi to bylo sympaticky.

Lucie: ,,Mohli by prave oslovit viastné lidi, jako jsem ja nebo proste lidi, kterym jde o
zdravy Zivotni styl, jsou prosté sportovci a asi i néjak jako, aby mohli konkurovat na tom

‘

trhu, Ze jo.*

Sarlota: ,, Protoze ted’ zacalo byt hodné jako trend ta zdrava vyZiva a vSechno viastné

proteinovy, takze by se zvysila i ta poptavka asi po tom. *
Daniel: ,, 4si urcité tim chce zlepsit image a trochu se rozsirit na trh jako s nécim
zdravejsim, nez jenom zmrzlina nebo jako tak asi prilakat néjaky jiny lidi, nez jenom

Jjako deéti a lidi, co to proste chtéji jen pro tu chut.

Celkovy pohled na spolupraci byl pro vétSinu respondentt pozitivni po celou dobu rozhovoru.
Dulezitym aspektem byla funkéni vlastnost produktu, tedy Ze by doslo k ptetvoreni klasické

zmrzliny na zdravéjsi proteinovou alternativu.
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3.2.3. CBDWAY

Dal8i hodnocenou lokalni znackou s funkénim positioningem bylo CBDWAY. Ne¢kteri
respondenti znacku neznali, a to z toho diivodu, Ze jsou pro né znacky s CBD produkty na trhu
Spatné rozpoznatelné. S témi, kdo méli o jinych brandech CBD povédomi, rozhovor probéhl

s predstavou libovolné znacky s timto sortimentem na ¢eském trhu.

Anna: ,,Vsichni to maji tak néjak podobny. Podobny zkratky a slovo v tom ndazvu, tak se

‘

mi to tak dost micha. *

Na CBD obecné a jeho funk¢ni benefity meli respondenti pomérné rtiznorodé ndzory, které se
odviji nejen od jejich vlastni zkuSenosti s latkou, ale také na zdkladé pocith okoli ¢i

celospolecenského postoje.
FrantiSek: ,, Myslim si, Ze to miize byt dobrej nastroj, ale Spatnej pan. “

Jan: ,, Mdam s nima jako velmi malou zkuSenost a asi jsem k nim jako dost neutralni, nic
proti nim urcité nemam, ale z my zkusenosti, kdyz jsem vyzkousel, tak jsem s nima nebyl
néjak jako vyrazne, nadmiru spokojenej v ramci toho, Ze treba na mé uplné ani

nefungovaly. *

Martin: ,,Jako osobni zkusenosti s tim asi nemam, [...] ale prvni emoce, kterou to ve
mné vyvolava, je prosté zneuzivani deti troSku v tom, Ze jakoby prosté, zZe target audience
Jsou lidi, ktery jsou dost mlady. Trosku se mi to nelibi. [...] Jakoby spis negativni emoce
pro mé vyvolava ta znacka nez pozitivni. [...] Chtél bych to zkusit mozna néjak

experimentalne. *

Lucie: ,, Primarné jsem si to kupovala prosté jako pro spanek nebo fakt jakoze néjakej
relax, takze, takZe hlavné je pro me diilezita ta funkce. Respektive to bylo to hlavni

¢

Jjakoby, s ¢im jsem, proc jsem si to vyhledavala a koupila.

Potencial spolupriace se znackou Prima byl pro respondenty pted vysvétlenim pomérné
nepiedstavitelny, a tak na ngj reagovali negativné. Hlavnim argumentem, pro¢ si spolupraci
nedokazali ptedstavit a nelibil se jim, byl atribut détstvi, ktery maji siln¢ napojeny na brand
Primy. Z toho divodu jim nepfipadalo jako vhodny népad spojovat znacku s vyrobky, které

obsahuji latky z konopi.
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Anna: ,,Takze by mné asi prislo trosku zvlastni, protoze ty nanuky mné prijdou, furt,
mam zafixovany nanuky jako trosku véc pro deti a michat to s tim CBD by mné prislo

‘

dost nebezpecny jako jak pro tu znacku, tak pro i treba pro ty déti, dejme tomu.

Eliska: ,,To je zviastni. Asi jako ja mam zmrzlinu spojenou jako s détma a ted’ proste,
kdyz by to bylo spojeny jako s cbd, jakoze prosté jako s travou, Ze jo, nebo neni to uplné

trava, ale jako tak je to takovy zvlastni, no, asi mi to nesedi.

FrantiSek: ,, Neumim si to predstavit a myslim si, Ze by to spolecnosti asi nebylo uplné
prijaty. [...] Myslim si, Ze zmrzlina je néco tak nevinnyho jakoby a normalniho, co prosté
spolecnost obecné jako ma zazity uplné jako normdlni, prirozenou a spojenou i s
detstvim vec. A kdyz to najednou zacnou michat s nécim, co je vlastné spojeny s travou,

¢

prosté s marihuanou... "

Jednim z diivodii, pro¢ na spolupraci néktefi respondenti nenahlizeli dobte, byla potencialni

reakce okoli — ne jejich samotny negativni postoj k produktu.

FrantiSek: ,, Generace mych rodicu, tak tam si myslim, zZe by to treba nemuselo byt u
nekoho prijato. [...] Myslim, Ze v mé generaci by to bylo prijato jako uplné mnohem,

mnohem lip, nez u néjakych starsich treba. A zalezi vzdycky na okruhu prosté tech lidi.

Matyas: ,,Z prdele bych si to koupil, takze mega bych to chtél zkusit.
Ale myslim si, ze na ceskem trhu by to bylo takovy, Ze by to Primé spis uskodilo.
Vzhledem k tomu, jak to ted bylo s HHC, Ze by to nemélo podporu v Cesku. [...] Tyjo
moje socialni skupina, tak vétsina z nich by to prosté hecli. Ne Ze by si to kupovali

pravidelné, ale to, Ze to je prosté jakoby novy, tak by to zkusili. **

Ve chvili, kdy byla spoluprace podrobné popsana a respondentiim bylo vysvétleno, Ze by prodej
CBD nanukti musel byt regulovan stejné jako ostatni produkty s touto latkou, tedy ze by nebyly
ptistupné détem do 18 let, ptipadné ze by byly proddvany ve specializovanych prodejnach,
vétSina respondentll zareagovala na spolupraci pozitivnéji, piipadné i zménila svlij postoj

k navrhu.
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Martin: ,, Tak to beru jako tu spravnou cestu, kterou se vydat prosté obecné s prodejem
CBD produktu, takze to jako za mé v pohodé. Protoze urcité jsou lidi, kteri to

vyhledavaji, takze kdyby to bylo takhle brany, tak to vidim jako pozitivni. *

Eliska: ,, Asi takhle ne, jakoze kdyby to bylo v nejakych specializovanych obchodech,
Jjako Ze ne treba tady v Albertu nebo tak, a bylo by to v ramci néjakyho CBD shopu, tak

mi to asi prijde v pohode. *

Jako diivod uzavieni spoluprace respondenti u Primy nejcastéji uvadéli snahu jit s dobou, pfijit
s produktem, ktery na trhu jeSt¢ neni, a z pohledu CBDWAY pak rozsifeni povédomi a

divéryhodnosti znacky.

Matyas: ,, Asi bych cenil, Ze by do toho sli, zZe taky bych byl takovej, zZe ty vole bold move

na ceskym trhu a klobouk dolii.

Sarlota: ,, No, jako je to zajimavy, je fakt, Ze jsem nikde jako tieba v jidle nevidéla, Ze by
to CBD bylo. A melo by te to jako uklidnovat, takze by to asi mozna na jednu stranu bylo
zajimavy. Ale prijde mi, Ze to nejde k sobé moc. Jako zrovna zmrzlina. [...] Ochutnala
bych to, protoze rada zkousim nejaky novy veci, novy prichuté a chtéla bych zkusit, jestli

to fakt jako piisobi na to zklidneni. *

FrantiSek: ,, Tak by asi opét chtéla [Prima, pozn. autorky], proste, chtela by bejt jako
mezi prvnima, ktery to tady rozjedou. Urcité uz néco existuje, ale nékdo takhle velkej si
myslim, Ze tady neni, kdo by to delal takovouhle kombinaci, takze myslim si, Ze treba to

prvenstvi takhle by mohla byt pro né zajimavy.

Celkovy pohled na spolupraci byl pro respondenty zpocatku negativni z divodu silné
propojené¢ho atributu détstvi se znaCkou Prima, po rozsdhlém vysvétleni spoluprace zhruba
polovina respondentli reagovala pozitivngji. Slo predev§im o ty, ktefi maji a priori pozitivni
postoj k CBD produktim. Diulezité je vSak zminit, Ze se nazor nezmenil zcela, pouze se
v hlavach respondentl posunula hranice vhodnosti a nevhodnosti spoluprace vzhledem

k détem.
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3.2.4. Kofola

V dalsi fazi rozhovoru respondenti hodnotili propojeni s lokalnimi znackami, které zakladaji
komunikaci na hédonistickém positioningu. Prvni z nich byla Kofola, na kterou respondenti
reagovali velmi pozitivné, pticemz hlavni atributy, které si se znackou spojovali, byly tradice,

nostalgie, 1éto, Vanoce, rodina, détstvi a dalsi.

