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Abstrakt: Tato prace se zabyva vlivem hybridniho marketingového nastroje Word of Mouth (WOM) na
rozhodovani fanouskl pfi ucasti na sportovni udalosti svétového vyznamu, zdvodech mistrovstvi svéta World
Superbike (WorldSBK) konanych na Autodromu v Mosté. Prace propojuje tradi¢ni a moderni marketingové
pfistupy a analyzuje WOM z hlediska jeho vlivu na spotiebitelské rozhodovani i komunitni angazovanost. Cilem
prace je nejen identifikovat rozhodujici WOM faktory, ale také navrhnout efektivni strategie WOM komunikace
pro zvySeni navstévnosti a loajality navstévnikd udalosti WorldSBK. Vyzkum je rozdélen do dvou dotaznikovych
Setfeni a jednoho experimentu, ktery reaguje na aktualni potiebu porozumét, jak hybridni forma WOM, propojujici
osobni sdileni zazitkti s digitalni interakci, ovliviiuje chovani fanouskti Autodromu Most. Vysledky jsou
zpracovany pomoci statistickych metod, obsahové analyzy a dalSich marketingové obchodnich analyz. Piinosem
prace je nejen analyza WOM v prostiedi motoristického sportu WorldSBK, ale také formulace konkrétnich
doporuéeni pro tvorbu marketingové-obchodni strategie spole¢nosti Autodrom Most a s.. Prace tak zpracovava
prakticky vyuzitelny nastroje pro event marketing potadateli sportovnich akci a také WOM marketingu hybridnich
zazitkd. Vyzkum prokazal vyznamny vliv WOM na ucast fanouska a identifikoval hlavni faktory ovlivigjici jejich
rozhodovani.
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1 Teoreticka resSerse

Marketingova komunikace se v poslednich dob¢ zédsadn€ proménila vlivem digitalizace a zmén
ve spotiebitelském chovani. Zatimco tradi¢ni formy komunikace, jako jsou tiskova reklama,
televize nebo outdoorova propagace, si stale udrzuji sviij vyznam, rozvoj internetu a socialnich
siti umoznil vznik novych interaktivnich a personalizovanych forem osloveni zakaznikl
(Kingsnorth, 2022). Na zakladé tohoto vyvoje ziskava stale vétsi dilezitost Word of Mouth
(WOM), tedy ustni doporuceni, které je povaZzovano za jeden z nejdivéryhodnéjsich zdroji
informaci pro spottebitele (BureSova, 2022).

WOM lze rozdélit na tradi¢ni a elektronicky (eWOM). Tradi¢éni WOM probiha prostiednictvim
osobniho kontaktu mezi spotfebiteli a je charakteristicky vysokou diveéryhodnosti, avSak
omezenym dosahem (Ptikrylové et al., 2019). eWOM, ktery se §iii prostfednictvim digitalnich
platforem, jako jsou socidlni média, diskusni fora nebo recenzni portaly, nabizi okamZitou
moznost celosvétového Sifeni informaci (Bartschat et al., 2022).

Tento typ WOM je zasadni predev§im v oblasti marketingu sluZzeb a zaZitkového primyslu,
jako jsou divacké akce (Donthu et al., 2021). Jednim z klicovych aspektt WOM je jeho Zivotni
cyklus, ktery zahrnuje faze tvorby obsahu, jeho §ifeni, interakce se spotiebiteli a postupného
utlumu (Babi¢ Rosario et al., 2020). Faktory, které ovliviiuji silu a dosah WOM, zahrnuji
emocni intenzitu sdéleni, dvéryhodnost zdroje, a osobni zapojeni uzivatelt (Qahri-Saremi a
Montazemi, 2019). Jako potiebné se tak ukazuje propojeni offline a online strategii, kdy
napiiklad osobni zdzitky ze sportovnich nebo kulturnich akci jsou sdileny prostfednictvim
socidlnich siti a podporovany interaktivnimi marketingovymi kampanémi (Kotler et al., 2024).
Podstatnym néstrojem pro Siteni WOM influenceti a zndmé osobnosti, jejichZ doporuc¢eni mize
vyrazné ovlivnit vnimani produktu nebo znacky (BureSova, 2022). Influencer marketing
vyuziva silného emocionéalniho pouta mezi influencery a jejich sledujicimi k autentickému a
pfirozenému S§ifeni sdéleni, pficemz efektivita tohoto pfistupu se lisi podle velikosti publika a
miry interakce fanouska (Bartschat et al., 2022).
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M¢éteni efektivity WOM je velmi naroné a nelze vzdy jednoznacné kvantifikovat. Mezi
nejcastéj$i metody méfeni patii analyza sentimentu, sledovani engagementu na socidlnich
sitich, Net Promoter Score (NPS) a konverzni metriky (Donthu et al., 2021). Celkov¢ lze uvést,
ze WOM a eWOM jsou zasadni soucasti moderni marketingové komunikace, pfi¢emz jejich
efektivni vyuziti vyzaduje strategicky pfistup zahrnujici propojeni tradicnich a digitalnich
nastroju (Kotler et al., 2024).

