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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva vlivem a parametry event marketingu vybrané spolec¢nosti.
V teoretické Casti jsou popsany pojmy tykajici se event marketingu, komunika¢niho mixu a
také event marketingové strategie. Mezi tyto pojmy patii event, event marketing, jednotlivé

nastroje komunika¢niho mixu, nebo situacni analyza.

Prakticka ¢ast se zabyva vybranou spolecnosti, jeji konkurenci a jejimi marketingovymi
aktivitami. Déle se vénuje analyze a interpretaci vysledkl z kvalitativniho vyzkumu, ktery
byl proveden formou polostrukturovanych rozhovorti. Na zaklad¢ téchto vysledka jsou

zodpovézeny vyzkumné otazky a také vyvozen zavér a doporuceni.

Kli¢ovéa slova: event marketing, track days, komunikaéni mix, polostrukturované rozhovory,

vnimani znacky, ndkupni motivace

ABSTRACT

This bachelor's thesis deals with the impact and parameters of event marketing for a selected
company. The practical section describes concepts related to event marketing, the
communication mix, and also the event marketing strategy. These concepts include event,

event marketing, individual communication mix tools, or situational analysis.

The practical part examines the selected company, its competitors, and its marketing
activities. It also deals with analyzing and interpreting the results from qualitative research
conducted through semi-structured interviews. Based on these results, the research questions

are answered, and conclusions and recommendations are drawn.

Keywords: event marketing, track days, communication mix, semi-structured interviews,

brand perception, purchase motivation
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UvVOD

V dnesni dobé jsou eventy stile vice popularni jako efektivni nastroj marketingové
komunikace, ktery umoznuje firmam oslovit své cilové skupiny na osobni Grovni a posilit
tak svou znacku na trhu. Tato bakalarska prace se zamétuje na specificky ptipad vyuziti
event marketingu spole¢nosti Sigma Motor, vyrobce malosériovych zavodnich automobild,

ktera organizuje track days jako klicovy prvek své marketingové strategie.

Cilem prace je prozkoumat, jaky vliv maji tyto eventy na vnimani znacky Sigma Motor mezi
ucastniky a jak tyto aktivity ovliviiuji jejich rozhodovani o koupi vozl této znacky. V
teoretické Casti jsou definovany klicové pojmy v oblasti event marketingu, komunika¢niho
mixu a planovani a tvorby event marketingové strategie. Prakticka ¢ast prace pak na zakladé
kvalitativniho vyzkumu pomoci polostrukturovanych rozhovorti analyzuje, jak ucastnici
track days vnimaji znacku Sigma Motor, jaké faktory ovliviiuji jejich ndkupni rozhodnuti a
jaké jsou kli¢ové parametry eventli organizovanych Sigmou Motor. Pro dosazeni kontextu
se praktickd ¢ast zabyva také Sigmou Motor, jeji konkurenci, jejimi marketingovymi

aktivitami a analyze trhu se sportovnimi vozy.

Metodologicky je prace zaloZena na kvalitativnim pfistupu, ktery umoZiuje hlubsi
porozumeéni subjektivnim nazorim a postojim zacastnénych. Vyzkum byl proveden mezi
skupinou ucastniki track days a majitelt Sigmy, kterym byly poloZeny otazky tykajici se

jejich zkuSenosti s eventy, vnimani znacky a produkti Sigmy Motor.

Struktura prace je rozdélena do nékolika kapitol. Po ivodu nésleduje teoreticka cast, ktera
klade teoretické zaklady pro empiricky vyzkum. Ctvrtd kapitola popisuje metodologii
vyzkumu, pata a Sestd kapitola se vénuje Sigmé Motor, sedma kapitola se zabyva prodejem
sportovnich vozli, osma kapitola pfedstavuje analyzu a interpretaci ziskanych dat a shrnuje
hlavni zjisténi a doporucuje mozné strategie pro zlepSeni event marketingu spolec¢nosti

Sigma Motor, zédvere¢nad kapitola odpovida na vyzkumné otazky, po kterych nasleduje zavér.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy mix se skladd z rtznych taktickych nastroji, které firma vyuziva k
prizpisobeni své nabidky potfebam cilového trhu. Zahrnuje veskeré Cinnosti, které muze
spolecnost provadét s cilem zvysit zdjem o jeji produkty. Tyto Cinnosti jsou typicky
rozdéleny do ¢tyt zakladnich kategorii, oznacovanych jako 4P: produktova strategie
(product), cenova strategie (price), komunikacni strategie (promotion) a distribu¢ni strategie

(place) (Kotler, 2007, s. 70).

Komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu a konkrétné se zarazuje pod
komunikacni strategii neboli Promotion. Komunika¢ni mix se skladd z osobnich a
neosobnich forem komunikace. Osobni forma komunikace je reprezentovdna osobnim
prodejem, zatimco mezi neosobni patii reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public
relations a sponzoring. Veletrhy a vystavy predstavuji kombinaci obou téchto forem

(Ptikrylova, 2019).

Marketingovd komunikace nebo také komunikacni mix predstavuje kombinaci
marketingovych cinnosti s cilem maximalné zvySit komunikaéni ¢i ekonomicky efekt
urcitého sdéleni. Vedle klasickych metod marketingové komunikace jako jsou reklama,
podpora prodeje, PR, osobni prodej a direct marketing, se objevuji i moderni ptistupy. Patii
mezi n€ guerrilla marketing, event marketing, nebo internet marketing (JuraSkovéa a Hornak,

2012, s. 119).

1.1 Reklama

Reklama ptedstavuje nejvyznamnéjsi ¢ast komunika¢niho mixu, s niZ se lidé setkavaji velmi
Casto, a kterd je pro n¢€ nejviditelngjsi. Tato forma komunikace, zndm4 jako nejstarsi soucast
marketingového mixu, spo¢ivd v placeném, jednosmémém a neosobnim piedavani
zpracovan¢ho sdéleni cilové skupiné prostfednictvim vybranych komunikacnich kanala

(Foret, 2012, s. 130).

Jako nosice reklamy slouzi riznd média, vcetné tiskovin, prodejnich materiall, vyro¢nich
zprav, inzerati v novinach, televiznich a rozhlasovych spotl, Casopisovych reklam,
billboardli, reklamnich bannerii a dalSich. Reklama je vnimana jako univerzalni podnét,
ktery motivuje k ndkupu specifického produktu nebo k podpote filozofie dané organizace
(Ptikrylova, 2019). Je zasadni peclivé specifikovat rozpocet a definovat cile reklamni

kampang s ptihlédnutim k cilovému trhu, marketingovému mixu a positioningu. Na zakladé
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toho muize zadavatel urcit, zda se ma reklama zaméfit na informovani, ptresvédcovani nebo
pfipominani. Informativni reklama slouzi ke generovani pocatecniho zdjmu a poskytuje
informace o vlastnostech produktu nebo sluzby. S vzristajici konkurenci se stava klicovou
presvédCovaci reklama, jejimz cilem je presvédcit spotiebitele o prednostech nabizené¢ho
produktu. Upominaci reklama si klade za cil udrzet produkt v paméti cilové skupiny.
Nemén¢ dilezita je také komparativni, ¢i srovnavaci reklama, kterd stavi nase produkty do

pfimého srovnani s konkurenci (Kotler, 2007, s. 856-858).

1.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze chapat jako kratkodoby stimul urceny ke zvySeni prodeje konkrétniho
produktu prostfednictvim kratkodobych vyhod, které jsou zdkaznikiim poskytnuty. Tento
stimul byva ¢asto spojovan s urCitymi typy reklamy s cilem umocnit, doplnit nebo posilit
cile komunika¢niho planu. V kombinaci mtze reklama vzbudit zdjem u zdkaznika, zatimco

podpora prodeje motivuje k naslednému nakupu (Ptikrylova, 2019).

Podpora prodeje je jako nastroj marketingové komunikace velice efektivni a pfinédsi rychlé
vysledky. Mezi techniky, které Ize zatadit pod podporu prodeje, patii vzorky, soutéZe s
odménami, slevové akce, predvadéci akce znamé jako roadshow, darky pii ndkupu, a také

zvyhodnéna baleni typu 1+1 a dalsi (Foret, 2012, s. 131).

Podpora prodeje obsahuje Siroky rozsah komunikacnich néstrojii navrZzenych k vyvolani
rychlej$i a intenzivnéjsi reakce trhu. Tyto ndstroje vyuZivaji rozlicné subjekty, vcetné
vyrobcti, distributori, maloobchodti, obchodnich asociaci i neziskovych organizaci, a
mohou byt cileny na spotiebitele, firemni klientelu, velkoobchodniky, maloobchodniky ¢i
obchodni zéstupce. Spotiebitelskd podpora obsahuje akce jako jsou slevy, bonusy, kupony,
soutéZe atd. Podpora obchodnika miiZe zahrnovat specialni slevy, zbozi zdarma, vérnostni
programy nebo Skoleni. Podpora organizaci vyuziva podobné nastroje jako ty pro
spotiebitele a obchodniky, naptiklad kongresy, veletrhy nebo soutéze prodejcti (Kotler,

2007, s. 880).

1.3 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti, pfedstavuji cilené, strategicky planované a
dlouhodobé usili o budovani a upeviiovani vzajemného porozuméni a souladu mezi firmou
nebo organizaci a vefejnosti. Tato oblast socialné-komunikacnich véd se zaméfuje na

identifikaci témat k diskuzi, objasnovani a argumentaci s cilem dosahnout porozuméni,
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z ¢ehoz by profitovaly cile, zdméry a aktivity dané firmy. Public relations jako uméni a
socialni véda zkouma spolecenské trendy a jejich vliv na uspéch a prosperitu podniki

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 187).

Public relations Ize kategorizovat do nckolika dilcich oblasti, mezi které patii primarné
vztahy s médii. Ty obsahuji vefejnou komunikaci prostiednictvim riznych medialnich
kanalt, jako jsou tiskové konference, vydavani tiskovych zprav a medidlni ptenosy v televizi
¢1 rozhlasu. Dalsi zasadni oblasti je interni komunikace, kterd cili na zapojeni vSech
zaméstnancl dané spolecnosti a klade dliraz na jejich loajalitu a spokojenost. K tomuto tc¢elu
se vyuzivaji nastroje jako firemni zpravodaje, soutéze a osobni korespondence, vcetné
vanocnich pfani ¢i gratulaci k narozenindm. Dal$i podkategorie public relations zahrnuji
komunikaci se zakazniky a udrzovani vztahti s investory (Heskova a Starchoti, 2009, s. 107-

108).

Kli¢ovou soucasti aktivit public relations je ziskavani publicity. Publicitu 1ze charakterizovat
jako neosobni zpusob, jak podnitit zdjem o produkt, sluzbu, osobu, udalost nebo organizaci
prostfednictvim umisténi vyznamného sdéleni nebo ziskdni pozitivniho zobrazeni v médiich,
jako je rozhlas, televize nebo socidlni sité. Je dilezité, aby bylo ze sdé€leni ziejmé, Ze za n¢j

neplatil propagovany subjekt (Pfikrylova, 2019).

V rdmci komunika¢niho mixu konkrétné v rdmci Public relations se vyuZzivaji ,,special
events“ k zptisobeni PR efektu pro produkt nebo znacku, ale také k budovani loajality

zakaznikil, zaméstnancii nebo dealerti (Frey, 2008, s. 77).

1.4 Direct marketing

Direct marketing byl plivodné vniman jako zasilani zbozi od vyrobce pfimo koncovému
spotiebiteli. AvSak s rozvojem dalSich komunikac¢nich kandli zacal tento termin zahrnovat
vSechny marketingové aktivity, které cili na pfimy, at’ uz adresovany ¢i neadresovany,

kontakt s cilovou skupinou (Ptikrylova, 2019).

Ptimy marketing nabizi fadu vyhod prodejclim, zejména jako efektivni nastroj pro vytvareni
vztahl se zdkazniky. S vyuzitim databazi mohou soucasni marketéti identifikovat malé
skupiny ¢i jednotlivce, pro které vytvari nabidky §ité na miru, a ty pak propaguji skrze osobni
komunikaci. Direct marketing navic umoziuje c¢asové optimalizovat dosah k potencialnim

zakaznikm, tak aby reklamni sdé€leni pfiSlo ve vhodny moment (Kotler, 2007, s. 930).
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Direct marketing média lze rozdélit do tfi hlavnich kategorii: high-tech, elektronickd a
tiSténd. High-tech média zahrnuji internet, e-mail, vyhledavace, blogy, socidlni sité, mobilni
marketing a textové zpravy. Mezi elektronickd média muzeme zatadit telemarketing a
televizni reklamu s pfimou odezvou, které jsou efektivni pro pfimé oslovovani zakaznik.
Tisténa média direct markeitngu zahrnuji noviny, ¢asopisy, brozury, letdky, katalogy a

postovni objednavky (Spiller, 2020, s. 17-18).

1.5 Digitalni marketing

Pojem digitalni marketing Ize také zaménit s online marketingem, marketingem na internetu,

internetovym marketingem nebo e-marketingem (BureSova, 2022, s. 39-41).

Primysl digitalnich a socidlnich médii se neustale vyviji a roste rychlym tempem. Je zasadni
ptizplsobit se tomuto rychlému vyvoji, protoze ignorace tohoto trendu by znamenala ztratu
nejmocnéjsi, nejdynamickéj$i, nejosobnéjsi a z hlediska nakladi nejefektivné;si
marketingové sily, kterd kdy byla k dispozici (Spiller, 2020, s. 392).

Pod online marketingem se obvykle rozumi online komunika¢ni mix, ktery na internetu
ziskava formy, které byly donedavna neptedstavitelné. AvSak internet m¢l vliv na cely
marketingovy mix. V soucasnosti existuji produkty, jez jsou dostupné vyhradné online,
napftiklad antivirové programy nebo placend datova tilozisté. Online prostiedi také ovliviiuje
cenotvorbu, pfi¢emz se rozvijeji nové platebni metody, jako jsou pievody mezi ucty nebo
platby prostfednictvim sluzby PayPal. Vedle produktl, propagace a ceny, online svét
promeénil 1 distribuci, coz se projevilo pfedev§im masivnim vyuzivanim dovazkovych sluzeb

(BureSova, 2022, s. 36-41).