‘

Anna: ,, Asi Vanoce, my pijeme kofolu na Vanoce. Tak jako slavnostné. *

FrantiSek: ,, Opét ji mam asi spojenou s détstvim. Diiv jsem si ji kupoval, jako kdyz jsem
byl maly, tak jsem si ji daval vic, ted’ uz tolik ne, ale zarover furt to jako vsichni i v mém
okoli maji podle mé spojeny, stejné jako ze prosté je to dobra vec a je to takova ta nase

Ceskd véc, kterou mame.

Martin: ,, Prredstavim si teply letni den, kdy dojedem po vandru do kempu a dam si Kofolu
a je mi dobre, protoze je studend. Bublinkata, sladka a doplni mi tu energii a ja jsem

spokojeny.

Daniel: ,, Davam si Kofolu snad jako skoro kazdy den k obédu v restauraci. Je to jako

c¢islo jedna, co si dat prosté k jidlu, kdyz nechci pit v praci. *
Jan: ,,Jo, prijde mi, Ze hodné, hodné hrajou na tu jako nostalgickou notu. [...] Jako

prijde mi to vlastne v ramci toho ceskyho trhu jako sympaticky.

Propojeni Primy a Kofoly ptisobilo na respondenty velmi pfirozené a ptedstavitelné. I proto
byli spolupréci otevieni uz od zacatku, a pokud k ni byli skepticti, bylo to primarné¢ kvtli
ptichuti. Nejsilngjsi propojeni citili respondenti pfirozené v propojeni s détstvim, 1étem, tradici
znacek a jejich ceském pavodu. Tato vnimand pfirozenost spoluprdce v nekterych
respondentech vyvoldvala pocit, ze by si spoluprace ani nevSimli, protoze by je na trhu

nezaskocila.

Jan: ,,Jsou to takovy dvé jako znacky, co formovaly moje détstvi. Ne, jako jsou to obé
fakt hodné zavedeny znacky na trhu, ktery viastné délaji takovy jako, takovyhle prosté
sladky zalezitosti a navic jako kolovy zmrzliny existujou, takze to neni uplne néco

odstrelenyho. *
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Martin: ,, Asi by mi to prislo normalni, mozna bych si Fekl, Zze mozna uz to délaji, jako,
Ze jo, ze proste nejakej kofolovej nanuk mi neprijde jako zas néco, co asi jesté

¢

neexistuje. ‘

Pavla: ,, Jako realné s tema prichutéma, co Kofola délala, tak si myslim, Ze by to asi

nebylo tak velky halo, nebo Ze by to nebylo divny. *

Daniel: ,, Dvé jako docela proflakly cesky znacky, obe delaji néco sladkyho, si dokazu
predstavit, Ze by z toho néco dobryho vzeslo. Kofolovy nanuk bych si docela dal teda. “

Po vysvétleni spoluprace respondenti z vétSiny uvadeli, Ze se jim spoluprace libi a produkt by

chtéli ochutnat, protoze maji ob& znacky radi a zajimala by je nova pfichut. Kvitovali také

prezentovani produktu v ramci letnich akci i samotnou podobu nanukd, protoze diky nim pro

né spoluprace nabrala jasné€js$i smysl a ptibch.

Anna: ,, Prislo by mi to zajimavy, Ze bych to treba zkusit ochutnat. Tim jeste, ze by to

‘

byla limitka.

Sarlota: ,, Asi bych to zkusila. Bylo by to fajn osvéZeni. Pri tom festdku, jako Ze to je

zmeéna, ze si das nejenom piti, ale i nanuk.

Pavla: ,, Redlné to by mé zaujalo, to bych si sla koupit. Libi se mi, Ze i by to mélo jako
ten tvar toho srdicka, ze jako aspori je tam ten princip ty Kofoly i viastné ty Primy, Ze to

‘

je jako zmrzka. Takze. jo, to by mé asi oslovilo.

Matyas: ,, Jako to mi prijde uplné super. Jako na festaky teda nejezdim, ale prijde mi to
strasné hezky, jakoze, kdybych byl na festaku, tak bych mega Sel do Kofola chill zony si
to dat proste. Kofolovou zmrzku, to bych Sel zkusit. [...] ...Ze to neni prosteé hej udelali
jsme nanuk, ale Ze to je rovnou napojeny. A prosté pojdte tam s nekym a bude tam

srdicko a je to vlastné cely promysleny a ne prvoplanovy. “

Na propojeni Kofoly s Primou respondenti obecné reagovali pozitivné, protoze citili
pfirozené propojeni brand atributii — tradi¢nich a znamych Ceskych znacek, které¢ maji

spojené s détstvim, s létem. I prfesto, Ze produkt nebyl funkéni ani moc inovativni (ac¢
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v n¢kterych z respondentl piekvapeni a zvédavost vyvolal), méli na néj pozitivni

reakce, protoze za nim byl hlubsi vyznam.

3.2.5. POPSTAR Tea

Dalsi hédonistickou znackou z ¢eského prostedi, s niz v rozhovoru tvofila spolupréci znacka
zmrzliny Prima, byl ledovy ¢aj POPSTAR Tea. Napoj, ktery je primarn¢ ur¢en mladsi cilové
skupin€, kterd posloucha interprety hudebniho labelu MIKE ROFT Records, vSak u
respondentl ptili§ pozitivni hodnoceni nedostal. Negativné se zde podepsala predev§im vysoka
cena a nezajimava piichut,, kvili kterym u spotiebitelli zmizela motivace produkt kupovat, at’
uz na zéklad¢ vlastni ¢i cizi prvni zkusenosti. Paradoxné navic citili, ze je to znacka urcena jiné

cilové skuping, spiSe mladS$im détem.

Jan: ,, Tak vim, Ze je to spojeny s Calinem. Ale vlastne ke vSemu ostatnimu jsem jako
hrozné neutralni, Ze obal mi p¥ijde jako v pohodé, chut je jako v pohodé. Ze to existuje

‘

mi jako nevadi, ale Ze bych si to chtél néjak jako koupit znovu, to asi jako ne.*

Matyas: ,, Extremni mozna trosku zbytecnej hype ohledné toho, a Ze to je vlastné docela
bézny piti. A vliastné nevim, Ze mi prislo, Ze to mélo par mésicii, kdy se to spustilo, Ze to
v§ichni prosté chtéli, a pak Ze se po tom slehla zem. Cas od casu to jako vidim v

¢

supermarketech, ale neprijde mi to, Ze by to bylo néco, po cem by lidi touzili, no nevim. *

Anna: ,, Takovej asi. Nevim, drincik pro mladou generaci. Ale zaroven vzdycky mi prisel
hrozné predrazenej. Jsem nikdy neméla uplné diivod to pit a zaroven mi to prisio sladky.

Nevim, nemadam k tomu Zadny moc pozitivni, asi, emoce.

Sarlota: ,, No, jo, zkusila jsem to jednou, jako jenom prosté, Ze je to od Calina a vsichni
si to mlady budou kupovat, protoze to od néj no. Ale jakoze ta prichut, mné prisio to,
Jjako ze je to normalni ledovy caj. Neprislo mi to tak zajimavy, abych si to potiebovala

znova koupit. *

Vzhledem k tomu, Ze nejhlavngjsi atribut, ktery si s brandem spojovali, byl rap, nevidéli
v rdmci spoluprace prisecik, ktery by z jejich pohledu daval smysl — a to ani ve chvili, kdy

POPSTAR Tea i Prima zmrzlinu pfisuzovali spiSe mlad$im détem.
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Maty4s: ,, Upiné bych se tomu vysmdl, pFijde mi to strasné funny. Protoze mam tu znacku
zafixovanou, prosté s tim rapperem. A proste jakoby Calin a Mroz, ty kraso, to je fakt

funny. Ale je to kombinace, ktera by vlastné mohla fungovat. “

Jan: ,,No, jako muzu rict, Ze by mi to prislo v pohode, ale jako ve findle uz si uplné
predstavuju, jak jdeme nékde s kamaradama a hrozne se tomu sméjeme. [...] I na urovni
tech znacek mi k sobé uplnée jako nesedi prosté ten svét toho rapu a sveét tech prosté
hasicii v trenkach proste. Jakoze prijde mi to jako dva hrozné rozdilny svéty a hrozné

rozdilny zpiisob, jak se ta znacka snazi vypadat.