2 Mistrovstvi svéta World Superbike na Autodromu v Mosté

Autodrom Most, otevieny v roce 1983, patii dnes mezi dvé hlavni centra pro motoristické akce
v Cesku. S vice nez 40letou historii a technickymi parametry odpovidajicimi mezindrodnim
standardlim nabizi Siroké spektrum aktivit od mistrovstvi svéta superbikii a testovani zavodnich
tymu po kurzy bezpecné jizdy. Diky blizkosti k Némecku a vstficnosti vii¢i zahrani¢ni klientele
se stal oblibenym mistem pro némecké agentury, které generuji az 75 % vynosi spole¢nosti.
Klicovym bodem sezony je WorldSBK, konané od roku 2020, které piindsi prestiz, navstévnost
1 posileni znacky autodromu. Specifikem zavodu je pouziti sériové vyrabénych motocykld, coz
zvySuje atraktivitu jak pro fanousky, tak pro ucastniky amatérskych akei.

AUTODROM MOST spoléhd vyhradné na digitdlni marketing a online prodej, pfi¢emz
vstupenky i produkty nabizi pouze ptes vlastni web bez kamenné prodejny. Jeho komunikaéni
strategie zahrnuje socialni sit€¢ Facebook, Instagram, YouTube, TikTok, e-mailing s vice nez
130 000 odbérateli, PPC kampané, webovou propagaci a medidlni vystupy vcetné tiskovych
zprav a rozhovord.

Mistrovstvi svéta World Superbike (WorldSBK) a MotoGP jsou nejprestiznéj$i motocyklové
Sampionaty s odliSnym charakterem, kdy MotoGP vyuziva prototypy vyvijené vyhradné pro
zavody, zatimco WorldSBK vychdzi ze sériové vyrabénych motocykld, coz umoziuje
fanouSkiim hlubsi propojeni se znackami 1 jezdci. PrestoZze ma MotoGP vyssi navStévnost (az
250 000 divaki), WorldSBK boduje ptistupnéjsi atmosférou, moznosti setkani s jezdci a vétsim
zapojenim fanouski. Oba Sampionaty zastfeSuje spolecnost Dorna Sports, ktera zajist'uje jejich
organizaci, marketing a vysilaci prava.

3 Primarni vyzkum hybridniho WOM pro zavody mistrovstvi svéta
WorldSBK v Mosté

Cile prace bylo dosazeno realizaci vicefazového marketingového experimentu, ktery zahrnoval
identifikaci asociaci fanouskl se zdvodem WorldSBK, tvorbu vzorového WOM pro ro¢nik
2024 a nasledné vyhodnoceni jeho u¢innosti.

3.1 Uvodni dotaznikové $etieni WOM Mistrovstvi svéta WorldSBK 2023

Prvni dotazovani mélo za cil 1épe porozumét fanouSkiim motorsportu a odhalit, jaké formy
WOM je motivovaly k navstévé zavodl World Superbike v Mosté v roce 2023. Z osloveného
souboru 3 000 zakaznikd, ktefi v minulosti zakoupili vstupenky, odpovédélo 613 respondentd,
pfevazné muzi ve véku 45-54 let. Dotaznik zjist'oval oblibené zplsoby sdileni zazitkd, jako je
doporuceni pratel nebo obsah na socialnich sitich, a pomoci oteviené otazky identifikoval
konkrétni jedine¢né zazitky spojené s ucasti na akci. Celkem bylo shromazdéno dle tabulky
¢islo 1 538 odpovédi, které byly tematicky roztfidény do 22 kategorii, pficemz analyza ukazala
vytsi expresivitu u WorldSBK ve srovnani s MotoGP.
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Tabulka 1: Porovndni asociaci MotoGP a WorldSBK