Socidlni sité, jeZ jsou soucasti online marketingu, se opiraji o vzdjemnou komunikaci jejich
uzivateld, kteti nejen vytvareji, ale zaroven 1 konzumuji obsah. Poskytuji prostor pro sdileni,
avSak jejich provozovatelé obvykle nezasahuji do vytvareného obsahu. Pokud chceme
socialni sit¢ vyuzivat pro ti¢innou propagaci, je nutné akceptovat tuto realitu a nesnazit se ji

menit (Bednat, 2011, s.27).

Na socidlnich sitich se vyskytuje n¢kolik typl uzivateli, pficemz kazdy z nich mé své
unikatni charakteristiky. Pro u¢innou propagaci na Facebooku a dalSich socialnich sitich je
dalezité¢ rozumét chovani uzivatelli, protoze uzivatelé jsou ti, ktefi tvofi obsah, nikoli
centralni autority. Mzeme rozlisit n€kolik zédkladnich profilti uzivatelského chovani, mezi

ty hlavni patii (Bednat, 2011, s.15):
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e Aktivni uzivatel, ktery vytvafi a sdili obsah

e Aktivni uzivatel, ktery hodnoti obsah a distribuuje ho dal
e Pasivni uzivatel, ktery obsah hodnoti

e Pasivni uzivatel, ktery funguje jako sledujici autorita

e Pasivni uzivatel, ktery pouze pozoruje

V soucasném digitalnim prostfedi je nemozné, aby jedna osoba ovladala vSechny aspekty
online marketingu. Proto vznikaji specializované profese zaméfené na konkrétni online
kandly, jako jsou webové stranky, e-shopy, socidlni sité, nebo specifické marketingové
nastroje, jako reklama, PR, copywriting, ¢i video produkce. Odkazuje se na tyto specializace
jako na subdiscipliny online marketingu, které zahrnuji marketing ve vyhledavacich (Search
Engine Marketing - SEM), marketing na sociadlnich médiich (Social Media), content
marketing, e-mail marketing, zkuSenosti uZzivatelli (User Experience - UX) a webdesign

(Buresova, 2022, s. 42).
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2 VYMEZENI POJMU EVENT MARKETING

Event marketing byl podle Doyle (2011, s. 159) popsan jako metoda propagace, kterda muze
nabyvat rtiznych velikosti a konat se jak uvnitf, tak venku. Tato metoda se vyuziva pro
Sirokou Skalu pftilezitosti véetn¢ uvedeni produktli na trh, dobrocinnych akci, koncertu,
sportovnich udalosti, uméleckych vystav, premiér filmi, otevirdni obchodii, autogramiad
knih, politickych setkani, konferenci nebo specifickych navstév zaméeienych na spotiebitele

s konkrétnim zdjmem v dané oblasti.

V soucasné dobé, kdy klasicka reklama celi poklesu své efektivity kvuli jejimu pfesyceni,
se firmy obraci k event marketingu jako k atraktivnimu zptsobu, jak posilit komunikaci s
vice zdkazniky. Z praxe vyplyva, Ze schopnost zakaznika zapamatovat si znacku nebo
produkt je uzce spojena s mirou, do které mohl byt navstévnik na dané udalosti aktivné
zapojen. Tento pristup k public relations lze efektivné kombinovat s Sirokym spektrem

externi 1 interni komunikace spole¢nosti (Pfikrylova, 2019).

Ackoliv se koncept event marketingu jevi jako relativn€ moderni segment marketingu, jeho
zaklady jsou hluboce zakotenény v historii. Historické ptiklady, jako jsou gladiatorské hry
poradané cisafem Nerem ve starovékém Rimé, které byly znamy vefejnosti dlouho pied
jejich skute¢nym uskute¢nénim, ukazuji, Ze mysSlenka vytvaret jedine¢né a intenzivni zazitky
pro divaky neni nova. Tyto hry mély za cil nabidnout divakiim nezapomenutelné a surové
zazitky. Podobné, Shakespearova dila, navrzena primarné pro Zivé piedstaveni na jevisti
misto pro Cteni, vyvolavala obrovsky zdjem a vynosnost diky zaméteni na teatralni zazitek

(Sindler, 2003, s. 20).

Event marketing, zndmy téZ pod pojmem zaZitkovy marketing, popisuje situace, kde
spolecnost poskytuje své cilové skupiné emociondlné bohaté zazitky spojené se svou
znackou. Cilem téchto interakci je vyvolat u zakaznikli pozitivni reakce, coz by mélo vést k

lepSimu vnimani a vétsi oblibenosti dané znacky (Karlicek, 2016).

Spottebitelé maji stale vétsi ocekavani ohledné exkluzivity a personalizace ve vzajemné
komunikaci. Klasické metody firemni komunikace celi obtizim pii uspokojovani této
potieby interaktivniho dialogu mezi firmou a zakaznikem. Zaméfeni na emocionalni
komunikaci, ktera si klade za cil udrzZet loajalitu stdvajicich zdkaznik, je pro firmy finan¢né
vyhodnéjsi nez neustalé ziskavani novych zakaznikli. Vyznam pevnych vztaht se zdkazniky
se zvysuje, zvlaste v dobé, kdy roste individualismus v rozhodovani zakaznikli a nabidka

substituénich produktt se rozsituje (Sindler, 2003, s. 17-18).
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Na téma vztahu mezi pojmy event (special events) a event marketing existuje Siroka Skala
nazort, ale je dilezité¢ tyto terminy od sebe vyznamové rozliSovat. Podle néazoru
Sistenischeho z roku 1999: ,,Ne kazd¢ predstaveni (udalost) 1ze povazovat za event a stejné
ne kazdy, kdo organizuje event, déla event marketing.* Toto rozliSeni klade diiraz na nutnost
rozumét rozdilim mezi samotnym pofadanim udalosti a strategickym vyuzitim takové

udalosti v rimci marketingové komunikace. (Sindler, 2003, 5.20)

2.1 Event

Event je typicky pojat jako nezéavisla akce, zatimco event marketing je rozumén jako
strategickd komunikacni metoda, ktera spocivd v sestaveni série uddlosti vytvatejicich

ucelenou komunikacni strategii (JuraSkova a Horiidk, 2012, s. 68).

Termin "event" se v Cestiné pieklada jako udélost, piipad, akce, nebo soutéz a bézné
odkazuje na organizovanou akci s riznymi cili, zaméfenou na specifické cilové skupiny,
jako jsou zakaznici, spotiebitelé, zaméstnanci, dodavatelé nebo média. Definuje se také jako
mimotadnd udalost poskytujici intenzivni pozitivni zazitky z aktivni Gcasti. Tato koncepce
je efektivné vyuZitelna ve firemni komunikaci a pfi budovani vztahti s cilovymi skupinami

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 66-67).

Eventy zamétené na klicové skupiny urcité organizace jako jsou teambuildingové programy
pro zaméstnance, oslavy pro obchodni partnery, workshopy pro vedouci osobnosti, eventy

urcéend pro média jsou obvykle klasifikovany jako soucast public relations (Karlicek, 2016).

Eventy mohou pfiispivat k prodejnim vysledkiim, zlepSovat moralku tymu, propagovat
produkty a dal$i. Avsak organizace eventl si vyzaduje podstatné investice, coz podtrhuje
nutnost vytvoreni promyslené strategie pro danou udalost. Na zacatku planovani je klicové
stanoveni jasného cile eventu, ktery nasledné ovlivituje rozpocet a typ propagace planované
akce. Marketingovy plan propagace udalosti by mél zacit soucasné s planovanim samotného

eventu, jelikoz uspésnd propagace je kliCova pro jeho viditelnost (Haddix, 2024).

2.2 Role event marketingu v komunika¢nim mixu

Vétsina marketingovych expertl povazuje event marketing za klicovou soucdst
komunikac¢ni strategie, podtrhujici jeho spojeni s dalSimi marketingovymi nastroji. Pfi
praktickém nasazeni dochézi k synergii mezi riznymi prvky komunika¢niho mixu, coz
zvysuje efektivitu komunikace. Podle W. Kinnebrocka, ktery pfisel s pojmem integrovany

event marketing, tento pristup kombinuje vSechny aspekty moderni komunikace k posileni
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zazitkii a podporuje prechod od pasivniho k aktivnimu zapojeni zakaznikl, ptiCemz

preferuje dialog se zakaznikem pied monologem reklamy (Sindler, 2003, 5.23-24).

Integrace event marketingu do firemni komunikacni strategie je pro jeho efektivitu nezbytna.
Jeho role a funkce v ramci komunikacniho mixu musi byt jasné definovany, vcetné
spoluprace s ostatnimi marketingovymi nastroji. Event marketing tak funguje jako
koordinujici prvek, ktery vyuzivd a integruje rizné komponenty mixu pro dosazeni cill

spojenych s poskytovanim zazitka (Jezkova, 2014).

Integrace event marketingu do komunika¢niho mixu, zndma jako integrovany event
marketing, smétfuje k efektivnimu propojeni komunikacnich nastrojii. Podle Heskové a
Starchoné (2009, s. 41-42) zahrnuje tento proces vytvofeni komunikaéni strategie a vybér
ptisluSnych nastroji, pfedeventovou pfipravu a informovani, doprovodné akce b&hem

udalosti a nasledné hodnoceni efektivity eventu.

2.3 Interakce event marketingu s ostatnimi nastroji komunikaéniho
mixu

Tato kapitola se vénuje propojeni riznych nastrojii komunikacniho mixu s event

marketingem.
Event marketing a reklama

Event marketing a reklama jsou tizce propojené néstroje marketingového mixu, zvlasteé kdyz
se reklama v masmédiich pouziva k informovani o nadchazejicim eventu. KliCové jsou
spravné nacasovani a vybér média pro maximalni efekt. Eventy lze navic vyuZit jako
platformu pro budouci marketingové kampang, ¢imz se otevird prostor pro kreativni

propojeni t&chto dvou prvki (Sindler, 2003, s. 29-31).

Tradi¢ni marketingové reklamni kandly zahrnuji vysilani (televize a radio), tisténa média
(Casopisy a noviny), kina a venkovni média (exteriéry autobust a taxi, zastavky, billboardy,
plakaty, elektronické zpravodajské panely). Jeji vyuZiti v event markeitngu zaleZi na tom,
na koho ma cilit. Naptiklad velké festivaly mohou efektivné vyuzivat televizi kviili Sirokému
a rozmanitému publiku, zatimco odborné konference by mohly tuto moznost povazovat za

plytvani a pfili§ ndkladnou formu reklamy (Bowdin et al., 2024, s.461).

Event marketing a podpora prodeje
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Marketingové aktivity zamétené na podporu prodeje jsou implementovany za ucelem
splnéni specifickych taktickych cilt, které mohou byt pro event marketing klicové. Jako
priklad lze uvést strategii podpory prodeje pomoci event marketingu, ktery nabizi piimy
zazitek zakazniklim na misté prodeje, s cilem okamzité zvysit prodejni Cisla konkrétniho
produktu. Tyto iniciativy byvaji oznaCovany jako POS (Point of Sale) eventy a mohou
nabyvat riznych forem, v¢etné malych eventii organizovanych pfimo v obchod¢, kde maji

zdkaznici moznost si produkt & sluzbu vyzkouset (Sindler, 2003, s. 31).

Podpora prodeje v rdmci eventli zahrnuje aktivity vyuzivajici pobidky nebo slevy k zvySeni
prodeje ¢i navstévnosti. Priklady podpory prodeje obsahuji skupinové slevy nebo bezplatny
vstup pro déti do urcitého veéku, slevové vstupenky prostiednictvim slevovych portald, nebo
poskytnuti ,,bezplatného* zbozi (tri€ka a plakaty) pti koupi vice vstupenek (Bowdin et al.,
2024, 5.464).

Event marketing a direct marketing

Direct marketing hraje klicovou roli v podpofe event marketingu tim, Ze napomaha vytvaret
silné osobni spojeni s vybranou cilovou skupinou a ovliviluje jeji rozhodnuti Gcastnit se
konkrétniho eventu. Tato forma marketingu je prvnim krokem k vyvolani emoci a formovani
nazorl na znacku, coz zdlraznuje vyznam konzistentniho a jednotného pfistupu ve vsech
direct marketingovych iniciativach. Pfi zasilani osobnich pozvanek prostfednictvim direct
mailu je zdsadni, aby obsah byl emotivné nabity a vyvolaval zvédavost a zajem u piijemce.
Zminka o uspéchu pfedchozich eventli miiZze posilit motivaci potencidlnich ucastnikd k

Gi¢asti na nadchazejici akci (Sindler, 2003, s. 31).

Direct marketing ve spojeni s eventy zahrnuje komunikaci s byvalymi navstévniky akce
prostfednictvim posty, telefonu, nebo e-mailu. Tento pfistup zavisi na tom, aby organizatofi
vyvtvareli seznam lidi, ktefi se akce ucastnili diive (nebo se ucastni podobnych akci) a
shromazd’ovali informace o jejich demografickém profilu a preferencich. Databaze téchto
kontakti 1ze budovat 1 prostfednictvim e-mailovych dotazii ziskanych pies sekci

,.kontaktujte nas* na webové strance akce (Bowdin et al., 2024, s. 465).
Event marketing a public relations

Event marketing a public relations sdileji zdkladni princip vyuZziti emoci jako klicového
faktoru pro budovani a udrzeni dlouhodobych vztahti mezi znackou a jejimi zakazniky.
Zatimco public relations se soustfedi na formovani vefejného obrazu spole¢nosti a zahrnuje

Siroky rozsah externich i internich komunikacnich aktivit, od tiskovych konferenci az po
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vydavani firemnich magazinti, event marketing tyto aktivity roz§ifuje a posiluje. Obé oblasti
také sdileji dilezitost hlubokého porozuméni cilové skuping, jejim potfebam a pranim, coz

je zasadni pro Usp&$né prizptsobeni komunikaénich strategii (Sindler, 2003, s. 32).

