Abstrakt

Tato prace se zabyva vlivem positioningu znacek na spotiebitelském vnimani co-branding
kampani v kategorii FMCG, a to z pohledu zastupct generace Z. Konkrétné se zamétuje na vliv
v ramci propojovani znacek s funkénim a hédonistickym positioningem, dale se také zabyva
rozdilnosti vniméni u lokélnich a globalnich znacek. Teoreticka ¢ast 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 ramci
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, kterd se objevila ve vSech navrzich. Vysledky ukézaly
diilezitost ptitomnosti spole¢ného brandového atributu i jeho vyuziti ve spolecné komunikaci u
vsech fiktivnich spolupraci. Dillezita byla pro respondenty také autenticita spoluprace, pfidana

hodnota pro né ¢i jejich okoli, velmi pozitivné navic hodnotili propojovani lokélnich znacek.