Asociace — zazitek Absolul\t/lnoitzagltjoupeni AbSO\l/l\l/tol:’il égth;)(upeni ROZdzi:,:t (z:lll)ls):i:;’tnim
Adrenalin 6 0 6
Atmosféra 92 70 22

Autogramiada 0 7 -7
Bike Parade 0 2 -2
CZE 5 6 -1
Doprovodny program 2 15 -13
Jezdci 35 83 -48
Kamaradi 13 1 12
Kemp 13 10 3
MotoGP 25 0 25
Motorky na zZivo 51 31 20
Negativni 3 11 -8
Okruh 19 6 13
Organizace 12 7 5
Osobni zazitek 18 20 -2
Paddock 44 165 -121
Pitwalk 0 15 -15
Rodina 0 1 -1
Rychlost 7 9 -2
SBK 4 0 4
V. Rossi x T. Razgatlioglu 36 26 10
Victory Lane 0 1 -1
VIP 0 2 -2
Zavod 20 33 -13
Zazitek 11 0 11
Zvuk 13 17 -4
Celkem 429 538 -109

Zdroj: vlastni zpracovani

Zpracovani dat probihalo jak osobni obsahovou analyzou autorkou prace, kterd ma vice nez
15letou praxi v motorsport marketingu, tak s vyuzitim nastroje umélé inteligence ChatGPT,
ktery ptinesl reliabilitu vysledku, nezavislé potvrzeni spolehlivosti vysledkd. Analyza ukazala,
Ze asociace ,,Paddock® byla nejsilngjsi pro zavody WorldSBK, a také vyrazné silngjsi nez u
MotoGP (o 109 piipadu vice). Stala se nej¢astéj$im a nejsilnéj§im motivem pro WOM. Mezi
dalsi specifické asociace patfili konkrétni jezdci, jako Valentino Rossi pro MotoGP a Toprak
Razgatlioglu pro WorldSBK.

3.2 Hybridni WOM miistrovstvi svéta WordSBK v Mosté

Na zéklad¢ ziskanych informaci z dotaznikového feSeni bylo sestrojeno jasné zadani pro
natoCeni videa s recenzi spokojeného fanouska mistrovstvi svéta WorldSBK z roku 2023. Jako
kli¢ova asociace byl vyhodnocen zazitek ,,paddock™ tj. jeho navstéva, moznost vstoupit a potkat
své obdivované hvézdy, coz mnozi konkrétng zmitiovali. Slo tak o nejsilngjsi pozitivni asociaci,
ktera méla byt hlavni ndplni pfipravovaného videa. Dalsi zazitek, ktery byl velmi silny, byl:
»zvuk motoru* a naptiklad situace, kdy si divaci uzivaji ikonicky ,,7ev* motori* a spojeni se
stroji, coz vyvolava autentické emoce napiiklad ,,husi kuze*.
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Obrazek 1: Ukazka Facebook eWOM Autodromu Most na World Superbike Most 2024
Zdroj: Autodrom Most, Facebook, 11. 7. 2024

S nato¢enim souhlasil dle obrazku 1 Michal. Michal byl ztotoznén se zamérem experimentu a
souhlasil. Tym, ktery natacel video WOM vyuzil dal§ich asociaci spojenych se zdzitky
mistrovstvi svéta a tim byla naptiklad zvolena lokace, kdy ptispévek byl natacen piimo v
paddocku za zvuku projizdéjicich motocykli v plné rychlosti, aby tak pfirozené na divaky
pusobily asociace paddock, vidét motorky na Zivo, zvuk, rychlost.

Vysledné natocené video s recenzi WOM bylo publikovano, jako ptispévek na vSech kanalech
bez komeréni podpory, pouze v ramci organického Sifeni. Jednalo se o kanaly Youtube,
Instagram, Facebook a TikTok. Ptispévek byl spustén na vSech socidlnich sitich ve stejné
obdobi a to konkrétné 11. cervence 2024, pouhych 8 dni do konani zavoda dne 19. ervence
2025.