Eliska: ,, Tak je to néjaky jako rapper, kterej ma sviij ¢aj, a pak je prosté takova ceska

klasicka zmrzlina. A jako. To spojeni je takovy zvlastni. *

Po vysvétleni spoluprace méli néktefi respondenti pozitivnéjsi pohled na produkt, nicméné ve

vétsing piipadl se ukédzalo, Zze méli zajem spise o samotny nanuk s ptichuti ledového ¢aje, ktery

vnimali jako atraktivni novinku, nez aby v jejich o€ich dostala zmrzlina ptfidanou hodnotu na

zaklad¢ propojeni s POPSTAR Tea.

Eliska: ,,Ja asi v tom uplné nevidim smysl, protoZe oni taky miizou mit prece jako

zmrzlinu s prichuti ¢aje broskev, to je jako univerzalni, to neni jako nici.

Jan: ,, Mozna jsem to rekl jako blbé, ono to prosté chutna podle mé hrozné moc jako
uplné standardni ledovej caj, takovej ten cernej, jako treba Lipton nebo Nestea, tak mi
to jako neprislo néjak zajimavy nutné, ale u ty zmrzliny by mé jakoby lakala prichut

3

ledovyho caje, no, to je to, co mé by mé lakalo.

V ramci tcelu spoluprace pocitovali snahu Primy oslovit mladsi cilovou skupinu. V pozitivnim

slova smyslu, kdy reagovali na odvahu Primy oslovit mladé novym zptsobem, ale bez dalsi

pfidané hodnoty, i v tom negativnim, kdy respondenti povazovali takovy krok za nesmyslny.

Zaroven bylo feceno, ze by znacka mohla zacinajicimu POPSTARU zvysit povédomi i

divéryhodnost.

Lucie: ,, No, tak spojeni s tim, ja si myslim spis nez spojenti s tim produktem POPSTAR

Tea, tak spojeni prosté s Calinem, no, néjak se dostat jako k téem lidem a k ty scéné. A
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prosté dostat treba prave ty svoje produkty, nevim, prosté na nejaky jejich koncerty,

¢

akce a tak, no. Je to takovy jako chytry od nich proste.

Matyas: ,, No takhle. Zase jako prijde mi zajimavy, jako Ze se Prima neboji délat jakoby
novy veci. Neklesla by u mé, ale rekl bych si, Ze to je zajimavy. Cenim, Ze do toho jdou,

Ze se neboji castecné trosku riskovat.

Jan: ,, Ze strany Primy by mi to mozna prislo takovy jako ne trapny, ale takovy jakoze
prosteé. Jako tonouci se stébla chytd, no, ale i kdyz jako nejsou primo jako tonouci.
Chapes ten jako koncept, Ze to je takovy jako hrozné, Ze se mi vybavuje takovej ten meme

se Stevem Bushem, jak tam je s tim skatem a rika: ,How you doin ‘ fellow kids? **

Daniel: ,, PFipada mi, Ze by z toho spis, jo, spis z toho méla prospéch ta druha spolecnost.
Ze jako nevim moc, co by z toho, co by z toho Prima méla, z takovy spoluprdce, no. Nic

‘

extra asi. "

I ptes to, ze se po vysvétleni spoluprace respondenti divali na propojeni znacek POPSTAR Tea
a Prima pozitivnéji, celkové nazory na spolupraci vyznivaly spiSe negativné. Respondenti
nevidéli u téchto znacek bod, ktery by brandy a jejich produkty dobie propojoval, svou roli
sehral také postoj k samotnému produktu. Dotazovani vétSinoveé pozitivné hodnotili
samostatnou pfichut, dopad na POPSTAR a do jist¢ miry i snahu Primy vydat se novym

smérem v komunikaci.

3.2.6. Coca-Cola

V ramci rozhovoru jsme se nasledné presunuli ke globalné pisobicim znackdm, z nichZ prvni
byla Coca-Cola. Hédonisticky positioning znacky se u respondenti potvrdil, nicméné fada
z nich zdlivodiovala konzumaci napoje také v ramci funk¢nich benefitd. VEtsina dotazovanych

ma znacku rada, n€kteti negativné hodnotili jeji slozeni a dopad na zdravi.

Anna: ,, Piju ji bud, kdyz mam kocovinu, anebo predtim, nez mam kocovinu, tak si ji
dam. Asi obecné az tak, asi az tak to nevyhledavam prave, je to pro mé takovej ten

‘

sladkej napoj s bublinkama.

53



Lucie: ,, Oslavy, Vanoce. Spolecenska akce jako. Tak jako spolecensky piti, kdyz to tak

¢

reknu.

Eliska: ,, Ale je to prosté hodné cukru, takze kdyz uz, tak si kupuju tu variantu Zero, ktera
je bezkaloricka. Ale to zas neni uplnée zdravy, takze jenom tak prileZitostne. [ ...] Protoze
mi chutna, je to takovy prijemny. “

FrantiSek: ,,Jo. Asi jako, davam si ji tFeba, jako kdyz mi neni uplné dobre od zaludku
treba, nebo kdyz jsem treba unavenej a nechci si davat presné ten Red Bull nebo néjaky,

¢

néco, co prodavaji v automatu nekde u nas, tak si dam tieba tu Coca-Colu.

Propojeni znacek Coca-Cola a Prima vyvolalo v respondentech ambivalentni reakce.
Spolupréci si uz od pocatku dovedli velmi dobfe predstavit, a proto v nich propojeni nevyvolalo

zadné kontroverze.

Martin: ,, Vithec by mé to neprekvapilo, jeste jako min nez u ty Kofoly, Ze mi prijde, Ze
Jjakoby kolova prichut je prosté tak hrozné uz jako znama, Ze jako kdyby, kdyby Prima

‘

udelala kolovy nanuk, tak by mi to prislo jako néco, co uz existuje.

‘

Sarlota: ,, Rekla bych, Ze to je cool. Asi jakoze kolovd zmrzlina zni dobre.

Anna: ,,Jako ty nanuky uz stejné dost casto byvaji takovy sladky. Nebo ja nevim, zalezi

‘

taky, co by to bylo, coz jsi nerekla, ale asi klidné. "

Po nastinéni konkrétni podoby spoluprace vSak respondenti uznali, Ze by podle nich spoluprace
nepfinesla nic nového, ptipadné ze by jim viibec nedavala smysl — zejména z toho divodu, Ze

by si kazdéa ze znacek mohla produkt pfipravit sama.

Sarlota: ,, 4 myslim si, Ze jako spojeni téch znacek by bylo asi zbytecny, Ze Coca Cola si

‘

miuiZe udelat prosté sama zmrzlinu. ‘

Lucie: ,, Asi ne. Protoze by to asi neprineslo jako nic zajimavyho a nic novyho na ten

‘

trh, no, jako.*
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Matyas: ,, Nechci to iikat nahlas, ale asi by miij nazor fakt bylo to, Ze jsou blby no. Ze
bych si proste rekl, Ze to je trosku, ne na silu, ale Ze to je prosté mnoho, mnoho usili a

3

nemyslim si, Ze by to prineslo takovy ovoce.

Hédonistické vlastnosti u respondentli pii hodnoceni pfevySovaly. Nékteti respondenti v§ak

navazali na funkéni vlastnosti produktu a kvitovali variantu nanuku bez cukru.
Daniel: ,, To bez cukru, to by mé jako uprimné zajimalo, jak by to, jaky by to bylo*

Eliska: ,,Jako je to zajimavy, tFeba to bez cukru, Ze si to jako budou kupovat ti, co chtéji

treba drzet dietu nebo tak.

Dotazovani se velmi €asto odkazovali na nastinénou spolupraci s Kofolou, kdy v porovnani

vidéli o mnoho vétsi smysl spojovat se s Ceskou znackou namisto té svétove.

¢

Anna: ,, Ale je mi to min sympatictéjsi, treba, kdyz to porovnam s tou Kofolou. *

Daniel: ,,Z pohledu ty Primy si myslim, Ze moc jako nedava smysl, nedava smysl
spolupracovat s Coca Colou, kdyz tady prave uz miizou, uz muzou spolupracovat s
podobnyma znackama, co délaji podobny produkty, jako je Kofola, Ze jo, a Ze i tim vic

podpori ten Ceskej, ty Cesky znacky.

Jan: ,, Myslim, Ze urcité je to Kofola. Je to ten diivod, Ze prosté prijdou jako dve, mi
prijdou jako dvé néjaky lokalni znacky na podobny tieba urovni, ktery spolu jako maji

néjakou lepsi synergii podle me. *

Spolupraci dodaval ptekvapivost fakt, Ze by se ¢eska Prima dostala ke spolupraci se svétovou
Coca-Colou, ktera by ji dodavala diveéryhodnost. Zaroven vsSak i pfesto néktefi respondenti

hodnotili tento krok jako nerelevantni.