Public relations mohou byt velmi u€innym néstrojem pro propagaci akci, jelikoz je Casto
relativné snadné vyuzit prvky akce (naptiklad vystupujici, nebo fecniky) k ziskani
medialniho prostoru, protoze maji potencidl zajimat Siroké publikum. Ackoliv vSechny
aktivity piinaseji naklady, medialni publicita je Casto upfednostiiovdna organizatory eventu,

protoZe nabizi neplaceny prostor v médiich (Bowdin et al., 2024, s. 462).
Event marketing a veletrhy a vystavy

Event marketing a veletrhy jsou tradi¢né spojeny do symbidzy, ve které firemni stanky slouzi
jako vyloha prezentujici to nejlepsi z nabidky spolecnosti. Kli€ovym faktorem tspéchu je
koncept expozice. Objevuji se ale otdzky o budoucnosti veletrhit a vystav vzhledem k
rostoucim ndkladim, rychlému vyvoji produkti a expanzi multimedidlnich aplikaci.
Variantou jsou virtualni veletrhy, které by mohly nabidnout novou platformu. Event
marketing dosud vynikal ve tvorbé firemnich prezentaci a méa svlij vyznam 1 pii piipravé
cilenych direct mailt. Jeho role se vSak posouvé k doprovodnym akcim jako jsou prednasky
nebo workshopy, umoznujici efektivnéjsi cileni. Nékteré firmy upoustéji od Ucasti na
veletrzich ve prospéch vlastnich eventli, které umoznuji lepSi osobni kontakt a vySsi

komunikaéni efekt (Sindler, 2003, s. 34-35).
Event marketing a multimedialni komunikace

V dne$ni dobé je nevyhnutelné, Ze multimedialni komunikace se stane zdkladem vSech
oblasti lidské Cinnosti. Event marketing intenzivné vyuZiva multimedidlni technologie pfi
organizaci riznych eventl, aby bylo moZné efektivné preddvat emotivni obsah. Tyto
technologie nachazeji uplatnéni na veletrzich, konferencich, expozicich a ve vzdélavacich
institucich. Soucasné se vSak setkavame s rostouci digitalizaci, ktera pfindsi virtualni tiskové
konference a online setkani, coz mtize vést k oslabeni efektivity komunikace. Kromé toho
dochazi k poklesu osobniho kontaktu a ztraté emocionalni hloubky v komunikaci (Sindler,

2003, s. 35).

Je vhodné, aby byla soucasti pofadani eventu také tvorba propagaéniho planu, diky kterému
se zvySuje Sance, Ze nasi akci navstivi vice lidi. Mezi jednotlivé kroky takovéhoto planu
muzZe patfit zapojeni e-mail marketingu, propagace, marketingu na socialnich sitich, SEO a

tvorba webové stranky udélosti (Haddix, 2024).
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2.4 Vyhody a nevyhody vyuzivani event marketingu

Pohled na event marketing nemuze byt vzdy jenom optimisticky. Obvykle se stava, Ze ne
vSechny akce a rozhodnuti spolecnosti vedou k vyhradné pozitivnim vysledkim pro podnik
a jeho potencialni klienty. Nékdy se miizeme setkat s neCekanymi negativnimi odpovéd'mi.
Je dilezité, aby firmy peclivé premyslely o kazdém svém rozhodnuti a zohlediovaly
potencialni rizika neuspéchu nebo neefektivnosti. Intenzivni zvazovani moznych
negativnich aspektli zmén nebo opatieni muze vést k lepsi prevenci problému (Jezkova,

2014).

Organizace eventld se v posledni dobé stala vyznamnym trendem, kli¢ovym pro rust a
strategické sméfovani mnoha firem. Tento trend pifinasi nékolik klicovych ptinost, které
zahrnuji atraktivni navrat z investic do eventu, generovani pozitivnich emoci, které si

ucastnici z eventu odndsi a nabizeni pfilezitosti k vyznamnym a hlubokym vzdjemnym

interakcim mezi navstévniky akce (Ferdinand a Kitchin, 2017, s. 146).
Mezi vyhody event marketingu lze zatadit:
ZvySeni povédomi o znacce

Mezi primarni pfinosy event marketingu patii zvySeni povédomi o znacce. Akce jsou
platformou pro prezentaci nejnovéjsich produkti a zvyraznéni hodnot spole¢nosti. Stanek
by mél reprezentovat klicové prvky znacky a poskytnout navstévnikiim emotivni zazitek,
ktery podniti jejich interakci s produkty (Event Marketing: Do the pros outweigh the cons?,
© 2023).

Networking

Akce predstavuji vyznamnou pfilezitost pro navazani novych obchodnich kontaktii a

posileni jiz existujicich vztahti (Event Marketing: Do the pros outweigh the cons?, © 2023).
Obsah pro socialni sité

V priibéhu ptipravy a konani udalosti se nabizi ptilezitost pro generovani obsahu na socialni
média, coz muze piispét k rozSifeni pov€domi o znacce a naldkani novych zakazniki.
Strategie digitalniho obsahu by méla zahrnovat vytvareni kratkych videi a fotografii, vyuZziti

relevantnich hashtagii a oznacovani mista a ucastnikii v pfispévcich pro dosazeni co

vvvvv

(Event Marketing: Do the pros outweigh the cons?, © 2023).

Naopak event marketing ptinasi také urcité nevyhody:
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Naklady

Utast a vystavovani na akcich piedstavuji pro spole¢nosti ndkladnou investici s naro¢né
méfitelnym vynosem. Toto Usili vyzaduje od spolecnosti dlouhodobé zapojeni. Strategie
event marketingu by meéla obsahovat kontinuitu aktivit i po skonceni akce, zahrnujici
promyslené nasledné kroky pro udrzeni kontaktu s nové ziskanymi kontakty a efektivni
vyuziti potencidlnich obchodnich ptilezitosti (Event Marketing: Do the pros outweigh the

cons?, © 2023).
Casova naroénost

Efektivni realizace marketingové kampané pro event vyzaduje intenzivni spolupraci mezi
marketingovymi, prodejnimi a vedoucimi tymy, pficemz je nutné stanovit jasné cile a
zietelné komunikaéni kandly. Pro mensi spolecnosti mize byt toto uskutecnéni narocné

(Event Marketing: Do the pros outweigh the cons?, © 2023).
Konkurence

Na velkych konferencich bude velmi pravdépodobné silna konkurence, je proto klicové se
umét od konkurence odlisit a zaujmout. CoZz lze dosahnout skrze jedine¢nou vizualni identitu
znacky nebo promysleny branding ve vSech komunikaénich kanalech (Event Marketing: Do

the pros outweigh the cons?, © 2023).
SniZena ucast na akcich

Nasledky pandemie Covid-19 se stale projevuji a t€ast na akcich obvykle nedosahuje urovni
zaznamenanych pied rokem 2020 (Event Marketing: Do the pros outweigh the cons?, ©
2023).
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3 PLANOVANI A TVORBA EVENT MARKETINGOVE
STRATEGIE

Aby bylo mozné maximalné¢ vyuzit potencidl event marketingu, je nezbytné uplatnit
systematicky, promysleny a strategicky ptistup ve vSech fazich procesu. Kli¢em k vytvoteni
ucinné strategie event marketingu je postup dle specifickych krokii stanovenych v
planovacim procesu. V praxi se ¢asto zaméefujeme na dikladnou analyzu vsech prvki
nezbytnych pro vytvoteni zazitku, jako jsou volba mista, zajisténi cateringu, zvani VIP
osobnosti, namisto popisu jednotlivych fazi celkové strategie. Precizni planovéani pak
umozituje vétsi prostor pro kreativitu a inovaéni piistupy v oblasti event marketingu (Sindler,

2003, s. 44).

Dle Bladena a spol. (2023, s. 170) je nejefektivnéjSim mechanismem, jakym manazer akce
muze fidit marketingové cinnosti svého eventu, zpracovani téchto aktivit v ramci
komplexniho marketingového planu. Zakladnim ukolem tohoto pldnu je urcit soucasnou
pozici, ve které se organizatofi eventu nachazi, a pak urcit smér, kterym se bude tym ubirat.
Jakmile je plan vytvoren, mél by marketingovy tym provést hodnoceni, abyste zjistili, jestli

byly cile splnény.

3.1 Situacni analyza

Analyza soucasné situace s vyuzitim trzniho prizkumu se zaméfuje na schopnosti
organizator a jejich pozici na trhu, pfi¢emz hodnoti jejich marketingové sily. SWOT
analyza slouzi jako kli€ovy nastroj pro tento tkol. Vnitini analyza ukazuje silné (S) a slabé
stranky (W) organizace, zatimco vnéjsi analyza ilustruje faktory, které predstavuji nejveétsi
piilezitosti (O) - naptiklad tidaje z trhu, které ukazuji na zvySenou névstévnost hudebnich
akci a hrozby (T) - naptiklad zavedeni nové bezpecnostni legislativy, ktera si miize vyzadat

zvySené vydaje (Bladen et al., 2023, s. 171).

V prvni fazi situacni analyzy se analyzuji zédsadni komunikacni aspekty nasazeni event
marketingu, véetné¢ ekonomickych a psychologickych cilii, celkové komunikacni strategie
spole¢nosti, pozicovani produktu ¢i sluzby, nutnosti zazitkové komunikace, dosavadnich
zkuSenosti s vyuzivanim event marketingu a jeho srovnani s ostatnimi komponenty
komunika¢niho mixu. Soucasti této analyzy je také identifikace vhodnych pftilezitosti, jako

jsou vyroéi, a prehled hlavnich aktivit konkurence v této oblasti (Sindler, 2003, s. 46).
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Druha cast situacni analyzy analyzuje nabidku a poptavku na trhu eventd, véetné podrobné
znalosti soucasnych trendl v eventech, alternativnich moznosti, klicovych ukazateli
hodnoty a ceny jednotlivych eventli, a také detailni analyzu potieb a preferenci cilové

skupiny (Sindler, 2003, s. 46).

Treti, analytickd ¢ast, se zaméfuje na vnitrofiremni potencial pro efektivni vyuziti event
marketingu. Zasadni je zde hodnoceni dostupnych finan¢nich a lidskych zdroji, véetné
celkového rozpoctu dostupného pro event marketing a kvalitativniho 1 kvantitativniho
posouzeni zaméstnancii zabyvajicich se event marketingem, stejné jako moznosti

outsourcingu (Sindler, 2003, s. 46-47).

Na zédkladé uvedenych analyz nésleduje rozhodnuti, zda je event marketing vhodnou
strategii pro naplnéni ocekdvani spolecnosti, s ohledem na schopnost firmy dosdhnout
stanovenych marketingovych a komunikacnich cilt, disponibilitu nezbytnych zdroji a
schopnost maximalné vyuzit pfilezitosti a prednosti event marketingu pfi minimalizaci
potencidlnich rizik. Dulezitym aspektem je neustdld analyza a hodnoceni béhem celého
procesu planovani a realizace event marketingu, aby byla zajiSténa jeho efektivita a

spé&snost (Sindler, 2003, s. 46-47).

3.2 Stanoveni cili event marketingu

Z vytvorené situacni analyzy jsou odvozeny cile event marketingu, které se obvykle déli na
finan¢ni a strategické. Financni cile se tykaji dosahovani prodejnich vysledkt, jako je
zvySeni piijmi nebo snizovani nakladu, a daji se prubézné monitorovat a prizptisobovat. Na
druhé strané, strategické cile, Casto oznaCované jako marketingoveé, jsou klicové pro
vytvoifeni obchodni strategie na urcité obdobi a maji za cil podpofit finan¢ni cile firmy. Patii
sem napiiklad zlepSeni kvality produktl, zvySeni trznitho podilu nebo posileni
jejich plnéni lze vyhodnotit az po Case. Doporucuje se vychazet z vySe zminéného
zakladniho rozd¢leni cilli, kde hlavni slozku strategickych cilt tvofi komunikaéni cile. V
ramci strategie event marketingu je pak dilezité tyto cile doplnit jesté o taktické cile, jeZ se

stavaji z cili kontaktnich (Sindler, 2003, s. 47).

Cile eventu urcuji zékladni smér pro planovani, provadéni a vyhodnoceni akce. Jsou dilezité
pro ovéteni myslenky a zkoumani, zda je projekt proveditelny, a stanovuji smér pro tym a
dodavatele. Tyto cile by mély byt jasné a méftitelné, aby slouzily jako spolehlivé ukazatele

pro navrh, sledovani, realizaci a nasledné vyhodnocovani projektu. Pro stanoveni u¢innych
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cili se ¢asto vyuziva princip SMART, dle kterého by cile m¢ly byt (Bladen et al., 2023, s.
33):

e Specific (Konkrétni)

e Mecasurable (Mé&fitelné)

e Assignable (Ptifaditelné)

e Realistic (Realistické)

e Time-related (Casové zafaditelné)

Je velmi dllezité, aby lidé odpovédni za marketing akce méli jasno v tom, jaké cile je tfeba
pro ni stanovit. Poslani akce, resp. poslani organizace, kterd akci poradd, by meélo
pracovniktim, ktefi na ni pracuji, jasné piipominat, jaky je jeji Gcel. Casto jsou to pravé
stru¢nd poslani, kterd jsou nejefektivnéjsi a nejvice tym motivuji. Pfi stanoveni firemnich
cilt, jako je stit se nejuznivanéj$i znackou ve svém oboru nebo dosdhnout nejvyssi

spokojenosti dobrovolnikd, je uzitecné tyto cile kvantifikovat, coz usnadni jejich dosazeni a

méfeni uspéchu (Bladen et al., 2023, s. 170-171).

Prvnim krokem je ur€eni cil, poté az nasleduje proces prozkoumavani moznosti, jak
bychom mohli téchto cili dosdhnout. Frey (2008, s. 78-79) ve své knize uvedl nékolik
ptikladl, jaké mohou byt stanovené cile: Pfeneseni image spolecnosti na tirovenn komunity,
Tvorba atraktivnéjSich asociaci se znackou, Zména image, Budovani dobrych vztaht

v lokalni komunité, Prodej vyrobku, Rozsiteni povédomi o novém produktu.