Analyza vykonu piispévki WOM dle tabulky 2 ukazuje, Ze u socidlnich siti Facebook a
Instagram jde o jasn¢ porovnatelné metriky, protoze se jedna o stejnou platformu, a je jasné
viditelné, Ze vyrazné€ lepsi vykon podal Instagram s vice nez tfi krat vétSim poctem zobrazeni a
vice nez dvakrat vétsim dosahem.

Tabulka 2: Analyza vykonnosti eWOM na socidlnich médiich

, % 9
Socialni P,o c'et , zobrazeni k & dosvahu K Interakce s
- stalych Zobrazeni " Dosah poctu
médium A poctu o, obsahem
sledujicich oo o sledujicich
sledujicich
Facebook 28 000 2448 9% 2 255 8 % 35
Instagram 15999 8903 56 % 5958 37 % 118
; . , Dali Libi
Zobrazeni Zhlédnuti se/Nelibi
Youtube 429 595 139 % 111 26 % 2
Divaci Zhlédnuti Interakce
TikTok 17 600 970 6 % 1103 6 % 48

Zdroj: vlastni zpracovani dle socialnich siti spole¢nosti

Na TikToku i pfes velky pocet sledujicich nebylo zaznamenano velky pocet zhlédnuti. Zde
muzeme konstatovat, ze WOM nebylo Gspé$né. Fanousci motorsportu jako segment nejsou
odpovidajici typu uzivateld TikToku. Pro tento kandl by bylo spiSe lepsi zaméfeni na mladé
fanousky a budovani budouci komunity fanouskti mezi sou¢asnymi détmi.

Na§ zkoumany piispévek s Michalem byl porovnan ve sledovanych metrikach s nékolika
dal$imi piispévky s WOM na Instagramu. Slo o piispévky jezdce Petra Svobody, ktery je
zacinajici jezdec a ma pouze 3 183 sledujici. Dalsi ptispeévky pro srovnani byli ptispévky od
Motofoxveronika, ktera ma 108 tisic sledujicich a Pepa SrSen, ktery mé na Instagramu 14 tisic
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sledujicich. Oba dva posledni zminéni mizeme oznacit za moto influencery. Tabulka 3
shrnujici srovnani vSech pfispévkli umoznila provést analyzu uspéSnosti piispévkl na
instagramu, analyza engagemen

Tabulka 3: Srovnavaci vykonnostni analyza prispevki WOM WorldSBK 2024

Engagment
< v % zobrazeni % dosahu skore
WOM Poet s.t’a!ych Zobr'aze k poétu Dosah k poétu (%interkaci Interakce
sledujicich ni o . o . < s obsahem
sledujicich sledujicich k poétu
sleujicich)

Veronika 108 000 53093 49 % 26 628 25% 2% 2302
Pepa 14 000 29 000 207 % 15781 113 % 7% 921
Petr 3183 12 623 397 % 6 508 204 % 13% 415

Michal 379 8903 2349 % 5958 1572 % 31% 118

Zdroj: vlastni zpracovani dle socialnich siti spole¢nosti

Analyza ukazala, ze piispévek zavodnika Petra Svobody o jeho zranéni mél i pfes mensi
publikum velmi vysoky organicky dosah a pozitivni reakce, zejména diky své emocni sile a
divéryhodnosti. Ve srovnani s influencery, jako jsou Motofoxveronika (108 000 sledujicich) a
Pepa SrSen, m¢l Svoboda vyss$i miru zapojeni publika (engagement rate) vzhledem k poctu
sledujicich, coz potvrzuje, ze autenticita obsahu hraje zasadni roli. Testovany piispévek
Michala, ackoliv podpofen oficidlnim G¢tem Autodromu Most, m¢l vysoky pocet zobrazeni,
ale nizkou interakci, coz poukazuje na slab$i emociondlni propojeni. Naopak Veronicin
piispévek, a¢ s nejvyssim dosahem pies 53 000 zhlédnuti, vykazoval jen 2% miru zapojeni, coz
potvrzuje, ze velké publikum nezarucuje efektivni WOM. Celkové se ukazuje, ze mikro-
influencefi ¢i opravdovi Ucastnici jako zavodnici mohou byt v budovani divéryhodného a
uc¢inného WOM efektivnéjsi nez znami influencefi s neaktivni komunitou.