Martin: ,, Primo ta ¢ervena Coca-Cola [na obalu nanuku, pozn. autorky] by mé mozna
prekvapila vic, protoze mi to prijde, Ze Coca-Cola je takova jako dost jako velka znacka
na to, aby spolupracovala s Primou. Takze by to bylo jako dobry, ale divny. Prima jak

je Ceska znacka, tak to by mi prislo dobry, Ze jako se ceska znacka dostala do takhle

velky ligy.
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Jan: ,, No, asi jako zrovna v ramci néjaky jako zrelevantneni se, v uvozovkach, pro, pro
vSechny. Prosté jako Coca-Cola je jedna jakoby z téch fakt jako velkych potravinovych

o ¢

brandi.

Respondenti méli na propojeni Coca-Coly a Primy velmi ambivalentni reakce — pfipadala jim
nepiekvapiva a predstavitelnd, fadé€ z nich ale nedévala smysl a produkt z jejich pohledu nemél
pfilis velkou pfidanou hodnotu. Coca-Cola v oc¢ich nékterych respondentli doddval hodnotu a

divéryhodnost znac¢ce Prima, pfi porovnani by vSak preferovali propojeni s ¢eskou Kofolou.

3.2.7. Red Bull

Poslednim spiSe hédonisticky komunikujicim brandem byla svétovd znacka energetickych
napoji Red Bull. U respondentl byla pomérné oblibend, a to i v pfipad€, ze sami produkt
nevyhledavaji. SpiSe nez s jeho funk&nimi atributy, si ho spojovali se zabavou, sportem, party

nebo letnimi akcemi.

Eliska: ,,Znam Red Bull. Vybavi se mi asi party a energie. Ale viastné jakoby skoro

vitbec to nepiju.

Matyas: ,, Red Bull podporuje veéci, které mé zajimaji, jakoze treba riizné jakoby akce,
nebo je vidim prosté na mistech, kam chodim. A ono to je viibec spojeny s tim, Ze ta

¢

znacka mi je prosté jako docela blizka, no.*

Sarlota: ,, Vim, Ze podporuje jako nasi univerzitu, takze jakoby mlady lidi, studenty. Ze
to je hodné pro né, jako, aby zvysili tu energii, nebo pri unave, takze si myslim, Ze to je

Jjako hodné pro ty studenty, no, délany. *

Jan: ,,Jo, myslim, Ze jo, Ze jako hodné lidi sleduje treba i ty jejich sportovni akce nebo
prosté oni jakoby jsou spojeny s néjakyma jako velkejma klubama, Ze jo. Ve Svycarsku,
v Rakousku, v Nemecku s klubama sportovnima, znam par lidi, co treba fandi i tém

klubiim, takze jakoby urcité jo.“

Spolupréci Red Bullu a Primy si vétSina respondentti nedokézala moc piedstavit a znacky jim

k sobé pfirozen¢ nesedely. Moznosti ale uzavieni nebyli.
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Daniel: ,, Taky mé by to asi jako hodné prekvapilo, asi podobné jako s tou Coca-Colou,
uz jenom proto, ze jsem jako zvyklej, Ze Red bull, hodné miri na lidi na téch vejskach,
co ho jako planujou pit jednak kvili tomu, zZe prosté nékde ponocujou, a pak chtéji bejt,
chtéji bejt ready, anebo protoze to michaji s alkoholem. Mé by to jako prekvapilo, takova

spoluprace, ale ne nutne negativne. *

¢

Jan: ,, Bych chtél zjistit, jestli to bude tak bizarni, jak to zni.*

FrantiSek: ,, Kdyby se to udeélalo néjak chutné, ten produkt, tak proc¢ ne? Asi by prvni
viem byl to, Ze prosté asi, asi by mé to neldkalo tolik, protoze obecné jako prichut
energeticky napoj v néjakym jidle nebo v nécem je vetsinou dost hnusnd pro me. *

Martin: ,, Tak podobné asi jak ten Aktin tieba, Ze jakoby urcité vic by mé to prekvapilo
nez treba ta Kofola, protoze jako by mam spojenej ten Red Bull s nejakym adrenalinem

a vécma a Mroze mam spojenyho prosté s chillem u bazénu, chdapes? Takze, takze tak. *

Po tom, co jim byla spoluprace vysvétlena, reagovali pozitivnéji. Obé znacky si dokazali spojit
s atributem léta a produkt se jim hodil ke konzumaci na letnich akcich a festivalech. I piesto

vsak 1épe hodnotili samotny produkt neZ propojeni téchto dvou znacek.

FrantiSek: ,, Rozhodné jako tieba na téch festacich, konkrétné Red Bull je tam rozhodné
oblibenej napoj. Mroz nebo zmrzlina obecné prosté je zas v tom teple na tom slunicku,
tak je velice Zadana, takze kdyz se to spoji, davalo by to smysl. Asi, no. Otazka je, jak
moc dobry by to bylo, ale verim, zZe kdyz by néco vypustili ven, tak asi by to chutove bylo
dobry.

Martin: ,, No, jako, tak ono to ma potencial docela, protoze je to jako néco, co na festak,
jako néco jako energdak proste na festaku beru jako pouzivanou véc, praktickou,
praktickou a prosté jako mam rad tu prichut, jako taky mi to, neprijde mi to zas uplné,
Ze by to tak moc sedélo spolu, ale jakoby zase si to dokazu predstavit, Ze by se to mohlo

stat.
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Nékteti dotdzani pak dokonce vidéli ve spolupraci potencial pro zlepSeni image Primy, ale
zaroven 1 riziko pro zhorSeni reputace Red Bullu, ktery vnimaji jako zavedengjsi a zajimavéjsi

znacku.

Jan: ,,Ja myslim, Ze bych to zkusil asi klidné. Ale nevim, jestli by mé to jako ze strany ty
znacky [Red Bull, pozn. autorky], kterou vnimdam jako hodné Ccisté viastné jako
progresivne, prosté trosku nezklamalo, Ze najednou jako délaji proste takovouhle jakoby

~ «

vec.

Daniel: ,,Jako ja bych na to mél asi docela neutralni nazor, néjak v zasadeé by to
nezmenilo, co si o ty Primé myslim. Ale jako jo, dal, bych jim medaili, to se povedlo

‘

prosteé. Ve spolupraci s Red Bullem, to by bylo fajn jako tak jako.

FrantiSek: ,, Red Bull je mnohem, aspon v mych oc¢ich mnohem vétsi znacka nez Prima a
prosté jakoby Prima na tom bude jakoby profitovat si myslim, takze prislo by mi to
zvlastni, prekvapilo by mé to, zZe do toho sli, presné bych si asi rekl, kdyz bych si tom

néco rekl, tak asi ,Co delaji? Vzdyt je to tak mala firma.‘ Ale proc¢ ne?

Martin: ,, No, asi bych si to jako predstavil tak, zZe jako vic by mi to asi jako sniZovalo
ten Red Bull jako s tim, Ze jakoby mi prijde, Ze jako jejich marketingovy smér je spis
Jjako ,sportuj a funguj néjak jako zdrave, ‘ s tim, Ze prosté jako do toho vioZit toho Mroze,

‘

coz si jako predstavim jako vic jako negativni cheat véc.

Matyas: ,, Ted, kdyby najednou prisli se spolupraci s Red Bullem, tak si spis myslim, Ze
Red Bullu by to mohlo spis uskodit? Ze jakoby kdyby oni udélali prosté sami néjakou
Jjako funky véc a udélali tomu funky komunikaci, tak myslim, Ze by to bylo mnohem lepsi,
nez kdyby to bylo treba regulovany tim Mrozem. Ale zase vidét Mroze, jak drzi Red Bull,

by byla extrémné vtipna véc ty vole, jako kterou bych jako cenil.

V nézorech na propojeni Red Bullu s Primou méli respondenti rozkol. Ti, ktefi mé&li se
znackami spojenou asociaci s 1étem a osvézenim, méli na propojeni lepsi hodnoceni. Taci, kdo
si s Red Bullem spojovali spiSe adrenalin a sport, nechdpali propojeni znacky s ¢eskou tradi¢ni

Primou. Po vysvétleni méli k produktu pomérné pozitivni postoj, nicméné nektefi zminovali,
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ze by z jejich pohledu mohl co-branding pokazit image znacky Red Bull — Primé by to naopak

vvvvvv

3.2.8. Myprotein

Dal8i znacka probirand v ramci rozhovori byl Myprotein, s nimz si respondenti nejvice
spojovali jeho funkéni benefity a obecné k nému méli pomérné pozitivni pistup. Porovname-

li ho ale 1 se zminénym Aktinem, bylo hodnoceni i povédomi o zna¢ce horsi.