3.3 Identifikace cilovych skupin

Uspéch eventil spo&iva v zaujeti a motivaci cilové skupiny k uéasti, coz vyzaduje originalni
a kreativni koncept akce. Dilezité je dikladné pochopeni z4jml a volnocasovych aktivit
cilové skupiny, jelikoz eventy blizké jejim zalibam zvySuji motivaci k ucasti. Aktivni
zapojeni cilové skupiny ptimo ovliviiuje u€inek eventu, pticemz vyzkum ukazuje, ze ¢im
vice se ucCastnici aktivné zapoji, tim pozitivnéjsi emoce event vzbudi. Emoce jsou klicovym
prvkem uspéchu eventt, proto by mély aktivity cilovou skupinu opravdu oslovit a aktivné

zapojit (Karlicek, 2016).

Stanoveni cili event marketingu Uzce souvisi s identifikaci cilovych skupin, pro dosazeni
komunika¢niho efektu je klicova presna definice cilové audience. Hlubsi znalost potteb

cilové skupiny umoziiuje cilen&jsi komunikaci (Sindler, 2003, s. 50).
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RozliSujeme primarni cilové skupiny, pro které je event potradan, a sekundarni cilové
skupiny, které jsou informovany nepiimo, naptiklad médii. Primarni skupina je pro definici
event marketingové strategie nejdilezitéjsi, jelikoz event ma vyvolat emocionalni zazitek
piimo u uéastnikd. Piesto nesmime opomijet ani sekundarni skupinu (Sindler, 2003, s. 50-

51).

Po tomto zékladnim rozd€leni nasleduje mikrosegmentace a selekce specifické cilové
skupiny na zakladé spole¢nych charakteristik a zajma. Vybér zavisi na cilech event
marketingu a celkové strategii firmy, ptficemz se hled4 rovnovaha mezi rozsahem eventu a
dostupnymi finan¢nimi prostfedky. Rozd€lujeme interni (napf. zaméstnanci, management,
vlastnici firmy) a externi cilové skupiny (napf. zadkaznici, dodavatelé, partnefi, média,
nazorovi viidei). Dale mzeme cilové skupiny délit dle irovné vztahu ke znacce, dle socio-
ekonomickych nebo demografickych kritérii, dle chovani adresatii, nebo dle emocionalnich

kritérii (Sindler, 2003, s. 51-53).

3.4 Urceni strategie event marketingu

Definovani strategie urCuje smérovani a Uspéch eventu. Bruhn vroce 1997 uvedl, Ze
,strategie event marketingu zahrnuje zndmé a zdvazné stanoveni stfednédobych a
dlouhodobych plant v ramci definovani chovani firmy, které obsahuji méfitka pro
zinscenovani, pocet a typy eventd, jejichZ prostfednictvim bude dosaZzeno zvolenych cilt

event marketingu.* Dale popisuje Sest dimenzi, jeZ tuto strategii tvofi:

e Objekt event marketingu — je potteba urcit, co bude sttedem pozornosti eventu, at’ uz

jde o znacku, produktovou fadu nebo celou spolecnost.

e Sdéleni event marketingu — zakladni poselstvi, které bude event predavat, by mélo
byt jasné a odrazet hlavni myslenku, a umoznit tak jeho vyuziti v doprovodné

komunikaci.

e Cilové skupiny event marketingu — rozhoduje se o tom, kolik cilovych skupin bude
oslovovano a jejich velikost, coz vede k rozhodnuti mezi standardizacni strategii

(jedna cilova skupina) nebo diverzifikacni strategii (vice cilovych skupin).

¢ Intenzita eventli — zahrnuje planovani doby trvani a ¢etnosti event marketingovych

akci.

e Typologie eventii — vybér konkrétnich typi eventil je dlezity s ohledem na cilovou

skupinu a cile event marketingu.
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e Inscenace eventl — zdUraziiuje vyznam kreativniho ptistupu, ktery by mél zajistit

unikatnost a neopakovatelnost kazdého eventu.

Pti vytvafeni marketingové strategie je zasadni zaméfit se na spojeni zazitku i€astnika s
brandem. Uginny event by mél oslovit co nejvice smysli navitévnika, umoznit jeho aktivni
zapojeni, zanechat pocit jedinecnosti, odlisit se od konkurence, mit dobfe promyslenou
dramaturgii a soustfedit se na komunikaci pied eventem, béhem néj a i po jeho skonceni

(Sindler, 2003, s. 54-64).

3.5 Event controlling

Je zasadni, aby projektovy tym mél metody pro neustalé sledovani projektu ve vztahu k
jeho shodé¢ s cili akce. Tyto kontroly se vztahuji na finan¢ni, marketingové, projektové a
operativni aspekty akce a musi byt podlozeny dokumentact, jako jsou naklady a
komunikace, aby se zajistilo dodrzovéni ptivodniho planu bez neopravnénych zmén
(Bladen et al., 2023, s. 35).

Event controlling je systematické a diikladné hodnoceni zamétené na zlepSeni soucasnych i
budoucich procest event marketingu. Jeho cilem je sledovat planovani, kontrolu a fizeni
marketingovych aktivit spojenych s eventy, ¢imz pomaha predchézet neo¢ekdvanym
situacim a rizikim. Diky tomuto pfistupu je mozné rozhodnout, zda investice do event
marketingu pfinasi vetsi uzitek ve srovnani s ostatnimi komunika¢nimi néstroji. Kontrolni
mechanismy provazi cely marketingovy proces od zacatku do konce. Event controlling je

mozné rozdélit do t¥i hlavnich oblasti (Sindler, 2003, s. 96-105):

e PredbéZna kontrola se zamétuje na kontrolu rozhodnuti z faze planovani,
identifikaci potieb cilové skupiny a urceni, zda je event marketing vhodny pro
specifickou komunika¢ni situaci. Tato faze také zahrnuje posouzeni piinosu a

synergického efektu s ostatnimi komunika¢nimi nastroji.

e Pribézna kontrola je zasadni pro sledovéani a hodnoceni jednotlivych krokii béhem
realizace eventu, odhaluje chyby v kreativnim zpracovani a organizaci. Hlavnim
cilem je zajistit, aby chyby v realizaci nepoSkodily vnimani cilové skupiny, a
soustiedi se na hodnoceni efektivity programu, zapojeni ti€astniki a interakci se

znackou.

e Nasledna kontrola se zabyva hodnocenim vysledki po skonceni eventu, zkouma

dosazené¢ komunikac¢ni efekty a snazi se pochopit pti¢iny uspéchti ¢i neuspéchi.
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Cilem je, aby event marketing pfes emocionalni zazitek pifispél ke zméné

dlouhodobého vnimani znacky. Tato faze vyhodnocuje, jak event ovlivnil

ekonomické a komunikacni cile, zaloZené na porovnavani ziskanych zazitkda.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil vyzkumu

Cilem této bakalafské prace je zjistit, nejen jak ovliviiuji eventy konkrétné track days
vnimani produktti Sigma Motor jejich ucastniky, ale také jaké atributy by mély tyto track
days splitovat. Dale se zabyva tim, jaké faktory mohou motivovat participanty ke koupi vozu

znacky Sigma Motor.

4.2 Ukel vyzkumu

Vysledky vyzkumu mohou pomoci Sigmé Motor srozvojem firmy, pfistupem
k potencidlnim zakaznikiim, a piedev$im s nastavenim event marketingovych aktivit.
Z vyzkumu se dozvi se, zda maji eventy v podob¢ track days pozitivni vliv na vnimani jejich
vozl. Diky rozhovorim s majiteli voz Sigma Motor a potencialnimi zdkazniky objevi, co
vSe je muZe motivovat ke koupi vozu Sigma Motor. JelikoZ se vyzkum zabyva také
nastavenim parametrt track days, mohou se vysledky inspirovat spole¢nosti, které nabizi

zazitkovée jizdy na okruhu.

4.3 Vyzkumné otazky
VOI1 — Jakeé faktory motivuji ke koupi vozu znacky Sigma Motor?

VO2 — Jaky maji vliv event marketingové aktivity na vnimani produktl znacky Sigma

Motor?

VO3 — Jaké parametry by mél spliiovat track day potadany firmou Sigma Motor?

4.4 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu budou muzi ve véku 30-60 let, konkrétné se bude jednat o majitele vozu
Sigma Motor nebo ucastniky track days, kde fidili tento viiz. Kontakt s participanty bude
navazan prostfednictvim zaméstnance Sigma Motor, ktery ma na starost komunikaci s
klienty a marketing této firmy. S participanty budou provedeny polostrukturované
rozhovory, které budou obsahovat oteviené otazky, diky kterym se budou moct Gcastnici
vyjadfit bez jakychkoli omezeni. VSichni participanti budou peclivé vybrani, aby byli vhodni
k vyzkumu, tudiz aby byli bud’to majiteli vozu Sigma Motor, nebo alespon viiz fidili na track

days potfadanych touto spolecnosti, v idealnim piipad¢ aby spadali do obou téchto kategorii.
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4.5 Vybér metody vyzkumu

Vybranou metodou pro sbér dat bude kvalitativni rozhovor v podob¢ polostrukturovanych
rozhovorut. Tato forma bude zvolena, jelikoz kvantitativni vyzkum by nespliioval pozadavky
na pocet relevantnich participant vzhledem k specificnosti a zakazkové vyrobé produktu,
ktery nabizi Sigma Motor. Aktivita jako track days také neni mezi lidmi dostate¢né
rozsifena, coz by dale omezovalo moznost ziskat S$irSi vzorek ucastniki. Volba
polostrukturovanych rozhovorti byla motivovana také potiebou hloubégji proniknout do
nazorl a predstav participanti, coz je klicové pro zodpovézeni vyzkumnych otazek. Zvolena
metoda polostrukturovanych rozhovorii umoznuje autorovi podrobné se vénovat i noveé

objevenym tématiim, ktera nebyla ptivodné zahrnuta, pokud se béhem rozhovoru objevi.

Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na vytvareni novych hypotéz a nabizi ¢erstvé pohledy na
realitu, jelikoz se snazi proniknout do mysleni a chovani spotiebitelii. Charakteristickym
rysem tohoto typu vyzkumu je omezeny pocet zkoumanych ucastnikii, coz ztézuje zobecnéni
vysledkli na celou populaci. PrestoZze spolehlivost dat mize byt nizs§i, vyzkum vynikd
vysokou validitou, tedy schopnosti hloubkove pochopit zkoumany jev a pfinést subjektivni
hodnoceni jednotlivych participanti. U tohoto typu vyzkumu je klicové kvuli malému
vzorku participantd vybrat peclivé typické predstavitele nasi cilové skupiny. V piipadé
polostrukturovaného rozhovoru ma osoba pokladajici otazky k dispozici pfedem pfipraveny
seznam otazek, které by mély byt poloZeny. Formulaci otazek nebo pokladani dalSich
doplnujicich dotazi si dotazujici muze ptizpisobit naptiklad podle toho, co uz o

participantovi vi nebo jak participant na otazky reaguje (Kozel et al., 2011).

4.6 Timing a pribéh vyzkumu

VSsichni ucastnici, kteti zastali v anonymité, souhlasili s nahravanim rozhovort. Nahravky
budou vloZeny na cloudové ulozisté, jehoz odkaz bude dostupny az do dne obhajoby této
bakalarské prace, nasledné¢ budou nahravky odstranény. Rozhovory s participanty byly
uskutecnény béhem celého mésice biezna, pticemz pro kontaktovani participantt, kteti byli
rozmisténi po celé Ceské republice, byla zvolena metoda online hovori, a to zejména
prostfednictvim platformy Google Meet. Tato volba byla motivovana snahou o co
nejsnadnéjsi a nejpiijemnéjsi spojeni s participanty, kdy pro zahajeni hovoru stacilo pouhé
zaslani URL odkazu, aniz by byla pozadovana jejich registrace. Google Meet byl preferovan
také z divodu finan¢ni vyhodnosti, nebot’ umoziioval realizovat videohovory trvajici déle

nez jednu hodinu za minimalni poplatek, a nabizel moznost zdznamu téchto rozhovort. Pii
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prvnim rozhovoru byla pouzita platforma Zoom, pfi ¢emz u tohoto rozhovoru byl odhalen

problém s omezenou délkou hovoru, kdy musel byt tento hovor ukoncen a znovu spustén.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SIGMA MOTOR

Spole¢nost Sigma Motor, kterda ma sidlo v Ceské republice, piesnéji v Pferové, se
specializuje na vyrobu a prodej malosériovych automobili uréenych nejen pro okruhové
zavody, ale diky splnéni vSech pozadavkl pro homologaci mohou byt tyto automobily
vyuzivany i na béznych silnicich. Vozidla jsou nabizena v riznych provedenich, ktera
reflektuji specifické pozadavky a predstavy zakaznikt (Sigma Motor, ©2023). Krom¢ toho
je Sigma Motor vyhradnim dovozcem pneumatik Yokohama pro cesky trh, které jsou

pouzivany také na vozidlech jejich vlastni produkce (SIGMA MOTOR s.r.0., ©2024).

5.1 Historie

Sigma Motor s.r.0., zaloZzena v Pferové v roce 2017 (SIGMA MOTOR s.r.0., © 2005-2024),
vznikla z vizionafského snu Martina Straky vytvofit vlastni automobilovou znacku. Prvni
podoba vozu pochazi z diplomové prace Martina Straky, ve které se jiz rysovaly obrysy vozu
Sigma Motor. Inspirace pro nazev a zalozeni firmy prameni z ptani zakladatele postavit se
po boku legend jako je Ferdinand Porsche a Enzo Ferrari. Sigma WR, kterd je unikatni
kombinaci silni¢niho a zdvodniho automobilu, je diikkazem této ambice (Sigma Motor,

©2023).