3.3 Zavérecéné dotaznikové Setieni WOM mistrovstvi svéta WordSBK v Mosté 2024

Po zavod€ World Superbike 2024 v Mosté€ bylo provedeno zavérecné dotaznikové Setfeni mezi
6 235 drziteli online vstupenek, z nichz 915 odpovédé€lo, s cilem zjistit povédomi o eWOM
piispévku fanouska Michala na socidlnich sitich Autodromu Most a posoudit jeho G¢innost.
Dotaznik sbiral 1 dalsi informace o fanouScich WordSBK, kdy vysledky ptispély k vyhodnoceni
efektivity WOM strategie a vyzkumnych cilli prace. Celkové bylo v obou vinach dotaznikl
statisticky vyhodnoceno 1 528 odpovédi.

Z odpovédi dotaznikl vyplynulo, Ze typickym navstévnikem zdvodi World Superbike 2024 v
Mosté dle obrazku 5 byl ¢esky muz ve véku 35-54 let, pficemZ nejpocetné;si skupinu tvortili
muzi ve véku 45-54 let (59,3 % respondentil), zejména z Usteckého kraje (30,9 %), nasledovani
fanouSky ze StfedoCeského kraje a Prahy. Nejmen$i UCast zaznamenali ndvStévnici z
nejvzdalengjsich regionit CR. Zahrani¢ni nav§tévnici pochézeli prevazné z Némecka (75 %
cizincil), pricemz se ¢asto jednalo o Turky podporujici jezdce Topraka Razgatlioglu, ktery byl
rovnéz Castou pozitivni asociaci zdvodu (4,98 %).

Oteviena otazka zjist'ujici, jaky ptispévek si respondenti vybavi ze socidlnich siti Autodromu
Most, ukdzala, Ze vétSina si vybavila samotné zadvody Superbike nebo znamé jezdce, zejména
Topraka Razgatlioglu. Ptispévek s fanouskem Michalem si pti zobrazeni jeho ndhledu vybavilo
26,26 % respondentt, pti¢emz 83 % z nich jej zaznamenalo pouze na jedné platformé, nejcastéji
na Facebooku. Jen 2,6 % vsech respondentli jej zminilo jako prvni vzpominku, coz naznacuje,
ze nebyl silnym dominantnim obsahem v paméti publika. Vyrazné 1épe si ucastnici pamatovali
sponzorované pozvanky od zndmych jezdcl WorldSBK jako Toprak Razgatlioglu ¢i Alvaro
Bautista, které oznacilo 2,2 % dotazanych jako zapamatovatelny obsah.
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U vétsiny navitdvnikd se jednalo o prvni navitévu. Vétsina Cechii (62,1 %) hodnotila znamkou
1, vice nez Ctvrtina dala znamku 2 na otazku ,,Jaky byl celkovy dojem ze zavoda?*. Zbyvajici
znamky zvolilo dohromady zhruba 10 % Cechii. Cizinci nejéastéji dali znamku 2 (41,7 %) &
znamku 1 (37,9 %). Ale zhruba desetina jich dala zndmku 4. CoZ by mohl byt také ndmét na
zlepSeni.

Pokud chceme otestovat, zda existuji vyznamné rozdily v hodnoceni spokojenosti mezi
jednotlivymi skupinami navstévniki s ohledem na potadi jejich navstévy, pouzijeme Kruskal-
Wallistv test (jelikoz ,,znamky" nemaji normalni rozdé€leni, jedna se o Skalovou ordinalni
veli¢inu). Tento test jsme vybrali s ohledem na data, kterd nemaji normalni rozdéleni, a pracuje
tedy s mediany. ProtoZe byla vypoétena p hodnota, v ramci testu, vétsi nez hladina vyznamnosti
a=0,05, nezamitdme HO. Spokojenost se tedy nelisi u navstévnikii z riznych roc¢niki, ¢ili
nezalezi na tom, po kolikaté navstivili zavody. Vzhledem ke stejnosti mediani, byla jesté
provedena parametricky test ANOVA, ktera pracuje s priuméry, aby bylo potvrzeno, nebo
vyvraceno danych zji$téni z neparametrického testu Kruskal-Wallis.