Lucie: ,, 4si, asi, kdyz vezmu treba jako v porovnani s tim Aktinem, tak u toho Aktinu si
vybavuju spis jakoby ten zdravej zZivotni styl a u toho Myproteinu spis presné jakoby to
fitko a sport a tak. Ale jinak jakoby to vnimam asi dost podobné. Ta znacka mi je

sympaticka.

Sarlota: ,, No. Jako maji tam hodné, hodné slevy, ¢asto na internetu. Ale uz tam tak casto
jako nenakupuju. Mam par véci od nich, ale moc mé jako ta znacka nezaujala uz
posledni dobou. Prijde mi, Ze to propaguje az moc jako influencerii, ktery se prosté treba
ani moc nevénujou Zivotnimu nebo zdravymu Zivotnimu stylu a nepiisobi to na mé moc

‘

Jjako dobre.*

V ramci spoluprace s Primou méli respondenti pochybnosti o tom, jaky produkt by spolecné
mohly znacky vytvofit, po vysvétleni ale stejné jako u Aktinu reagovali na propojeni velmi

pozitivné. Zaujaly je funkéni atributy produktu i inovativnost spoluprace.

Anna: ,, Trosku to ve mné evokuje i takovy ty Ben and Jerry's prichuté. Ale jeste by byly

3

trosku zdravé, takze bych si to asi koupila.

Lucie: ,, Zase spojeni nanuku, kterej mam jako rada, dam si ho v léte, s néjakou zdravou
nebo jakoby pretaveni ho v néjakou zdravou variantu, a i jako i celkové ten koncept toho
nanuku a navic jako ja v tom Myproteinu kupuju proteiny, takze ty proteiny mi chutnaji,
no, takze chutove by mé to oslovilo a tak. [...] Zas néjaka modernizace, no, prineseni

novyho produktu na trh, ale jako v tom smyslu, Ze prosté by to bylo jako zdravéjsi. *

Pavla: ,, No, rekla bych si, Ze to je asi nejzdravejsi prosté varianta néjakyho tady toho

‘

sendvicovyho toho, zmrzliny. TakzZe bych to si vybrala. "
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I pfes to, Ze dotazovani méli na spolupraci obecné velmi pozitivni nazor, porovnavali ji s co-

brandingem vytvofenym s Aktinem a lépe hodnotili propojeni dvou ¢eskych znacek.

Frantisek: ,, Asi dava pro mé vétsi smysl, zZe se spoji s ceskou znackou, nez se zahranicni.
Jako je to pravdepodobnéjsi z néjakyho diivodu, Ze prosté dve cesky znacky se
pravdépodobné spoji. Nevim, proc¢ by se Myprotein jako zahranicni spojoval s mensi

‘

Ceskou znackou. ‘

Jan: ,,Asi jako ve finale bych to vnimal podobné jako ten, jako ten Aktin, akordt s tim
rozdilem, Ze je to prosté spojent jakoby dvou ceskych znacek a néjaky cesky znacky a
néjaky zahranicni, pricemz by mi ta zahranicni asi nevadila, ale s tim Aktinem bych to

‘

asi vnimal jako pozitivnéji. ¢
Eliska: ,, Tak v tom pripade lepsi Aktin, protoze chces podporit tu ceskou znacku. *

Obecné respondenti hodnotili spolupraci po jejim vysvétleni pozitivng, a to zejména diky
funkénosti produktu, kterd jim davala velky smysl. V porovnani s Aktinem ale vzhledem

k jejich rozdilnému piivodu necitili tak velkou synergii.

3.2.9. Alpro

Posledni znacka, které se respondenti v ramci rozhovort vénovali, byla svétova znacka Alpro.
Zcela spravné si ji spojovali sjejimi funkénimi benefity a vyrobou rostlinnych alternativ

mlécénych vyrobki, obecné k ni navic méli velmi pozitivni postoj.

Jan: ,, Kupuju si to kviili jako néjakymu impaktu na planetu, kviili néjakymu etickymu
ditvodu jakoby. Veétsi sympatie mam k tomu veganskymu obsahu, tak si to nakupuju, at’

‘

uz to jsou jogurty, mlika mandlovy, casto."

Pavla: ,, Podle mé to je super pro plno lidi, Ze jo, co nemiizou laktozu nebo prosté jako
to mliko obycejny. Maji i véci pro ty, co nemiizou, Ze jo, lepek, tak tam jsou i varianty
prosté bezlepkovy a pro vegany, Ze jo. Chapu, Ze nékdo ma néjaky sviij Zivotni styl, takze

mné to prijde jako super, ze to Alpro, Ze jako existuje, Ze je, Ze to byl takovy prvni ten,
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nebo mné se dostali asi nejdriv do povédomi, Ze existujou i rostlinny mlika nebo néejaky

takovyhle produkty.

FrantiSek: ,,Jo, maji sojovy mlika, sojovy napoje, sojovy smetany, prosté riizny jako pro

‘

vegany, prosté strava, nahrada ruznych produkti. ‘

Na potencial spoluprace s Primou uz od prvniho pfedstaveni reagovali velmi pozitivnég, protoze
si dokazali propojeni pfedstavit a funkce spole¢ného produktu je zaujala — a to nejen v piipade,

kdy by ho sami chtéli vyzkouset.

Martin: ,, S tim, jak jsem rFikal, Ze jsem konzervativni ve vybéru nanuku, tak bych ho asi
prehlidl, ale kdyz se nad tim zase vic zamyslim, tak jako cenim, Ze existuje s tim, Ze

prosté jsou urcite lidi, ktery to vyuZijou.

Anna: ,,No, tak prijde mne, Ze treba. Nevim, jak moc maji vegani moznosti v tehle
vyrobcich. Nevim, jak je na tom tieba Mroz, trosku se, trosku bych se bdla, jestli z
hlediska ty cokolady a tak tam néco nebude. TakzZe mi prijde takovy pratelsky, ze maji
dalsi moznost si to koupit. Ale zaroven prosté i ty, kdyz nejsi vegan, tak proc by sis to

¢

nemohla koupit taky, ze jo? Myslim to dobre. "

Jan: ,, To by mé vlastné jako potésilo. Protoze by to byla jako varianta. Jak jakoby si dat
néjaky jako jejich produkty v ty vegansky varianté, i kdyz jakoby mam pocit, ze nejaky
Jjejich produkty uz vegansky jsou. Treba ten Mroz. *

Kromé samotné funkénosti byl velmi pozitivné hodnocen smysl spoluprace — respondenti ¢asto
zmifnovali, Ze se jim libi dat moZnost koupit si nanuk od Primy i lidem, ktefi nemohou nebo
z osobnich diivodii nechtéji konzumovat Zivocisné mlééné vyrobky. Pomyslny ptibéh na pozadi

spolupréce si tedy vytvorili sami na zaklade svych zkuSenosti.

FrantiSek: ,, Nanuky jsou casto prosté mlécny vyrobky a takhle Zivocisny, tak prosteé, jo.
Mohlo by to byt hodné zajimavy, kdyby udélali takovyhle nanuky, rozhodné by to bylo
zajimavy z pohledu toho, Ze bych to prosté mohl koupit i pritelkyni takhle treba jako

‘

prekvapko. *
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Pavla: ,, No, tak protoze asi by chtéla byt tak jakoby vsem dostupna [Prima, pozn.
autorky], Ze jo, zZe ty, co nemiizu jako mléko, tak ty si prosté tu Primu nekoupi. A to samy
vegani. TakzZe by si to mohli taky dat, to by mi prislo fajn. [ ...] Ja vim, Ze ti moji kamaradi
by byli urcite prvni, kdo by si to kupovali, Ze jo. Asi bych to taky zkusila, Ze by mé to

zajimalo, ale zdlezelo by jesté na prichuti.

Daniel: ,, Nemotivovalo by mé to si ho dat, ale jako cenim, cenim to, Ze pro spoustu lidi
okolo me, ktery bud’ jsou vegani, nebo prosté vyhledavaji hodné véci bez zZivocisnych
Jjako produktii, Ze maji jako vic mozZnosti, Ze s nima treba i miizu nekam jit, kde si jako
v§ichni néco vyberem a najdem. Ze jako tohle vnimdm spis pozitivné, Ze jako je vic

veganskych mozZnosti.

Spolupréci s Alprem hodnotili respondenti velmi pozitivné, pfi¢emz nejvice je zaujal funkéni
benefit produktu, ktery by dokézal ptiblizit oblibené nanuky i dal§im lidem z okoli, ktefi je nyni
konzumovat nemohou. Uz od zacatku byla pro respondenty spoluprace pomérne dobie
predstavitelna, Alpro by v takto nastaveném co-brandingu podle mnohych dodavalo spolupraci

divéryhodnost na poli veganskych produktt.