5.2 Viz Sigma Motor

Automobil Sigma Motor je navrzen jako zavodni vozidlo, které je schvéleno 1 pro pouZiti na
vetejnych silnicich. Spole¢nost Sigma Motor ptedstavila sviij prvni model TN s vykonem
156 koni v roce 2017. Nasledoval model TN Weekend Racer 270 s 270 konimi (SIGMA
MOTOR, © 2000-2024). Soucasny model Sigma WR je sportovni auto s otevienou karoserii
nabizené jak ve dvoumistné, tak jednomistné verzi bez pevné ¢i skladaci stiechy. Bez
systému jako kontrola trakce nebo ABS poskytuje vozidlo zkuSenym fidicim autenticky
jizdni zéazitek. Pohani ho pfepliiovany motor o objemu 1,6 litru s vykonem 225 koni a
to¢ivym momentem 300 Nm, ktery je spojeny se Sestistupfiovou manualni pfevodovkou a
Torsen samosvornym diferencidlem pohdnéjicim zadni kola. V kombinaci s celkovou
suchou hmotnosti 595 kg tvofenou lehkou ale pevnou konstrukei, na jejiz vyrobu byl pouZzit
svafovany trubkovy ram a kompozitova karoserie, zajistuje vynikajici dynamiku. Sigma
WR vynika také svym pokrocilym podvozkem a moznosti vybavit viiz celokarbonovym
provedenim karoserie a interiér karbonovymi sedadly. Vyznacuje se pfesnym sportovnim

nastavenim fizeni bez posilovace (Sigma Motor, ©2023).
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Sigma WR je k dispozici ve Ctyfech zékladnich konfiguracich: Circuit Only (vyhradné pro
okruh bez silni¢ni homologace), Road Legal (pro b&zné silnice s omezenim na kazdodenni
uziti), Grand Touring (s dopliikky pro delsi cesty a vlastnim lakem na pfani) a Performance
(okruhova verze s aerodynamickymi dopliiky, 5 bodovymi bezpe¢nostnimi pasy a dal§imi
vylepSenimi pro zvyseni vykonu na trati). Cena zacina na 999.000 K¢ bez DPH pro verzi

Circuit Only, Road Legal stoji od 1.246.000 K¢, Grand Touring od 1.440.000 K¢ a nejvyssi

Performance variantu lze pofidit za 1.751.000 K¢&. Na obrazku 2 je zobrazen nejvyssi model

Performance (Pfehled konfiguraci modelu Sigma WR, ©2023).

Obrazek 1 - Sigma WR (Zdroj: Facebookovy profil Sigmy Motor)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

5.3 Konkurence znacky Sigma Motor

Na trhu lehkych sportovnich vozidel schvalenych pro silni¢ni provoz se Sigma Motor
setkava s konkurenci od znacek jako jsou rakouska KTM, Ceské Praga a Kaipan, a britské
Caterham, Morgan, Lotus, BAC, Radical a Ariel. Tyto automobilky se nabizi v riznych
cenovych relacich a maji odlisné zaméteni, avSak vSechny patii do segmentu malosériovych

lehkych sportovnich vozii s maximalné dvéma sedadly.

Ceskou konkurenci piedstavuje Praga Bohema, ktera se pohybuje svym vykonem 700 koni
a vahou pod jednu tunu v kategorii supersportovnich vozi. Do této kategorie se zatazuje
také diky svoji cené, ktera atakuje 34 miliond korun ¢eskych. Na rozdil od Sigmy je Praga

Bohema vozem s pevnou stfechou, kterd nelze odejmout (Jansky, 2024).

Druha méné znama Ceska konkurence je znacka Kaipan, kterd produkuje tfi rizné modely.
Tyto modely také nabizi jako ,,stavebnice®, které si zakaznik z dili dodanych firmou sam
posklada. Tyto vozy jsou srovnatelné se Sigmou diky oteviené karoserii, ale nejsou primarné

uréeny pro okruhové jizdy a jsou cenovée dostupnéjsi (Kaipan, © 2015).

Jediny zastupce z Rakouska znacka KTM se primarné zamétuje na vyrobu motocykld, ale
nabizi také okruhové auto homologované do bézného provozu. KTM X-BOW se vyrabi
v n€kolika raznych typech a vykonnostnich variantach, nabizi se také ve variantach s pevnou
sttechou a ve variantach s ¢elnim sklem a bo¢nimi okny. KTM disponuje mirné vysSim
vykonem a to€ivym momentem. Koncepci i vdhou 790 kg bez pohonnych hmot je
srovnatelny se Sigmou. Rozdil mezi Sigmou a KTM je pfedevsim v cené, jelikoZ ceny KTM

se pohybuji mezi pfiblizn€ 2-3,5 miliony korun ¢eskych (KTM X-BOW, © 2024).

V Britanii se nachdzi nejvetsi pocet konkurenénich znacek mezi nimi napiiklad legendarni
Caterham, ktery se nabizi ve ¢tyfech riiznych provedenich, z cehoz dvé maji vykon 135 koni
a dvé 240 koni. Varianta s vy$$im vykonem je diky niz$i vaze 500 kg a totozné koncepci
s otevienou karoserii konkurentem Sigmy. Zakladni cena vykonnéjsiho modelu zacind na
ptiblizn€ 1,25 milionu korun ¢eskych. Caterham zastava podobnou filozofii jako Sigma, kdy
vytvaii vozy s jednoduchou koncepci bez asistenc¢nich systému pro co mozna nejsurovejsi

zazitek z fizeni. Historie Catrhamu saha az do 70. let minulého stoleti (Caterham, © 2024).

Morgan, s vice nez stoletou historii vyroby automobild, aktudlné pfedstavuje tii modely,
véetné jedinecného tiikolového vozu. Jeji ctytkolova vozidla jsou vybavena platénou
skladaci stfechou, coz je odliSuje od Sigmy WR, a nabizi vyss$i vykon pti vyssi suché

hmotnosti okolo jedné tuny. Vozy Morgan jsou dostupné od piiblizné¢ 1,7 milionu K¢. Diky
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orientaci na luxus a komfort nabizi mén¢ zavodni zazitek nez Sigma (Morgan, © 2013 -

2020).

Britska znacka BAC a jeji model Mono se odliSuje jednomistnou otevienou karoserii. Vykon
¢ini 311 koni pii vaze 580 kg, coz z n¢j bude pravdépodobné dé€lat schopnéjsi auto na okruhu,
nez jakym je Sigma WR. S cenou ptesahujici pfiblizn€ 4 miliony K¢ ale patii Mono mezi

drazsi volby v segmentu (Hala, 2020).

Ariel, znamy piredevsim modelem Atom, nabizi i terénni vozidlo Nomad. Atom, srovnatelny
se Sigmou WR, vyuziva trubkovy rdm a otevienou karoserii s hmotnosti 595 kg a pohonem
zadnich kol, avSak je vybaven silngj$im motorem o vykonu 320 koni. Diky témto
parametrim a cené ptiblizné 1,8 milionu korun ¢eskych se jedna o silného konkurenta Sigmy

(Ariel Atom 4, © 2024).

Mezi dalsi konkurenty patfi znacka Radical, kterd nyni vyrabi jiz jen zdvodni vozy, posledni
homologovany model uvedla v roce 2019 (Radical, 2019). Z Britanie pochazi také Lotus,
jejiz model Emira je ale koncepéné odlisny od Sigmy. Nabizi vys$si vykon, ale také vyssi

vahu atakujici 1,4 tuny a jedna o kupé s pevnou stiechou (Lotus Emira, © 2024).

Oproti n&kterym konkurentiim, kteii v Ceské republice nemaji ani prodejce ani autorizovany
servis, pfedstavuje Sigma WR vyhodu diky moZnosti lokalniho ¢eského servisu. Zakaznici
konkurenénich znaéek, bez zastoupeni v CR, by museli vozidlo dovazet z jinych stati EU a

pro servisni ukony cestovat do zahranici, coz je nejen nepohodIné, ale 1 zdlouhavé.
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6 MARKETINGOVE AKTIVITY SIGMA MOTOR

Veskeré informace v kapitole ,,6 Marketingové aktivity Sigma Motor* pochazi z e-mailové
konverzace se zaméstnancem Sigmy Motor s pani E. Slapakovou ze dne 8.4.2024. Sigma
Motor je nova znacka, kterd se poprvé predstavila svétu v roce 2017, tudiz jeji marketingova
historie nesaha daleko do minulosti. Prvni vyraznéj$i internetova zminka o Sigmé byla
zacatkem roku 2018 v ¢lanku na motoristickém webu Garaz.cz. Jednim z marketingovych

milniki  bylo pfedstaveni vozu vroce 2019 vjednom znejznaméjSich cCeskych

motoristickych potadul ,,Autosalon TV* vysilaném na televizni stanici FTV Prima.

6.1 Marketingové nastroje

Veskeré informace v kapitole ,,6.1 Marketingové nastroje pochazi z e-mailové konverzace
se zaméstnancem Sigmy Motor s pani E. Slapakovou ze dne 8.4.2024. Sigma Motor vyuziva
Siroké spektrum marketingovych aktivit k propagaci svého vozidla Sigma WR ve
specifickém segmentu trhu. V rdmci online marketingu firma vyuzivé placené reklamy na
socialnich sitich Facebook a Instagram, zaméfené na konkrétni cilovou skupinu. Tyto
reklamy vedou potencidlni zdkazniky na webové stranky spoleCnosti a informuji o
moznostech ucasti na track days a coachingu s F1 pilotem Tomasem Engem. Sigma Motor
se rozhodla soustfedit své online marketingové usili na socilni sit€ a zatim neinvestuje do

PPC reklamy.

Instagramovy profil Sigma Motor ma 1,4 tisice sledujicich a 116 ptispévki, na Facebooku
ma 1,3 tisice sledujicich a 1,2 tisice lajkti. Spolecnost ma také YouTube kanal s 11 odbérateli
a dvéma videi. Na YouTube se Sigma objevuje i ve videich na profilech Osobni fidi¢ Mira
Hejda s 30,5 tisici odbérateli (71 tisic zhlédnuti videa se Sigmou), Misha Charoudin s 1,3
milionem odbératelii (80 tisic zhlédnuti videa se Sigmou) a Jakub FX s 21,8 tisici odbérateli

(19,5 tisic zhlédnuti videa se Sigmou), coz piispiva k rozsiteni povédomi o znacce.

Firma disponuje vicejazy¢nym webem (v Cestin€, némciné, polstin€ a anglictin€), kde 1ze
nalézt podrobné informace o vozidle, véetné ceniku a konfiguraci, informace o tymu Sigma
Motor a kontaktni tidaje. Sigma Motor je rovnéz videt v ¢lancich na riiznych motoristickych
webech, jako jsou Gardz.cz, Autosalon.tv nebo Auto.cz, a neplacené ¢lanky o vozidle nebo
rozhovory se zakladatelem lze najit v tiSténych motoristickych casopisech, napftiklad

v Faster.
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Sigma Motor nepouziva reklamy v televizi, radiu ani venkovni reklamy (OOH), s vyjimkou
banneru pted jejich sidlem. Jejich PR aktivity zahrnuji ucast na promo akcich, jako bylo
zahajeni filmu Gran Turismo v zafi 2023 v Sosnové, kde spolupracovali s televizi Prima.
Pro zékazniky Sigma Motor organizovala specialni promitani tohoto filmu v olomouckém
king. Klicovym prvkem marketingov¢ strategie je také personalizovany newsletter, posilany
vybranym osobam s informacemi o novych modelech, track days a dalSich aktivitach.
Viditelnost znacky Sigma Motor je dale rozsifena sponzorovanim rallye vozu Filipa Marese,
coz piispiva k zvySeni povédomi o znacce. Vedle uvedenych iniciativ tvofi event marketing

dilezitou soucéast marketingového mixu spolecnosti.

6.2 Event marketingové aktivity

Veskeré informace v kapitole ,,6.2 Event marketingové aktivity* pochazi z e-mailové
konverzace se zaméstnancem Sigmy Motor spani E. Slapikovou ze dne 8.4.2024.
Spolec¢nost vyuziva zavody, veletrhy a specidlné organizované track days neboli dny na
okruhu k prezentaci svych vozi, zvySovani povédomi o znacce a posileni vztaht s cilovou
skupinou. Jednou z eventovych aktivit Sigmy Motor jsou zavody, kde spole¢nost nasazuje
své vozy v osmi nebo dvanictihodinovych zavodech napiiklad v Carbonia Cupu a
v zavodech do vrchu, které se konaji na tizemi Polska, Ceské a Slovenské republiky. Tyto
akce slouzi nejen pro demonstraci technickych schopnosti a vykonnosti vozi Sigma, ale také
pro navazani kontaktl s potencidlnimi zdkazniky. Mezi G€astniky zavodi, kde Sigma Motor
prezentuje sva vozidla, se nachazi nejen organizatofi a sponzofi, ale 1 Siroké spektrum

divaku, kteti maji zajem o motorsport, a tudiz by mohli byt potencionalni kupci.

Kromé zavodnich aktivit se Sigma Motor pravidelné Gi€astni veletrhli a motoristickych akci
v Cesku, Slovensku a Polsku. Tyto eventy také poskytuji spolednosti pileZitost pfibliZit se
sve cilove skupiné a navdzat osobni kontakt s potencidlnimi a stavajicimi klienty. Na téchto
akcich se Sigma Motor prezentuje nejen svym vozem ale také roll-upy a tiSt€énymi

brozurami.

Sigma Motor organizuje jednou za rok specialni vylet do zahrani¢i ureny pfedevs§im pro
zaméstnance spole€nosti. Tato akce konand na prestiznich lokacich, okruhu Niirburgring v
Némecku a SPA ve Belgii, slouZi nejen jako odména pro tym, ale také jako pfileZitost pro
fotografovani a natdeni vozli Sigma. V ramci rozvoje svych sluzeb a posilovani vazeb s
komunitou vlastnikti a fanouski zvazuje Sigma Motor rozsifeni podobnych akci pro majitele

a potencialni zékazniky vozli Sigma. Tento krok by umoznil zajemctim o produkty Sigma
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Motor zazit exkluzivni jizdy na ikonickych okruzich a ti€astnit se vylet do horskych oblasti
s klikatymi serpentinami. Tato iniciativa by nejen posilila loajalitu mezi stavajicimi majiteli
vozi Sigma, ale také pfildkala nové potencidlni zdkazniky tim, Ze by jim nabidla

nezapomenutelné zazitky a pfimy kontakt s vykonnosti a jedine¢nosti vozidel Sigma Motor.