Tabulka 4: Parametricky test ANOVA na shodu priimérnych hodnot hodnoceni spokojenosti navstévy

Parametricky test ANOVA na shodu primérnych hodnot
HO: stfedni hodnoty hodnoceni jsou srovnatelné u vSech skupin
H1: non HO
a=0,05
ANOVA: Single Factor
DESCRIPTION Alpha 0,05
Group Count | Sum | Mean Variance SS Std Err | Lower Upper
Prvni 332 533 1,6054 0,862 285,31 0,0506 1,5061 1,7047773
Druha 178 283 1,5899 0,8987 159,06 0,0691 1,4542 1,7255788
Treti 154 259 1,6818 0,7805 119,41 0,0743 1,5359 1,8277
Ctvrta 136 214 | 15735 0,839 113,26 0,0791 1,4183 1,7287653
ANOVA
Sources SS df MS F P value Fcrit RMSSE Omega Sq
Between Groups 1,0529 3 0,351 0,4126 0,744 2,6161 0,0519 -0,002207
Within Groups 677,05 796 0,8506
Total 678,1 799 | 0,8487
Testové kritérium 0,412635744
p hodnota 0,743971925

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak ukazuje tabulka 4, parametrického testu ANOVA, vypoétena p hodnota vétsi nez hladina
vyznamnosti 0=0,05, nezamitdme HO. Spokojenost se tedy neli§i u navstévnikd z riznych
ro¢nikil, ¢ili nezadlezi na tom, po kolikaté navstivili zavody. Byl tak potvrzen vysledek
neparametrického testu Kruskal-Wallis.

Déle bylo zkoumano, zda ma spojitost druh vstupenky a spokojenost. Vstupenky byly slouceny
do kategorii dle druhu vstupu. U vSech skupin byla nejcastéji zvolena znamka 1. Podle
pramérnych hodnot Ize fici, Ze nejvice spokojeni byli ti navstévnici, ktefi si zakoupili oba typy
vstupenky (pramér 1,52). Navstévnici, ktefi méli vstup na divacky svah (¢i kombinaci s dalSimi,
ale bez paddocku) a ti, kteti méli vstup do paddocku, (¢i kombinaci s dalSimi, ale bez divackého
svahu) méli primérné hodnoceni velice podobné (1,65).

Hodnota smérodatné odchylky hodnoceni byla u vSech skupin velmi podobna, pohybovala se
mezi 0,90 a 0,96 stupné¢ skaly. Bylo mozné tedy fici, ze u vSech skupin bylo hodnoceni
spokojenosti navstévnikii pomérné stabilni (zndmky 1 ¢i 2). Pro otestovani, zda existovali
vyznamné rozdily v hodnoceni spokojenosti mezi jednotlivymi skupinami navstévnikl s
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ohledem na typ vstupenky, jsme pouzili Kruskal-Wallistiv test (jelikoz ,,zndmky" nemaji
normalni rozdé€leni, jednd se o Skalovou ordinélni veli¢inu). Protoze je vypoctend p hodnota
byla vétsi nez hladina vyznamnosti 0=0,05, nezamitli jsme HO. Spokojenost se tedy nelisila u
navstévnikl dle kategorie vstupného a nezalezelo na tom, jaky typ vstupenky si zakoupili.

Dle parametrického testu ANOVA vV tabulce ¢islo 5, vypoctena p hodnota vétsi nez hladina
vyznamnosti a=0,05, nezamitdame HO. Spokojenost se tedy nelisi u navstévnika. Nezalezi na
tom, jaky typ vstupenky si zakoupili, byl tak potvrzen vysledek neparametrického testu
Kruskal-Wallis.

Tabulka 5: Parametricky test ANOVA hodnoceni spokojenosti a typ vstupenky

Vypocet pomoci ANOVY
HO: stfedni hodnoty hodnoceni jsou srovnatelné u vSech skupin
H1: non HO
0=0,05
ANOVA: Single Factor
DESCRIPTION Alpha 0,05
Group Count Sum Mean Variance SS Std Err Lower Upper
Divacky svah 312 516 1,6538 0,8894 276,62 0,0535 1,5487 1,758975
Paddock 286 474 1,6573 0,9138 260,42 0,0559 1,5475 1,767146
Oboji 48 73 1,5208 0,8081 37,979 0,1365 1,2528 1,788861
ANOVA
Sources SS df MS F P value F crit RMSSE Omega
S
Between 0,8078 2 0,4039 0,4517 0,6368 3,0097 0,0823 -0,0?)17
Groups
Within Groups 575,01 643 0,8943
Total 575,82 645 0,8927
Testové kritérium 0,451682266
p hodnota 0,636758209