3.3. Vyhodnoceni hypotéz a diskuze

Cilem vyzkumu bylo zodpovédét vyzkumné otazky a potvrdit ¢i vyvratit stanovené hypotézy.
Pod prvni vyzkumnou otazku spadaly hypotézy 1-5, druhd vyzkumna otdzka byla navazana na

hypotézy 6 a 7.

VOL1: Jaky positioning by mél mit vybrany strategicky partner pri co-brandingu s ¢eskou
FMCG znackou, ktera se snaZi komunikovat smérem k Gen Z, aby byla spoluprace

hodnocena pozitivné?

1) Prvni hypotéza, tedy ze ,,hodnoceni spoluprdce bude pozitivni, pokud bude mit
strategicky partner funkcni positioning a respondenti zaroven kladné zhodnoti spolecné
funkcni viastnosti co-branding produktu,* byla potvrzena pouze ¢astecné. VSeobecn¢ se
potvrdilo, Ze hodnoceni spole¢ného produktu i kompatibility obou strategickych

partnerti v co-brandingu se pii funkénim positioningu produktu ¢i nékteré ze znacek
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2)

odvijelo od osobniho ndzoru na dany funkéni benefit. Ukazalo se ale, Ze i brand a hlavni
asociace s nim spojené Casto hraji zasadni roli.

V ptipadé znaCky CBD se nasla fada respondenttl, ktefi méli zajem spolecny produkt
vyzkouset, ale 1 pfesto jim spoluprace takové znacky s Primou nebyla sympatickd. Zde
se potvrdila také zjisténi ze studie Hema et al. (2003), kterd ukazuji, ze negativni vliv
na vnimani co-brandingu mohou mit nejen asociace se znackou, ale i s uréitym typem
odvétvi ¢i produktové kategorie, a to u respondenttl, kteti sice kvitovali funkénost
produktu, ale zaroven byli k samotné kategorii skepti¢ti. Dal§im pfikladem je porovnani
propojeni Primy se znatkami Myprotein a Aktin, kdy funkce produktu zlstala stejna,
ale na urovni brandu byla lépe hodnocena spoluprace s Aktinem (i z divodu vnimani
znacky jako lokalniho vyrobce).

DalSim zajimavym vystupem je fakt, Zze dan¢ funkcni vlastnosti co-brandovych
produktti pfinasela pozitivni hodnoceni nejen ve chvili, kdy byla relevantni pro samotné
respondenty, ale také pro lidi z jejich okoli — nejvice patrny byl takovy vysledek ve
chvili, kdy funkéni vlastnost pomdhala odstranit jejich bariéru v konzumaci.

Vysledek vyzkumu Wasona a Charltona (2015), ze kterého vychéazela také navrzena
hypotéza, byl potvrzen. Zaroven byl ale doplnén o dalsi proménné, které maji pfi co-

brandingu s funkéni znac¢kou vyrazny vliv na jeho vnimani u generace Z.

Druha hypotéza ,,Hodnoceni spoluprace bude pozitivni, pokud bude mit strategicky
partner hédonisticky positioning a zaroven se nékteré z atributii dosavadniho brand
positioningu jednotlivych partnerii budou shodovat,“ se zabyvala znackami
s hédonistickym positioningem a zcela se potvrdila.

Velmi patrné to bylo na ptikladu propojeni Primy a Kofoly, kdy obé znacky mély velmi
podobné¢ vnimany positioning i hlavni brandové atributy. Z tohoto diivodu respondenti
povazovali spolupréci za velmi pfirozenou a hodnotili ji pozitivn€. Dulezité je také
zminit, ze néktefi respondenti vnimali propojeni jako tak pfirozené, Ze by si ho mozna
ani nevSimli.

Ve chvili, kdy hédonistické znacky nemély jednoznacné stejné hlavni brandové
atributy, lepsi hodnoceni dostaly spoluprace od respondenttl, ktefi si prisecik atributli
nasli — tfeba v piipadé Red Bullu, atributu letniho osvézeni a stejného positioningu

spole¢ného produktu.
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3)

4)

5)

Vysledek vyzkumu Wasona a Charltona (2015), ze kterého vychéazela také navrzena
hypotéza, byl potvrzen. Zaroven byl ale doplnén o dalsi proménné, které maji pfi co-
brandingu s hédonistickou znac¢kou vyrazny vliv na jeho vnimani u generace Z.

Tteti hypotéza predpokladala konkrétni vysledek hodnoceni spolupraci se znackou
Prima. ,,Respondenti budou obecné lépe reagovat na co-branding, pokud bude mit
strategicky partner znacky Prima hédonisticky positioning a shodny néktery z jeho
atributii, oproti propojeni se strategickym partnerem, ktery ma funkcni positioning.
Tato hypotéza nebyla jednozna¢né potvrzena, protoze velmi dobré hodnoceni dostaly i
funkéné vnimané znacky. Tato hypotéza by musela byt podrobena dal§imu
kvantitativnimu vyzkumu, ktery by ji dokdzal potvrdit ¢i vyvratit.

Celkovy vysledek vyzkumu Wasona a Charltona (2015) tedy nebyl zcela potvrzen.
Znacka Prima by dle realizovaného vyzkumu benefitovala ze spolupraci se znackami
s funkénim 1 hédonistickym positioningem — vétsi vliv mél na respondenty ucel
spoluprace a spole¢né brandové atributy v rdmci komunikace kazdé ze znacek nebo
komunikace produktu.

Ctvrtd hypotéza, kterd se zabyvala ptivodem znadek v co-brandingové spolupraci
,Respondenti budou obecné lépe reagovat na co-branding, pokud bude mit strategicky
partner, stejné jako Prima, lokadlni piivod,” byla potvrzena. Vzhledem k tomu, ze
vyzkum zahrnoval dvojice substituti liSicich se zejména svym ptivodem, jako jsou
Kofola a Coca-Cola nebo Aktin a Myprotein, bylo z vysledkii vyzkumu jasné vidét, ze
respondenti preferovali ¢eské strategické partnery. Nejen, Zze lokalni pivod na né
pusobil jako silny brandovy atribut, ale také kvitovali podporu ¢eského trhu. Potvrdily
se tak nejen preference zastupci generace Z k lokalnim dodavateliim, ale také studie
Deckera a Baada (2016), kterd ukazala, Ze vysledkiim co-brandingu miize $kodit vysoka
rozdilnost v zemi pivodu znacky.

Pat4 hypotéza ,,Respondenti budou mit na co-branding do jisté miry pozitivni reakci
vzdy, kdyz jim bude vysveétlen kontext spoluprdce a jeji cely komunikacni pribeh,” byla
do jisté miry potvrzena. Vysvétleni kontextu spoluprace je velmi dilezité pti zahajovani
1 realizovani co-brandingu a zvySuje pravdépodobnost jeho pozitivniho vniméani u
spottebiteld.

Z vypovédi respondenti bylo patrné, ze ve chvili, kdy si nedokdzou spolupréci jasné

ptedstavit, nechdpou moc dobfe ani propojeni pro né€ na prvni pohled nekompatibilnich

64



VO2:

znacek, coz se muze diky znalosti kontextu zménit. V takovém piipadé mize mit
dokonce rozdilnost znacek a produktti pozitivni dopad na co-branding, coz zjistili uz
Shan a Cui (2022) ve své studii zaméfené na vliv positioningu na masstige znacky. Na
druhou stranu je nutné podotknout, Ze samotné vysvétleni spoluprace ne vzdy staci a

znacky musi nejprve zacit vybérem vhodného partnera pro spolupraci.

Co prinese co-branding zucastnénym znackam, jestliZe jedna znich ma

vybudovanou znalost a pozitivni image u Gen Z a ta druha ne?

6)

7)

Sesta hypotéza ,,FMCG znacce, kterd chce zlepsit svou znalost a pozitivai image u
Gen Z, pri cileni pomuze co-branding do jistée miry vzdy, kdyz bude mit strategicky
partner vybudovanou znalost a pozitivni image u Gen Z,* byla v ptipad¢ kompatibilnich
znacek potvrzena. Z vypovedi respondentti bylo patrné, Ze ve chvili, kdy mél jeden ze
strategickych partnertt vybudovanou dobrou znalost a divéryhodnost, dokézal ji
castecné predat i druhé znacce. Ve chvili, kdy respondentim spoluprace i produkt
déavaly smysl, image znacek pfi partnerstvi rostla.

Na druhou stranu je ale tfeba dodat, ze to plati pouze ve chvili, kdy jsou znacky
kompatibilni a je mozné najit hlavni pojici atribut. Pokud tomu tak neni, muize
partnerstvi z jedné ¢i druhé strany plsobit jako chaba snaha o zlepSeni image u mladé
cilové skupiny, kterou vnimaji respondenti jako nepfirozenou.

Potvrzena tedy byla i zjisténi Kapferera (2008), ktery co-branding povazuje za dobrou
ptilezitost, jak benefitovat z pfidanych hodnot jednotlivych zapojenych znacek.