Sigma Motor se zaméfuje na pfimou interakci s potencidlnimi zékazniky, a proto jednou z
klicovych soucasti jejich event marketingovych aktivit jsou track days. Tyto akce, které
potada samostatné nebo ve spolupraci s BM Racing a Senkyi Motorsport, nabizi jedine¢nou
prilezitost pro z4jemce nejen vidét vozy Sigma v akei, ale také je vyzkouSet pfimo na okruhu.
Ugastnici zde maji moznost proZit autenticky zazitek z jizdy, coZ jim umoZiiuje pochopit a
ocenit vykonnost, dynamiku a jedinecné vlastnosti vozii Sigma Motor. Track days jsou
povazovany za hlavni event marketingovou aktivitu Sigma Motor, nebot’ ptedstavuji
efektivni zptlisob, jak pfedat potencidlnim zédkazniklim pifimé emoce ze svezeni a z vozidla
samotného. ZkuSenost z jizdy na okruhu umoznuje ucastnikim prozit intenzivni emoce
spojené s rychlosti, obratnosti a technickymi schopnostmi vozt Sigma, coz ma silny vliv na

jejich rozhodovaci proces, ktery miize vést az k samotné koupi vozu.
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7 PRODEJ SPORTOVNICH VOZU

Analyza v této kapitole se zaméfi pouze na prodej sportovnich vozi, jelikoz nebylo mozné
najit analyzu, kterd by se vénovala velmi malému segmentu tohoto trhu (lehké sportovni
vozy s maximaln¢ dvémi sedadly a otevienou karosérii), do kterého patii vozy, které byly

ptredstaveny v kapitole Konkurence znacky Sigma Motor.

Celosvétovy trh se sportovnimi automobily dosahl v roce 2022 hodnoty pfiblizné 110,25
miliardy USD a ocekava se, ze do roku 2030 vzroste na piiblizn¢ 134,58 miliardy USD s
ro¢nim tempem ristu (CAGR) kolem 2,54 % v obdobi 2023-2030. Trhu se sportovnimi
automobily je pfedpovidan rist diky rostoucimu poctu kupct, kteti vnimaji sportovni auta
také jako stabilni investici. Co se ty¢e segmentace trhu podle typu pohonu, vedouci pozici
zaujimaly v roce 2022 spalovaci vozy konkrétné ty benzinové. Z hlediska regiondlniho
rozdéleni byla Evropa vedoucim generatorem piijma v roce 2022 a ocekava se, ze jeji
dominantni postaveni na trhu sportovnich aut bude nadale posilovat (Sports Car Industry

Prospective, © 2015 - 2024).

Ocekava se, ze trh s vysoce vykonnymi sportovnimi automobily poroste o 5,5 % ro¢né€ od
roku 2018 do roku 2030. Rust tohoto trhu lze pricist rostouci poptavce po luxusnich
vykonnych vozidlech, zejména ve vyspélych ekonomikach, jako jsou Severni Amerika a
Evropa. K tomu pfispiva i rostouci disponibilni piijem spotiebitelli ve vyspélych zemich.
Trh s vysoce vykonnymi sportovnimi automobily miZe byt segmentovan na Ctyfmistné a
dvoumistné sportovni vozy. Ctyimistny segment by mél mit béhem sledovaného obdobi
vétsi podil na globalnim trhu nez segment dvoumistnych vozl, coz lze pficist zvySené
poptavce po luxusnich vozidlech s vétsi kapacitou sedadel mezi spotiebiteli po celém svéte.
Evropa dominovala globalnimu trhu s vysoce vykonnymi sportovnimi automobily v roce
2017 a ocekava se, ze si udrzi svou dominanci i v nasledujicich osmi letech. Faktory rastu
trhu s vykonnymi sportovnimi auty zahrnuji stoupajici zajem mileniall o tato vozidla, rozvoj
online platforem pro jejich ndkup a vzrlstajici poptdvku po luxusnich na zakazku

vyrabénych vozidlech (Global High Performance Sports Cars Market, © 2024).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

8 KVALITATIVNI VYZKUM — POLOSTRUKTUROVANE
ROZHOVORY

V ramci této prace byla zvolena metoda kvalitativniho vyzkumu, ptesnéji individudlni
polostrukturované rozhovory. Celkem byly provedeny rozhovory s péti participanty. Nebylo
mozné provést rozhovory s vétSim poctem participanti, jelikoz vozy Sigma Motor jsou
urceny diky svym vlastnostem a cené pro velmi uzkou klientelu a firma je na trhu pomérné

nova.

Délka rozhovort se pohybovala mezi 46 a 80 minutami, pfi¢emz priimérna délka rozhovort
dosahovala 60 minut. Ugastnici byli dotazovani v priibéhu biezna 2024 online skrze

platformu Google Meets, jeden rozhovor probéhl pies platformu Zoom.

Nahravky rozhovora se nachdzi na odkazu, ktery je umistén v piiloze PI. Scénaf, podle

kterého probihaly individudlni polostrukturované rozhovory, je k nalezeni v ptiloze PII.

V nasledujici kapitole budou ptedstaveni jednotlivi participanti a budou k nim doplnény
demografické udaje a dalsi informace. Bude zde uveden vk, pohlavi, vzdélani, povolani a
oblast bydlisté participanta. Na zavér budou také doplnény participantovi zdjmy nebo
konicky. Dalsi kapitola ,,Vyhodnoceni polostrukturovanych rozhovorti* se jiz bude zabyvat

odpovéd’mi na otazky ze scénare.

8.1 Jednotlivi participanti

Participantlim budou pfifazena fiktivni jména za tcelem jejich oddéleni a usnadnéni prace
s nimi v nasledujicich kapitolach. VSichni participanti byli muZi a jednalo se o rozhovor
s jednotlivei kromé jednoho, kterého se Ucastnil otec se synem (Josef a Jaroslav). Josef a
Jaroslav se také vyjadfovali k nékterym otazkdm uréenym pouze pro majitele vozu Sigma,
jelikoz se méli majiteli stat, pokud by jejich plany nepiekazila zdravotni indispozice Josefa.
VSichni participanti byli pro vyzkum relevantni, nebot’ se jednalo o majitele automobilil
znacky Sigma, kteii méli zkuSenosti s ucasti na track days potadanych spolecnosti Sigma
Motor, nebo o participanty, ktefi se pouze zucastnili track days organizovanych touto
spolecnosti. Zaroven vSichni participanti méli zkuSenost s jinymi track days, které

neorganizovala Sigma Motor.
Participant 1 Jan

e 49 let
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Muz

Stfedoskolské vzdélani
Podnikatel

Me¢sto Liberec

Sport, veterani, Sigma

Participant 2 Petr

45 let

Muz

Vysokoskolské vzdelani v oblasti pistovych spalovacich motort
Vedouci zkusebny turbodmychadel

Brno venkov

Sport (kolo, lezeni, hokej), motorsport, motocykly

Participant 3 Josef a Jaroslav

52a22let

Muzi

Stredoskolské vzdélani s maturitou
Podnikatel

Okres Kladno

Motorsport

Participant 4 Jiri

47 let
Muz
Stiedoskolské vzdélani

OSVC v oblasti zdravi a developmentu

Kladno
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e Sport, automobilismus, rodina, cestovani, turistika
Participant S Pavel

e 39let

e Muz

e Stredoskolské vzdélani s maturitou

e Motocyklovy a automobilovy instruktor

e Karvina

e Motorsport, Sport (cyklistika, lyzovani, badminton)
8.2 Vyhodnoceni polostrukturovanych rozhovori

8.2.1 Obecné informace
Vozovy park participanti

VSichni Gcastnici vyzkumu maji doma hned nékolik vozidel, a to nejen pro bézné denni
pouziti. Jejich rozmanité sbirky, v€etné veterand, sportovnich aut a luxusnich vozidel,
ukazuji, Ze auta a motorky jsou pro né€ vic nez jen zpisob, jak se dostat z bodu A do bodu B.

Je zifejmé, ze maji k vozidlim silnou vasen a nevadi jim za tento konic¢ky utracet své penize.
Vztah k vozu Sigma Motor

Jan vlastni vliz znacky Sigma Motor a pouZziva ho jak na track days, tak pfekvapiveé i pro
bézné delsi jizdy.

Petr a jeho spolec¢nici jsou spolumajitelé vozu Sigma Motor. Vliz vyuZzivaji jako vikendovou

hracku pfedevSim na track days, planuji ho také zaptjcovat a provozovat s nim vlastni

Driving Academy.

Josef, otec, zvazoval nakup vozu Sigma Motor, ale z divodu zdravotnich komplikaci se zady
se od ndkupu nakonec rozhodl upustit, protoze by mél problém s nastupovanim a

vystupovanim. Nyni o nakupu vozu uvazuje jeho syn Jaroslav.

Jifi fidil viz Sigma na track days v Sosnové a Mosté a chce si viiz od Sigmy nadale

zapujcovat na podobné akce.

Pavel mél prilezitost fidit vliiz Sigma Motor na jedné track day akeci.
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Prvni kontakt s vozem Sigma Motor

Utastnici vyzkumu se s vozem Sigma Motor setkali pii riznych prilezitostech, od
nahodnych profesnich setkani a automobilovych akci az po osobni doporuceni a objeveni
vozu na internetu nebo v televizi. Tyto rozdilné cesty k prvnimu kontaktu ukazuji na Sirokou
Skalu kanald, ptes které mohou potencialni zdkaznici objevit Sigmu Motor. VSechny prvni
setkani pokracovaly kontaktovanim firmy Sigma Motor, ktera témto zdjemciim nésledné

nabidla projizd’ku s vozem na zdvodnim okruhu.
ZkuSenosti s jinymi track days

Utastnici vyzkumu maji bohaté zkuSenosti s ucasti na track days s riiznymi vozidly a na
ruznych okruzich. Kazdy z nich se t¢astnil minimalné jednoho jiného track daye, ktery by
nebyl organizovany Sigmou. N¢ktefi z nich fidili na téchto akcich sportovni vozy jako KTM,
Porsche Cayman GT4, Lamborghini, Hyundai 130N, a také se Ucastnili specializovanych
akci pro majitele vozi BMW. Kromé aktivni ucasti n€kteti ucastnici navstévovali track days
1 jako pasivni pozorovatelé, coz jim umoznilo ziskat §irsi pohled na fungovani track days.
ZkuSenosti s vozem Sigma Motor na track days byly vniméany v§emi jako odli$né, pfedevS§im

kvili jedinecnosti vlastnosti vozu, aZ na jednoho participanta, ktery mél moznost fidit na

track day KTM X-Bow, ktery se vlastnosti dd srovnavat se Sigmou.
Navrhy marketingovych aktivit pro Sigmu Motor

Participanti ve vyzkumu zminovali rizné marketingové strategie pro zlepSeni vnimani a
prodeje vozi Sigma Motor. Diskutovali o pokofeni rekordd na okruzich a efektivnim
prezentovani téchto uspéchli na socidlnich sitich a YouTube, kde by mélo byt
demonstrovano, jak vozidlo v akci pted¢i konkurenci. Jeden z navrhii zahrnoval pokus o
zapis rekordu v projeti alpskych prismyka béhem jednoho dne, coZ by rovnéz prezentovalo,
ze vozidlo neni urceno pouze pro okruhové jizdy, ale je pln€ funkéni i pro bézné pouziti.
Diky nizké hmotnosti vozidla, dle jednoho z participantd, nejsou nutné elektronické

asistencni systémy ani pevna sttecha, jelikoz pii jizdé do vozu neprsi.

Participanti také hovofili o organizaci roadshow po Ceské republice, zapojeni do srazii a
zvySeni viditelnosti vozidla na silnicich. Béhem této roadshow by mohlo byt nabizeno
svezeni ve voze, které by mohlo poskytnout silny zazitek a diky tomu $ifit povédomi o voze

a jeho schopnostech.

Nekteti zminili, ze GiCast na vystavach ma omezeny vyznam a ze track days jsou pro Sigmu

z marketingového hlediska vyznamngj$i. Bylo navrZeno, aby Sigma byla vidét na
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veteranskych akcich, kde by mohla oslovit potencialni zakazniky, jelikoz se na takovych
akcich vyskytuji moviti lidé s vasni pro auta. Diskutovalo se také o moznosti, ze by Sigma
Motor mohla byt prezentovana na zavodech, kde by mohla zaujmout nejen divéky a
sponzory, ale také zavodniky, ktefi by ocenili moznost vozidla pohybovat se i po
standardnich silnicich. Navrhovano bylo také propojeni s jinymi znackami, které nejsou
pfimou konkurenci. Jako ptiklad byl uveden veletrh zemédélské techniky, kde by se Sigma
Motor mohla prezentovat spolu s vyrobci zemédélskych stroji, vyrobcem nakladnich vozi
Tatra, nebo s ¢eskou znackou Spider vyrabéjici svahové sekacky. Tyto znacky sdileji Cesky
puvod a zaroven zakaznici téchto znacek byvaji moviti a mohli by mit zajem i o Sigmu. Josef
dokonce navrhnul spole¢ny promo den. ,,Dokazu si predstavit, ze tyhlety dvé véci maji jeden
svilj predvadéci den. Sekacka bude jezdit na svahu vedle okruhu a po okruhu se bude
prohanét Sigma. A délam reklamu Ceské republice, délam reklamu zlatym &eskym
rucickam, zlaty ¢esky hlavicce a dokazu si predstavit, ze ta sekacka stoji zrovna stejny penize

co ta Sigma. A dokazu si predstavit, ze by to mélo jednoho zakaznika.*

Mezi napady se objevilo kladeni dlirazu na vyuziti reklamy na socidlnich sitich pro cileni na
konkrétni skupiny lidi a na spolupraci s firmami, které potfadaji track days, jelikoz mezi

jejich ucastniky by se mohli najit potencialni zdkaznici.