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dotazovani vyplynulo, Ze 26,2 % respondentii se o zavodech WorldSBK 2024 dozvédélo
primarné ze socialnich siti, zatimco 11,56 % tvofili loajalni fanouSci, ktefi sleduji sérii
dlouhodobé a akce navstévuji pravideln€. Celkem 75 % tcastnik zaznamenalo néjakou formu
propagace, pricemz nejcastéjSim zdrojem byla reklama na Facebooku (27,72 %). Neni vSak
jisté, zda Slo o placeny ¢i organicky obsah, jelikoZ respondenti tyto formy ¢asto nerozlisuji.

Ze ziskanych informaci, v ramci dotaznik o socialnich sitich pouzivanych respondenty, je
patrné, Ze nejvétsi ¢ast Cechli pouziva Facebook velmi Gasto (46,2 %). Dotaznik vsak také
ukazal, ze velka ¢ast (27,2 %) nesdili jakykoli obsah na socidlnich sitich. 23,2 % sdili obsah na
socidlnich sitich obcas tedy minimalné€ jedenkrat mésicni a 22,7 % pak minimalné jeden krat
tydné. VSeobecné fanousci Casto hovoti o akei velmi pozitivng.

Doporuceni na zlepSeni nejcastéji uvadeli, Ze nemaji zddné navrhy na vylepSeni. Horko bylo
jednou z uvadénych kategorii, coz oznacilo celkem 4,38 % respondentli. NejCastejSim namétem
na zlepseni divaci uvedli dvé kategorie s téméf stejnym procentudlnim zastoupeni, a to
Parking® 14,55 % a ,,Obcerstveni 13,35 %.

3.4 Analyza prodeje vstupného

V réamci analyzy prodeje vstupného byla pouzita sekundarni data z prodejniho systému
vstupného spolecnosti Autodrom Most, ktery je pln€ propojen s tcetnictvim této spolecnosti.
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Ze ziskanych informaci byla sestavena mezirocni analyza vyvoje trzeb skladajici se jak z
akumulovaného poctu vstupenek v absolutnich hodnotach prodanych v danych kategorii, tak i
z celkové trzby vcetné DPH utrzené v dané kategorii a roce. Meziro¢ni zména ve formé
procentualniho poklesu ¢i nartistu byla poté spocitana pro veskeré udané hodnot. Meziro¢ni
pokles/rist byl dale vyjadien i do analyzy vstupného v rdmci cenikovych cen v danych
kategoriich, protoze meziro¢né doslo k rstu cen primarné ve sledované kategorii paddock ale
i vikend, coz by mohl ovlivnit kone¢ny vystup z analyzy dle tabulky ¢islo 6.

Je mozné tak konstatovat, Ze meziro¢né doslo k narustu vydanych vstupenek ze systému v ramci
vSech kategorii. Nejvice pak v rdmci kategorie VIP, kdy doslo k masivni obchodni aktivaci
spole¢nosti Autodrom Most a.s. a bylo pozvano mnoho hostd, ktefi vstupenky nehradili,
protoze jak je patrné, trzby meziro¢n¢ v ramci kategorie VIP klesly o celkem 26,3 %. Meziro¢né
doslo 1 ke zmén¢ strategie nabidky VIP vstupného a ze dvou moznosti pro levnéjsi a drazsi
vstupenku doslo ke sjednoceni z provoznich divodi, a tudiz i poskytnuti pouze exkluzivni
vstupenky, avSak s vyrazné vyssi cenou. Findlné je nutné fici, ze VIP vstupenka v sobé
exkluzivni sluzby obsahuje také.