Sedma hypotéza ,,Co-branding miuze naopak uskodit strategickému partnerovi
komunikujicimu na mladou cilovou skupinu, jestlize se rozhodne spolupracovat se
znackou, ktera u Gen Z nema zatim vybudovanou pozitivni image a znalost byla
castecné potvrzena. Ve chvili, kdy mél jeden ze strategickych partnerti vybudovanou
negativni image u cilové skupiny, méla spoluprdce negativni vliv i na druhou
z vybranych znacek. Pokud ale byla spoluprace dobfe vysvétlena a popsana, objevily se
1 ptipady, kdy ziistal ndzor neutralni — velmi zaleZelo na tom, zda spoluprace plisobila
autenticky.

Potvrdil se tak vysledek studie Blacketta a Russela (2000), kteii zjistili, Ze znacky

mohou v disledku nespravné zvoleného strategického partnera ztracet vybudované
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brandov¢ atributy a asociace. Dopliiuji, Ze v lepsi pozici jsou v takovém piipad¢ silné
vybudované znacky a polehcujici také je, pokud je co-branding konzistentni a

dlouhodoby.

3.4. Manazerské doporuceni

Soucasti vysledkli vyzkumu je také sada manazerskych doporuceni, ktera vyplyvaji ze

zjiSténych poznatki a potvrzenych hypotéz.

Prvni doporuceni se vaze na partnerstvi s FMCG znackou, kterd se vyznacuje funkcénim
positioningem. Klicovym kritériem pii tvorbé co-brandingové spoluprace je hledat u
strategického partnera funkéni benefit, ktery nejenom, Ze vylepsi produkt, ale primarné odstrani
bariéru, kterd vznika spotiebiteli pted jeho konzumaci nebo zlepSuje jeho pocit po ni. Dobfte
také plisobi, pokud diky nové funkéni vlastnosti ziskava produkt vétsi celospolecensky smysl.
Zucastnénym znackdm takové propojeni mize pfinést nejen nové zakazniky, ale také posilit u
spotiebitelll asociaci s atributy spolecenské zodpovédnosti. Diky takové funkci mayji
spotiebitelé také tendenci vytvaret si bez ohledu na komunikaci produktu své vlastni scénaie o
jeho vyuziti (v rdmci potfeby odstranéni bariéry konzumace produktu, kterou zaznamenavaji

ve svém okoli). Z toho diivodu maji k novému produktu blizsi a pozitivnéjsi ptistup.

Dale se mizeme podivat na propojovani s hédonisticky vnimanymi zna¢kami, pficemz zde je
dilezité hledat strategické partnery, ktefi maji alesponl nékteré z brandovych atributi shodné
nebo velmi podobné. Ve chvili, kdy znacky vytvari a komunikuji produkt, je potieba stavét jeho
positioning i celou strategii komunikace pravé na téchto atributech. Pokud se hlavni asociace
diraz pfi vytvareni komunikacni strategie. Zde je ale nutné podotknout, Ze znacky by se mély
fidit podle vlastni brand strategie, kdy budovani vedlej$i asociace nemusi byt v zavéru kladné
hodnocenym vysledkem co-brandingu. Pokud je ale naopak cilem aktivity n€ktery z atributli
pozvednout, je co-branding dobrym zplisobem, jak toho dosdhnout. Znacky, které vzijemné

propojeni atributli nenajdou, by co-brandingovou spolupraci realizovat nemély.

Tteti doporuceni, které vychazi z tohoto vyzkumu, se vaze k plivodu strategickych partnert.
Vysledky ukazuji, 7¢ Gen Z v Ceské republice velmi dobie reaguje na &eské znadky a

podporuje iniciativu znacek spojovat se a podporovat tak lokalni trh. To je néco, ¢eho mohou
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brandy komunika¢n¢ i obchodné vyuzit. Rovnéz mize byt spoluprace s dalSim lokalnim
prodejcem Sance, jak posilit atribut lokalnosti, tradice ¢i nostalgie. Pokud je ale cilem znacky
zvysit svou awareness, diivéryhodnost a vnimanou hodnotu, mohou pomoci i propojeni se
znamymi svétovymi znackami (nebo obecné velkymi dobie zavedenymi znackami), protoze ty
se zdaji byt béznym spotiebitelim nedosazitelné, a proto ve spolupracich vidi pfidanou

hodnotu.

Dalsi dliraz by mély firmy pii vytvafeni co-brandingu klast na spravné komunikovani produktu
a vysvétleni kontextu vzniku spoluprace. Mladi spotiebitelé sice spravné chapou, Ze propojeni
znaCek vznikaji zejména pro rozSifeni se k novym cilovym skupinam a zvySovéni zisku,
nicméné velmi dobfe reaguji ve chvili, kdy maji pocit, Ze spoluprace ma jesté¢ n¢jaky dalsi
smysl, pfib¢h a pfidanou hodnotu. Ta se miize odvijet od spole¢nych atributii ¢i vylepSeni
zazitku pii konzumaci produktu tak, jak je naznaceno vyse. Zaroven je tieba mit urcitou jistotu,
ze produkt kromé ptibéhu pfinasi na trh néco nového, uzitecného a obecné relevantniho pro
spottebitele. Pokud tomu tak je, spottebitelé si spojuji znacku s inovativnosti, odvahou a chuti
vylepSovat trh. V ptipadé, Ze zde nic podobného nepozoruji, maji tendenci produkt i spolupraci

ptehlizet nebo ji povazovat za nepovedenou.

Co se tyCe vybéru strategického partnera pro vylepSeni image u Gen Z, je dulezitad predevSim
autenticita a propojovani relevantnich brandovych atributii. Ve chvili, kdy se znacka, kterad ma
vybudovanou urcitou pozici na trhu, zacne spojovat s jinymi brandy na zaklad¢ atributd, které
jsou stereotypné spojovany se zastupci generace Z, ale k vybudované image znacky se nehodi,
mize takova spoluprace znacce u cilové skupiny naopak uskodit, protoze ji vnimaji jako

nepfirozenou a neautentickou.

Pii nevhodné vybraném co-branding partnerovi ¢i Spatné nastavené strategii komunikace
produktu mohou utrpét obé znacky zhorSenim image i ve chvili, kdy ji ma kazda samostatné
vybudovanou pozitivn€. Potvrzuje se tedy jedno ze zdkladnich pravidel planovani co-
brandingu, a to, Ze rozvazny vybér strategického partnera je zasadni pro vysledek spoluprace a
neni vzdy jistotou, Ze propojeni znacek bude pouze vyzdvihovat jejich nejlepsi vlastnosti a

atributy, ale mtize positioningu znacek také uskodit.

Pokud je naopak spoluprace zvolena spravné, je co-branding skvEélym nastrojem, jak pfijit

snovymi produkty na trh a oslovit ¢i zaujmout tak Gen Z 1 pies piehlcenost reklamnimi
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sdélenimi, se kterou se mladi spotiebitelé setkavaji. Obecné je pak ucinné stavét spolecné
produkty na piibézich, jasnych ptidanych hodnotach pro spotiebitele a vhodné zvolenych (jiz
vybudovanych) brandovych atributech.

Znacka, kterd chce néktery brandovy atribut u generace Z posilit, by dle n¢j méla vybrat také
vhodného strategického partnera, a pravé na jeho zaklad€ stavét i samotnou komunikaci co-
brandingu. Jestlize znacka dokaze vytvofit spolupraci tak, aby stale ptsobila autenticky viici
svému vlastnimu positioningu, zvysi si u Gen Z celkové pozitivni vniméni. Pokud se bude
propojovat s dal§imi brandy jen na zdklad¢ atraktivity znacek u cilové skupiny bez hlubsi

kompatibility brandd, je velka pravdépodobnost, Ze spoluprace bude netspésna.
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Zavér

Cilem této prace bylo zjistit, jak se meéni spotiebitelské vnimani znacek zpohledu
Gen Z v navaznosti na positioning strategickych partnerti pfi co-brandingu. Z praktického
hlediska bylo hlavnim cilem stanovit sadu obecné platnych vysledkii a manaZerskych
doporuceni odhalujicich, dle jakych kritérii tykajicich se positioningu, by mély znacky ze
segmentu  FMCG vybirat sprdvnd co-brandingova partnerstvi, pokud je jejich cilem

komunikovat ke generaci Z, a to s dirazem na vyuZziti pro lokalni znacky.