8.2.2 Track days
ZkuSenosti s event marketingovymi aktivitami Sigmy Motor

Utastnici vyzkumu mluvili o svych zkuSenostech s event marketingovymi aktivitami track
days porddanymi firmou Sigma Motor, které mély za cil prezentovat vozidla znacky v
autentickém prostiedi zdvodniho okruhu. VétSina participantii se ucastnila vice nez jednoho
track daye s vozy Sigma Motor. Tyto akce byly vétSinou zaméfeny nejen na zaméstnance
spolecnosti, ale i na stavajici a potencialni zdkazniky. Prvni kontakt s vozem Sigma na téchto
eventech Casto zahrnoval svezeni na sedadle spolujezdce s profesionalnim jezdcem panem
Charouzem ¢i panem Engem, coz dévalo Gi¢astnikiim moznost poznat limity a dynamické
schopnosti vozidla, na které by se sami na sedadle fidice jen t€zko dostali. Zaroven si ale
také pochvalovali, Ze jim bylo nasledné¢ umoZznéno fidit viiz osobné a nikdo s nimi ve voze
nejel. Takovato projizd’ka na okruhu trvala dokonce az ptil hodiny, coZ neni u standardnich
track days upln¢ obvyklé, nebo je takovato projizd’ka velmi drahé. Track days Sigmy Motor
se konaly na rtiznych ¢eskych okruzich jako je Béla pod Bezdézem, Sosnova, Most a Vysoké

Myto ale i v zahrani¢i napiiklad na Niirburgringu. Ucastnici ocenili profesionalni pfistup
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personalu a detailni vysvétleni charakteristik vozidla, jeho technickych parametri a
vypravéni pribéhu Sigmy Motor jejim zakladatelem Martinem Strakou. Participanti kladné
hodnotili, Ze z personalu znacky Sigma Motor bylo citit jejich nadSeni a vasen pro Sigmu,
jelikoz na track days byli piitomni pfimo zakladatel znacky a lid¢, kteti stali u zrodu vozu.
Jako dal3i pozitivum vnimal jeden z participanttl, Z¢ se mu po eventu ozvala pani Slapakova
ze Sigmy a zajimala se, jak se mu akce a viz libili. Uéastnici dale poznamenali, Ze track
days byly Casto doprovazeny rodinnou atmosférou, coz zvySovalo jejich pocit exkluzivity a
prislusnosti k znalce. Ptestoze vSichni hodnotili track days velmi pozitivn€, jeden
z participantl zminil, Ze mohly byt track days organizovany jesté profesionalnéji, napiiklad
vylepSenim prostoru pro odpocinek v boxu. Dale mohlo piisobit neprofesionalné, ze neméla
Sigma pronajaty okruh pouze pro sebe, avSak v tom participanti spatfovali vyhodu, jelikoz

st mohli na vlastni kiiZi vyzkouset, jak rychla je Sigma oproti konven¢nim vozim.
Vliv track days na znacku Sigma Motor

Track days organizované firmou Sigma Motor hraji klicovou roli v rozhodovacim procesu
ucastnikli o koupi jejich vozi. ZkuSenosti z track days jim umoznily bezpecné prozkoumat
jizdni schopnosti vozil, coz Casto rozhodlo o jejich nakupu. Participanti vnimaji, Ze znacka
Sigma Motor by méla byt Gizce spojena s okruhy, resp. track days, protoze vozy Sigma
nejvyrazné€ji exceluji pravé na okruhu, kde dokazi predvést své skute¢né jizdni schopnosti.
Svezeni ptineslo silné emoce, jak popsal Petr: ,,Poté, co jsem mél moznost fidit prvnich pét
kol na okruhu, tfi kola vedle Tomase Engem, bylo to mindblowing. Uplné mi to rozstielilo

hlavu a fikal jsem si, Ze to je pfesné ono.*

Dalsi vlivy, které nejen ovlivnily vnimani znacky, ale také pfimély ucastniky k zvazovani
koupé€ vozu, zahrnovaly svezeni s profesiondlnim fidi¢em na okruhu, ktery jim ukézal, co
vuz dokaze, pokud ho tidi zkuSeny pilot. VSichni Uc€astnici se shodli, Ze Sigma nemtize byt
prezentovana jako staticky vliz. VéEtSina z nich povazuje za kli€ové viiz osobné fidit, pfestoze
jeden z nich uvedl, Ze by si viz dokéazal zakoupit i po pouhém svezeni na sedadle

spolujezdce, kdyZ ho svezl zkuSeny fidi¢ na okruhu.

Nézory na zkuSebni jizdy se rlznily. Ackoliv by vSichni samoziejm¢é preferovali jizdu na
okruhu, néktefi se vyjadfili, ze by jim i jizda na klikaté silnici, idedln€ v serpentinach s
regulovanym provozem, mohla poskytnout dostate¢ny zazitek pro rozhodnuti o koupi vozu,
nebo by mohla slouzit alesponi jako prvni ,,ochutnavka“ vozu. Shoda panovala na tom, Ze
viz nelze prodéavat jako standardni konvenéni vozidlo. Jizda v bézném provozu nebo na

dalnici by pro né nebyla dostatecna k presvédceni ke koupi.
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Co se tyCe platby za zkuSebni jizdu na okruhu, nazory se liSily. Néktefi ti¢astnici by
preferovali, aby zkuSebni jizda na okruhu byla souc¢asti prodejniho procesu bez dodate¢nych
poplatkti, zatimco jini by byli ochotni za takovou zkuSebni jizdu zaplatit symbolickou
¢astku, prestoze by byli potenciadlnimi zakazniky a vz by pfipadné na zaklad¢ jizdy na
okruhu poftidili. Platba za track days je proto k zvdzeni i vzhledem k tomu, Ze ptinasi dle
participantl také druhotnou funkci v podobé¢ sdileni zkuSenosti z track daye se Sigmou s

ostatnimi nadSenci a potencialnimi zékazniky, coz miize Sigmé pfivést nové zadkazniky.
Diilezité aspekty tracky days

Hlavni ocekavani od track daye dle participanti zahrnuji zlepSeni jejich fidi¢skych
dovednosti, ,,vyblubnuti* které neni mozné na bézné silnici, porovnani schopnosti svého
vozu s ostatnimi a moznost bezpecné testovat limity svého vozidla. Socidlni interakce s
ostatnimi Uc¢astniky a vyména zkuSenosti po jizd€ na okruhu jsou také dalezitym prvkem,
proto ocenuji, kdyz je na okruhu k dispozici prostor pro odpocinek a socidlni interakce.
Zaroven neocekdvaji luxusni zdzemi s novymi gauci, jelikoz na okruh jedou primarné za

ucelem Cerpani zazitkli a nepotiebuji byt obklopeni luxusem.

Utastnici obvykle vyhledavaji track days pfes rizné kanaly, piicemz kazdy ma sviij
preferovany zpisob. Nékteti jsou méné aktivni a spoléhaji na doporuceni od pratel, pozvani
automobilkou, nebo na reklamu, na kterou narazi na socialnich sitich, nebo na internetu.
AktivnéjSi participanti sleduji webové stranky a profily na socidlnich sitich firem
specializujicich se na track days, kde hledaji jejich novinky a nové vypsané terminy track

days.

Z vysledki rozhovort s Géastniky track days vyplyva, ze pro vétSinu z nich je vzdalenost k
okruhu vyznamnym faktorem pii rozhodovani o ucasti. Vyjimkou je jeden ucastnik, ktery si
uziva jizdu s vozem Sigma i na béznych silnicich a povazuje cestu za cil, a proto pro ngj
vzdalenost okruhu neni rozhodujici. Ostatni u€astnici davaji pfednost okruhtim bliZe k jejich
mistu bydlisté, nicméné jsou ochotni cestovat i na vzdalenéjsi okruhy, pokud se nabizi
moznost fidit zajimavé vozidlo na atraktivnim okruhu. Z rozhovort také vyplyva, ze dalezité
je pro ucastniky mit na okruhu dostatecny prostor pro bezpecnou jizdu bez pfiiliSného
mnozstvi vozidel, coZ mize jizdu u€init nebezpecnou. Jeden Gicastnik preferuje vétsi eventy
s vice auty na okruhu, zatimco ostatni preferuji mensi, privatnéjsi track days, pfesto vSak s
pritomnosti dalSich ucastnikl. Jeden z ucastnikli by vSak uvital moznost jezdit na okruhu

samostatné, aby mohl zdokonalovat své fidi¢ské dovednosti bez obav z kolize s jinymi
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vozidly. Dalsi zjisténi ukazuji, ze cena ucasti na track day hraje zasadni roli v rozhodovacim

procesu, nebot’ se nejednd o levnou aktivitu.
Dopliikové sluzby na track days

Z rozhovoru s participanty vyplynulo, Ze pfestoze obCerstveni na track days neni povazovano
za zésadni, standardem by me¢la byt dostupnost jednoduchého obcerstveni, kavy a vody
zdarma. N¢kteti participanti by byli ochotni si za lepsi a kvalitngj$i obCerstveni ptiplatit, ale
pro vétsinu to nehraje kliCovou roli a vystac¢i se standardnim obcerstvenim. Fotografické
sluzby nejsou dle participantii v dnes$ni dobé smartphonil na eventu kli¢ové, nicméné zabéry
z dronu mohou byt pfijemnym bonusem. Naopak by ocenili moznost individualngjsiho
Skoleni pfed jizdou, vcetn¢ podrobnych instrukci o okruhu a technikach jizdy na ném
napiiklad kde se nachazi brzdné body. Jeden z icastnikli uvedl, Ze by bylo pfijemné se
nechat prvné svézt profesiondlnim jezdce, nez bude sdm fidit, aby mél ptedstavu, jak na
daném okruhu jet. Zaroven si ale uvédomuje, Ze to neni na standardnich track days
z ¢asovych divodi mozné. Mezi dalsi dopliikovou sluzbu, kterou by participanti ocenili,
byla moznost zafidit si na okruhu dodate¢né havarijni pojisténi, které by krylo poskozeni,
pokud by s vozem na okruhu bourali. Dale jeden z participanti zminil, Ze by se mu libilo,
pokud by m¢l moznost ziskat data z jeho jizdy na okruhu (€as kola, G pfevySeni atd.), nebo

pokud by byla moznost vidét Sigmu bez karosérie, aby si mohl prohlédnout jeji konstrukei.

8.2.3 Informace od majiteli Sigmy
Prvni impuls vedouci k rozhodnuti koupit viiz Sigma Motor

Jan uvedl, Ze jeho prvnim impulsem k ndkupu vozu Sigma bylo osobni vyzkouSeni vozu,
které ptedcilo jeho ocekavani. I kdyz vzhled vozu Sigma je podle né€j diskutabilni, pro néj
byl tento aspekt nepodstatny. Jizdni vlastnosti, které si zamiloval béhem testovaci jizdy,

byly pro n¢j rozhodujici.

Petr byl zna¢né€ ovlivnén zazitkem z fizeni Sigmy na okruhu, zejména po svezeni s
profesiondlnim zavodnikem Tomasem Engem. Emoce a nadSeni z jizdy byly natolik silné,

ze je byl schopen piedat svym spolecnikiim a nasledné je piesvédcit investovat do vozu.
Josef a Jaroslav uz pfi pohledu na auto na internetu citili, Ze by pro n€¢ Sigma mohla byt
vhodné a nasledna projizd’ka jejich pocit jen potvrdila.

Faktory, které ovlivnily rozhodnuti pro koupi vozu
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Utastnici uvedli, Ze vynikajici jizdni vlastnosti byly skute¢né zasadnim faktorem pii jejich
rozhodovani. Krom¢ toho vyrazn€ ocenili nizké provozni ndklady, které jsou disledkem
lehké konstrukce vozu. Diky tomu nedochézi k vyraznému opotiebeni brzd ani gum na
okruhu a v ptipad¢ klidnéjsi jizdy dokaze vz dosahovat spotifeby pod 6 litri na 100
kilometrti. Jeden z participantt si také pochvaloval pohodlnost vozu i na Shodinové ceste,
jelikoz viiz je tuhy nikoli tvrdy. A diky absenci stiechy dokdze na sedadle spolujezdce
prevést 1 horské kolo. Dalsim dtilezitym faktorem byla dle jednoho participanta unikatnost
vozu. Moznost vlastnit auto, které je nejen vykonné, ale také bude vyrobeno v omezeném
poctu. Toto spojeni s exkluzivitou a designovou jedine¢nosti, pfipominajici vozidla formule
s trubkovym ramem, oslovilo jednoho z participantl. Individudlni pfistup tymu Sigma
Motor, zejména moznost pfizpusobeni vozidla specifickym potfebdm zékaznikl napiiklad
ptizplisobeni sedacky a pedalu pro 2 metry vysokou osobu, bylo vyznamné pozitivné
hodnoceno. Cena vozu Sigma Motor hrala dle vSech participant rovnéz dulezitou roli, a to
zejména ve srovnani s konkurenci jako je napiiklad KTM. Dale byla chvalena surovost vozu,
ktery postrada veskeré asistencni systémy, fakt Ze se jedna o ¢esky produkt a svoji roli hral
také ptibéh vzniku vozu. Jeden z Ucastnikli ocenil, ze zazitek z jizdy vozem Sigma miize
srovnavat s jizdou na motorce, avSak na motorce by se neodvazil jet rychleji, pokud by vezl

spolujezdce, coz u vozu Sigma vzhledem k jeho pevné konstrukci nevnimal jako problém.
Diivody pro koupi vozu Sigma a ne konkurenc¢niho vozu

Jednim z hlavnich divodl pro koupi Sigmy misto jeji konkurence bylo dle participantl
umisténi autorizovaného servisu v Ceské republice a cena vozu Sigma. Jeden z participantii
zminoval, ze KTM je draz$i nejen v pofizovaci cené, ale také by bylo drazsi na opravu
v pripad¢ poskozeni diky pouziti drahych karbonovych dili a dale diky zahrani¢nimu servisu
v Rakousku. Dal$i zminovanou alternativou byl Caterham, ktery ma servis umistény
v Anglii a neni tak jedinecny jako Sigma. A jeden z participantti, ktery ho zvazoval, se do
n¢j kvili své vySce neveSel. Dalsi Ucastnik premyslel nad upravou Mazdy MX-5 na
okruhovy specidl, avSak pro Sigmu hral fakt, Ze je homologovana pro silni¢ni provoz. Jeden
z Ucastnikli srovnaval Sigma Motor s vozem Kaipan, ale uvedl, Ze Sigma ma kvalitnéjsi
konstrukei a celkové je daleko propracovangjsi a sportovnéji zaloZzena nez Kaipan, ktery je

sloZen z dilii z riznych konvenc¢nich vozi.
Hodnoceni spokojenosti s vozem a sluzbami Sigma Motor

Ugastnici vyzkumu vyjadtili vysokou spokojenost s vozem a sluzbami zna¢ky Sigma Motor.

U zékaznického servisu ocenovali predevsim lidsky, osobni piistup, a Ze z nich bylo citit
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opravdové nadSeni pro to, co délaji. Dle jednoho z participantd, ktery s vozem vyjel i v zimé,
muze byt Sigma zajimavou alternativou k motorce. VSichni participanti se shodli, ze by viiz

doporucili a jeden z ucastnikli by si ho dokazal ptredstavit mit dokonce jako jediné auto,

......

8.3 Zavéry a doporuceni

Na zaklad¢ analyzy rozhovort s participanty je mozné vyvodit n¢kolik zavért a formulovat
doporuceni pro znacku Sigma Motor. Jak jiZ bylo zminéno, klicovymi faktory, které motivuji
ke koupi vozu, jsou piedevSim jeho jizdni vlastnosti, pomoci nichz dokdze fidi¢i i
spolujezdci ptinést velkou davku emoci. Aby bylo mozné tyto jizdni vlastnosti vyzkouset a
diky tomu nacerpat emoce z jizdy, je dle vétSiny participantii vhodné si vyzkouset viiz na
zavodnim okruhu. Proto se ukazuje jako spravna forma prodeje a propagace vozu
organizovat pro potencionalni zakazniky track days, ve kterych by méla spolecnost i nadale
pokracovat. Dle participantti by mély track days udrzet stejny koncept. Jediné, co by mohli
vylepsit, je zdzemi na track days, aby zde bylo posezeni a celé zdzemi pulsobilo
profesionalnéji. Co se dalSich doporuceni tyce, participanti pfisli s mnoha napady, jak by
bylo mozné Sigmu Motor propagovat, jak je popsano v kapitole ,,Navrhy marketingovych
aktivit pro Sigmu Motor* této prace. Obecné se déa firmé Sigma Motor doporucit, aby zvysila
své marketingové aktivity, jelikoZ se ukdzalo, Ze 1 lidé pohybujici se v prostfedi zdvodnich
okruhil a automobill o voze doneddvna neslySeli. Sigma Motor by méla vyuzit také digitalni
marketingové nastroje pro zvyseni viditelnosti svych vozli a eventi. Efektivni vyuziti
reklamy na internetu ¢i socidlnich médii, predevs§im videi vozu Sigma v pohybu, by mohlo
zvysit povédomi o znafce a oslovit nové zdkazniky. S pfipadnym budoucim ristem by
Sigma Motor neméla ztratit osobni pfistup k zdkazniklim, kvalitni zdkaznicky servis a
rodinnou atmosféru, kterou UuCastnici rozhovorli vyzdvihovali. Rodinny charakter
spolecnosti je zcasti vytvafen také pftilezitostmi pro zakazniky setkat se piimo se
zakladatelem znacky, jehoz osobni angaZovanost a sdileni pfibéhu znacky pfispivaji k
hlub§imu propojeni se Sigmou Motor. V rdmci ristu by neméla zapominat ani na své
stavajici zékazniky, pro které by bylo nasnad¢ ptipravit napiiklad vylet na okruh nebo vylet
do Alpskych serpentin, kam by mohli vyrazit se svymi vozy. Sigmé¢ Motor by to kromé
budovani vztahl s majiteli mohlo pfinést také obsah k propagaci vozli a obecné by mohlo
podpofit povédomi o znacce tim, Ze kolona n¢kolika podobnych netradi¢nich vozl upouta

pozornost a zvédavost.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1 - Jaké faktory motivuji ke koupi vozu znacky Sigma Motor?

Zékazniky motivuje ke koupi vozu znacky Sigma Motor cela fada faktorti, mezi ty hlavni
patii jizdni vlastnosti vozu, diky kterym dokaze vz poskytnout posddce silné emoce a
prozitek z jizdy. Tyto emoce dokaze potencionalni zakaznik nejlépe zazit na okruhu, kde by
mél piilezitost viiz osobn¢ fidit nejlépe v kombinaci se svezenim od zadvodniho jezdce.
Dalsim neopomenutelnym faktorem je skute¢nost, Ze piestoze je viiz velmi schopny na
zavodni draze, disponuje homologaci pro provoz na pozemnich komunikacich. Diky ¢emuz
muze majitel ptijet na okruh po vlastni, nebo mize viiz vyuzivat i na vikendové vyjizd’ky.
Sigma diky své nizké hmotnosti také disponuje nizkymi provoznimi nédklady zvlast
v porovnani s konven¢nimi vozy, které by se ji na okruhu mohly rovnat. Mezi dalsi pozitivni
faktory lze zatadit cenu vozu v porovnani s konkurenci, pro ¢eského zakaznika skutecnost,
ze se jedna o Cesky produkt vyrabény na Moravé a jedine¢nost vozu, ktery malokdo kdy
vidél nazivo. Neopomenutelnym faktorem je téZ kvalitni osobni pfistup zdkaznického

servisu.

VO2 - Jaky maji vliv event marketingové aktivity na vnimani produkti znacky Sigma

Motor?

Event marketingové aktivity, zejména track days, maji zna¢ny vliv na vnimani znac¢ky Sigma
Motor a jejich produkti. Tyto aktivity umoZziuji potencionalnim zakaznikim piimo zaZit
vykon a dynamiku vozii Sigma v realnych podminkach na zavodnich okruzich, coz vyrazné
prispivad nejen k pozitivnimu vniméni znacky, ale pfedevSim k findlnimu piesvédceni
potenciondlich zdkaznikid koupit viiz Sigma. Toto rozhodnuti je ovlivnéno silnymi emocemi
vyvolanymi adrenalinovou jizdou, kterou Sigma na okruhu dokaze nabidnout. K tomuto
zazitku pfispivd 1 moZnost svezeni od profesiondlnich zavodnikd, jako jsou pan Charouz a
pan Enge, ktefi mohou zdkaznikiim demonstrovat limity vozl. Kromé bezprostiedniho
zazitku z jizdy je pro zdkazniky pfinosnd také piitomnost zakladatele a klicovych
zaméstnanct spolecnosti, kteti dokazi predavat své nadSeni pro viz a sdilet pfibéh Sigmy
Motor. Tato interakce posiluje pocit exkluzivity a ptisluSnosti k "rodin¢" Sigma Motor.
Event marketing tak pfedstavuje pro Sigmu Motor nejen platformu pro piedstaveni jejcih
produktu, ale také efektivni nastroj pro prodej vozi a pro budovéani znacky a loajality

zakaznik.

VO3 - Jaké parametry by mél spliiovat track day poradany firmou Sigma Motor?
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Track day pofadany firmou Sigma Motor by mél spliiovat n¢kolik zdsadnich parametr, aby
vyhovél potfebam zakaznikd a posilil pozitivni vnimani znacky. Zasadni je dostatek Casu
pro kazdého ucastnika k fizeni, aby mohli pIn€ ocenit vlastnosti vozi Sigma. Tomu muiize
prispét také, pokud maji na okruhu moznost svezeni zavodnim jezdcem, ktery jim odhali
schopnosti vozu na jeho limitu. Dilezita je také moznost socialni interakce mezi ucastniky
a zaméstnanci piipadné zakladatelem Sigmy Motor, coz zahrnuje kvalitni zdzemi na
zavodnim okruhu, kde by m¢li prostor k sezeni a drobnému obcerstveni. Jak vyplynulo
z rozhovoru je preferovanéjsi, aby neméla Sigma okruh jen pro sebe, ale aby byli na okruhu
ptitomny také jiné vozy. To zajisti Sigm¢ pfilezitost se s nimi porovnat. Zarovenn by na
okruhu nemélo byt takové mnozstvi vozi, aby byla ptipadna jizda nebezpecna nebo zbyte¢né
pomald kvili jinym vozim. Takovyto track day by nemél byt masovy a mél by si udrzet

rodinnou atmosféru.
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ZAVER

Tato bakalarska prace se zaméfila na zkoumani efektivity event marketingu, konkrétné na
vliv track days potfadanych firmou Sigma Motor na vnimani znacky a ndkupni rozhodovani
jejich zakazniki. Vyzkum byl motivovan potiebou hlubsiho porozuméni tomu, jak praktické

zkuSenosti s track days poradanymi Sigmou Motor ovliviiuji zdkaznické vnimani a loajalitu

k znacce.

Z kvalitativniho vyzkumu, zaloZzeného na polostrukturovanych rozhovorech s tcastniky
téchto eventt, bylo zjisténo, Ze track days maji pozitivni vliv na vnimani produktti Sigma
Motor. Ugastnici ocenili, jak moZnost osobné vyzkouset vozy na okruhu, tak celkovou
organizaci akce a zdkaznicky servis, ktery ptispél k jejich celkove kladnému vniméni nejen

eventu ale pfenesen¢ také celé znacky.

Na zéklad¢ zjisténi je doporuceno spolecnosti Sigma Motor pokra¢ovat v poradani track
days jako efektivni soucasti jejich event marketingové strategie. Je dilezité, aby firma nadale
kladla diiraz na moznost fizeni vozu na okruhu a kvalitu zdkaznického servisu, cozZ jsou

hlavni faktory ovliviiujici spokojenost ucastniki a posilujici jejich vztah ke znacce.
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Uvodni informace pro respondenty:

Rozhovor bude nahravan, je anonymni, ale bude piistupny jako MP3 nahravka do
doby mych obhajob.

Souhlasite s tim, Ze informace, které mi poskytnete, pouziji v mé bakalafské praci,
ktera je dohledatelna.

Budete soucasti polostrukturovaného rozhovoru, coz znamend, ze nemam pouze
konkrétni otazky a rozhovor se bude vyvijet na zakladé odpovédi, které mi poskytnete.

Zakladni informace:

Vek

Pohlavi

Vzdélani

Povolani

Bydlisté (ne konkrétni adresa)
Zajmy/konicky

Jaké vozy vlastnite?

Jaky mate vztah k vozu Sigma Motor? Jste majitel/fidil jste viiz na track days nebo
nékde jinde?

Kde jste se poprvé dozvédél/a o voze Sigma Motor a co privedlo Vas zajem o tuto
znacku?

Hlavni €ast rozhovoru (track days):

Popiste své zkudenosti s event marketingovymi aktivitami zna¢ky Sigma Motor,
kterych jste se zicastnil/a,

Jaké pocity a dojmy ve Vas vyvolal event organizovany Sigmou Motor?

Jak track day ovlivnil Vase vnimani znacky Sigma Motor? Zménilo se po absolvovani
track daye?

Jaké byly podle Vas silné a slabé stranky track daye od Sigmy Motor?
Co byste na misté organizatora track daye udélal/a pristé jinak?
Jaké informace o voze byste na eventu ocenil/a?

Sdilel/a jste své zkusenosti z track daye s nékym?



Jaké emoce dokaZzete ziskat jizdou se Sigmou na okruhu oproti standardni silnici?

Pokud byste mél/a v planu si viiz Sigma Motor zakoupit, je kli¢ové si vyzkouset auto
na okruhu, nebo by Vam stacila projizd’ka na standardni silnici, nebo by se muselo
jednat o klikatou silnici (serpentiny)?

Je pro Vas dulezité fidit viiz sam/sama, nebo Vam staci se svézt jako
spolujezdec/spolujezdkyné?
Byl/a byste ochotny/a si zaplatit projizd’ku na okruhu misto bézné projizd’ky po

silnici, pokud byste si viiz mél/a v planu zakoupit?

Mate zkuSenost s jinymi track days? V ¢em se lidily od Vasi zkusenosti se Sigmou
Motor?

Jakym zpusobem obvykle vyhledavate track days? Jaké kanaly vyuzivate?
Jak dilezité je pro Vs, na jakém okruhu se track day kona?

Jakou maximalni vzdalenost byste byl/a ochoten/ochotna urazit, abyste se mohl/a
zhcastnit track daye?

Jaka jsou Vase hlavni ocekavani od track daye?
Jakou roli hraje cena track daye ve Vasem rozhodovani?
Preferujete privatngjsi eventy nebo ty s vétsim poctem Gc¢astnik(i? Pro¢?

Jaké obcerstveni byste na track days ocenil/a a? Byl byste ochoten/ochotna si za lepsi
priplatit?

Meélo by pro Vas hodnotu, kdyby byl na eventu pfitomny profesionalni fotograf?
Jsou n&jaké doplikové aktivity/sluzby, které byste na track days uvital/a?

Uvital/a byste, kdybyste mél/a moznost svezeni od zkuSeného fidice/zavodnika béhem
track daye?

Jaké marketingové aktivity by podle Vas mohly pomoct Sigmé Motor?

OtazKky pouze pro majitele vozu Sigma Motor:

Pro¢ pravé viiz Sigma Motor? Jaké byly rozhodujici faktory, které vedly ke koupi
vozu?

Co byl prvni impuls, kdy jste si fekl/a, Ze byste chtél/a vlastnit viiz Sigma Motor?
Jakou roli pfi rozhodovini hréila cena vozu?

Jaké vlastnosti vozu Sigma Motor jsou pro Vas kli¢ové a pro¢?

Jaky vliv mély na Vase rozhodnuti jizdni vlastnosti vozu Sigma Motor?



. Pro¢ jste se rozhodl/a pro viiz Sigma Motor namisto podobného vozu, ktery vyrabi
konkurence?

. Napliuje viiz Sigma Motor Vase ofekavani? Jak hodnotite Vasi spokojenost s vozem
a sluzbami znacky?

. Doporucil/a byste viiz Sigma Motor pratelim nebo byste si ho znovu pofidil/a?

Podékovani za rozhovor



PRILOHA P II: ODKAZ NA NAHRAVKY PROVEDENYCH
ROZHOVORU

https://utbcz-
my.sharepoint.com/:f:/g/personal/v matl utb ¢cz/EhYM&ESdTY5tLmRcxj3Te81YBel9%9aRh

0O2spfOHifdy0i90g?e=dcl66B



https://utbcz-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/v_matl_utb_cz/EhYM8SdTY5tLmRcxj3Te81YBe19aRhO2spf0Hifdy0i9og?e=dcl66B
https://utbcz-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/v_matl_utb_cz/EhYM8SdTY5tLmRcxj3Te81YBe19aRhO2spf0Hifdy0i9og?e=dcl66B
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