V ramci propojovani FMCG znacek a produktli s brandy, které se vyznacuji funkénim
positioningem, bylo vyznamnym zjiSténim to, Ze spotiebitelé nejlépe hodnoti takova propojeni,
kterd dokazou odstranovat bariéry pro konzumaci u nich samotnych, ale i u lidi z jejich blizkého
okoli ¢i ve spole¢nosti obecné. Dulezité je také zminit, Ze 1 u znacek s funkénim positioningem
spotiebitelé¢ silné vnimaji silu brandovych atributii a asociaci, pficemz ty mohou zpisobit
negativni vnimani spoluprace i za ptfedpokladu, Ze funkéni benefit produktu odpovida

preferencim zakaznika.

Data dale ukézala, ze v ptipad¢é propojovani s hédonisticky vnimanymi znackami, je tfeba
sledovat brandov¢ atributy obou ¢i vSech partnert a najit prasecik, ktery zic¢astnéné propojuje.
V ptipadé, Ze takovy atribut existuje, znacky by na jeho zadkladé¢ mély postavit vesSkerou
komunikaci i positioning produktu, diky ¢emuz dokazou zdkaznikovi, Ze spoluprace dava smysl

a je autenticka pro vSechny zapojené strategické partnery.

Zjisténi dale ukézala, Ze cCeSti zastupci generace Z velmi pozitivné vnimaji vzajemné
propojovani ¢eskych znacek, pricemz praveé ptivod mize u nékterych znacek plsobit jako jeden
z pojicich atributi. Pokud se Ceskd znacka rozhodne spolupracovat se svétovou, miize ji to
dodat diivéryhodnost a vnimanou hodnotu, je ale pravdépodobné, Zze nékterym spotiebiteltim

nebude davat propojeni prili§ velky smysl nejen v porovnani s ceskym substitutem.

Zavérem lze také fict nékolik obecné platnych zjisténi, kterd vyplynula z vysledkli vyzkumu.
Ty potvrdily, Ze autenticita a propojovani relevantnich brandovych atributl patii pro Gen Z pfi
vnimani co-brandingu mezi nejvice klicové hodnoty, a na zaklad¢ jejich miry hodnoti také
realizované spoluprace. Verifikovalo se tak zakladni pravidlo pro planovani co-brandingu,

v ramci kterého je spravné zvoleny vybér strategického partnera nejhlavnéjsim predpokladem
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pro uspéch a efektivitu kampané. Rozhovory ukazaly, Ze zastupci generace Z jsou obzvlasté
héaklivi na spolupréce, pfi kterych dochazi ke spojovani znacek jen na zakladé ocividné snahy
o cileni na tuto skupinu bez navaznosti na dalsi relevantni atribut. V piipad¢, ze k takové

spolupréci dojde, hrozi zhorSeni image u obou zapojenych partnert.

Studie celkové ptispiva k existujici literatute, vyzkumu a pfipadovym studiim tykajicim se co-
brandingu, vlivu positioningu na jeho vysledky, a také jeho roli pfi cileni na generaci Z. Je v§ak
nutno zminit, zZe vysledky, které studie pfinesla, jsou zaloZzeny na konkrétnich navrzich
spolupraci, pricemz prave jejich vybér mohl ovlivnit celkova zjisténi vyzkumu. V rdmci této
prace byl navic realizovan pouze kvalitativni vyzkum, ktery by bylo do budoucna vhodné
doplnit také o testovani v ramci kvantitativniho dotazovani. K zajimavym vysledkim pro
praktické vyuziti sesbiranych dat bychom mohli dojit také v rdmci testovani stanovenych
navrhl u dalsich generaci zdkaznikt, nebot’ vétSina zapojenych FMCG znacek necili vyhradné

na Gen Z.
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Summary

The aim of this paper was to investigate how consumer perceptions of brands from a Gen Z
perspective are changing in relation to the positioning of strategic partners in co-branding. From
a practical perspective, the main objective was to establish a set of generally valid results and
managerial recommendations revealing, according to which positioning criteria should FMCG
brands select the right co-branding partnerships if their goal is to communicate to Gen Z, with

an emphasis on local brands.

In the context of linking FMCG brands and products with brands that feature functional
positioning, a significant finding was that consumers best value linkages that can remove
consumption barriers for themselves, but also for those in their immediate environment or
society in general. It is also important to note that even for brands with functional positioning,
consumers strongly perceive the power of brand attributes and associations, and these can cause
negative perceptions of collaboration even if the functional benefit of the product matches the

consumer's preferences.

The data also showed that when linking with hedonistic brands, it is necessary to observe the
brand attributes of both or all partners and find the intersection that connects the participants.
If such an attribute exists, brands should base all communication and product positioning on
them, thus proving to the customer that the collaboration makes sense and is authentic for all

strategic partners involved.

The findings also showed that Czech representatives of Generation Z have a very positive
perception of the interconnection of Czech brands, while the origin can act as one of the
connecting attributes for some brands. If a Czech brand decides to partner with a global brand,
it may add credibility and perceived value, but it is likely that for some consumers the linking

will not make much sense, not only when compared to the Czech substitute.

In conclusion, there are also some generally valid findings that emerged from the research
results. These confirmed that authenticity and linking relevant brand attributes are among the
most key values for GenZ in their perception of co-branding, and they also evaluate
implemented collaborations based on their degree. This verified a basic rule of thumb for co-

branding planning, in which the right choice of strategic partner is the most important
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prerequisite for the success and effectiveness of a campaign. The interviews revealed that
Generation Z is particularly sensitive to collaborations that combine brands based on an obvious
effort to target this group without reference to any other relevant attribute. Where such

collaborations occur, there is a risk of brand image deterioration for both partners involved.

Overall, the study contributes to the existing literature, research and case studies on co-
branding, the impact of positioning on its outcomes, and its role in targeting Generation Z.
However, it should be noted that the results produced by the study are based on specific co-
branding proposals, and it is the selection of these that may have influenced the overall research
findings. Moreover, only qualitative research was conducted in this thesis, which would be
good to be complemented in the future by testing in quantitative interviewing as well.
Interesting results for the practical use of the collected data could also be reached by testing the
set propositions with other generations of customers, as most of the FMCG brands involved do

not exclusively target Gen Z.
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Prilohy

Priloha 1 — ukdzka kodovani rozhovoru (Prima)

Memdm znalku | produi

Hédonisticky

Prima |e pro viechny

Anna

Ja myslim, Ze tam je trochu zastifuje Magnum, Ze mi to
moZna tfeba pfipadalo trochu jako takovej fejkovej, takovy
fejkovy Magnum. Kdyby méla na vybér z téch dvou, tak si
feknu, Ze to bude néjaks Fejkova levna verze Magnum.
Autorka

Kdy# si das zmrzlinu, tak z jakyho divodu si ji davas?

Anna

j& to takovej vajbik. Treba ted jsme s kdmoZem £li z fakulty.
Ja jsem fekla, Ze nedame si zmrzlinu jenom tak jako vis, Ze ja
nevim.

Autorka

Co tvoji kamaradi, maji Prima zmrzlinu radi?

Myslim, Ze ruskou z néjakyho divodu. Jako Ze zrovna jsem
se bavila tfeba se spoluzakem ze Slovenska, Ze to chaluje
docela dost, ale zbytek moc newvim.

Autorka

A davala sis ji tfeba diiv Eastéji, kdyz byla theba mala, a nebo
=i ji tedka pofad kupujes?

Anna

Jo, ne, asi, kdy? jzem byla mladgi, tak vic. Ze to byla takovs
jako sladkost, tak super, Ze jo, Ze to vysomrujes treba od
rodiél nebo tak. A ted to néjak nevyhleddvam.

DANIEL

Autorka

Znas znatku zmrzliny Prima?

Tak jako to zna asi kaZdy, mi pfipada. MozZna jako ne kaZdy
je zna podle toho nazvu, ale kaidy nékdy mél ruskou
zmrzlinu, kaZdy nékdy mél néjaky ty, néjaky diené a tyhle,
tyhle véci, takZe. Vlastné ani nejde neznat snad.

Autorka
Co té napadne, kdy# se fekne znatka zmrzliny Prima?

2/15
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Priloha 2 — ukdzka reportu otevieného kédovani (Aktin)

Code Cod. seg. (all documents)
Funkéni 12

Libi se mi funkce spol. produktu

(]

Libi se mi smysl

Mam znadku / produkt rad
PRIMA si zlep&i image

Sedi mi k sob& PRED

Sedi mi k sobé& PO

ZNACKA dodava kredibilitu
OVERALL POZITIVNI
Piekvapivost, inovativnost spoluprace
Hédonisticky

Osloveni nové cilovky
Nesedi mi k sobé PRED
Nesedi mi PO

Nedal bych si to

ZNACKA si zhorsi image
ZNACKA si zlepsi image
Nechutnalo by mi to

Dal bych si to

Nemam znacku / produkt rad
OVERALL NEGATIVNI
Nedava mi to smysl

PRIMA dodava kredibilitu
Nelibi se mi funkce spol. produktu
Laka mé jen pfichut

= A A A a2 DR WRW W WO NN 0
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