Tabulka 6. Mezirocni analyza vyvoje trzeb WorldSBK v Mosté

2023 x 2024
Vstupenka Vydanych v ks UtrZenych v K&
Paddock 9,05 % 14,29 %
Divacky svah 4,40 % -2,78 %
VIP 10,26 % -26,30 %
Celkem 7,08 % 2,68 %

Zdroj: vlastni zpracovani

U sledované kategorie paddock doslo jak k narlistu poctu vydanych vstupenek, tak i k rlstu
utrzenych korun ¢eskych, kde §lo dokonce o rekordnich 14,29 %. Po zohlednéni meziro¢niho
narlstu cen vstupenek je finalni narist redlnych trzeb 14,29 %.

4 Doporuceni

Vysledky vyzkumu jasné€ prokazali diivod k posileni marketingu vyuzitim hybridniho eWOM,
tedy kombinace autentickych fanouskovskych zazitkt a digitalni propagace. Efektivita tohoto
pfistupu byla potvrzena ve WOM kampani pro WorldSBK 2024, avSak pro dosazeni vétSiho
dopadu je kliCové zacit s kampani diive, alespon 4—6 tydni pied akci. Doporucuje se vyuzivat
mikro-influencery a autentické ambasadory jako napiiklad mladé jezdce, misto anonymnich
ucastnikd, idedln€¢ s emociondlné¢ ladénym obsahem. Zapojeni znamych jezdct jako Toprak
Razgatlioglu miize zdsadné zvysit divéryhodnost a dosah kampané, zejména pfti propojeni s
vyzvami pro fanousky, soutéZemi a aktivaci komunitnich skupin.

Dalsi posileni eWOM miuze byt cilend distribuce videoobsahu na socialnich sitich a placené
kampané€ zaméfené na muze 35-54 let a zahrani¢ni fanousky z Némecka. Celkovy navrhovany
rozpocet WOM kampané na obdobi tinor az kvéten 2025 €ini 19 205 000 K¢ bez DPH a pokryva
naklady na produkci videi, spolupraci s influencery, spravu kampané 1 cilenou placenou
propagaci, piicemz se pocCitd s vyuzitim stivajiciho marketingového tymu a externimi
dodavateli pro PPC a video.

Pro optimalizaci navratnosti planované WOM kampané by mél byt pii PNO 15 % dosazen
Minimalni vynos 235 750 K¢ bez DPH, coz odpovidé alespont 240 prodanym vstupenkam po
1100 K¢. Z dotaznikii vSak vyplynuly také oblasti nespokojenosti navstévnikil, zejména s
obcerstvenim, ozvu¢enim, dostupnosti obrazovek a organizaci parkovani. Pro posileni 1oajality
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a pozitivniho WOM je dilezité na tyto podnéty reagovat a zmény proaktivné komunikovat,
idealn¢ na socialnich sitich formou kampani typu ,,trapi nés, ze vas trapi.

Doporucuje se navazat uzsi spolupraci s partnery jako Mattoni 1873 pro zajisténi lepSiho
zéasobovani a rozsifeni nabidky, vCetné¢ vody zdarma pti vedru. V oblasti dopravy je vhodné
ziidit externi parkovisté s kyvadlovou dopravou a zavést moznost online nakupu parkovacich
listkii. Z vyzkumu také vyplynula potieba zjednodusit vstupenkovy systém ze soucasnych vice
nez 15 variant by mélo byt nahrazeno tfemi hlavnimi typy FAN PASS, VIP EXPERIENCE,
BIKER PASS, a tak by se pfedeslo nejasnostem a parazitovani mezi kategoriemi. Klicovym
prvkem zlstava exkluzivni ptistup do paddocku, ktery ma pro fanousky vysokou hodnotu a
odliSuje Most od jinych zavodu.

S Zavér

Tato prace se zabyva vlivem hybridniho Word of Mouth (WOM) na navstévnost zavodu
mistrovstvi svéta World Superbike (WorldSBK) v Mosté a nabizi konkrétni doporuceni pro
spole¢nost AUTODROM MOST a.s., jak tento nastroj efektivné vyuZit. Prace kombinuje
teoretické poznatky z oblasti marketingu, socidlnich médii a WOM se zaméfenim na jeho
hybridni podobu, kterd propojuje osobni doporuceni s digitdlnim sdilenim. Praktick4 cast
zahrnuje vicefazovy experiment — od analyzy asociaci fanouskt pies navch WOM kampané az
po jeji evaluaci. Vysledky ukéazaly, Ze WOM mé vyznamny dopad na zdjem o akci, zejména
diky autentickému obsahu sdilenému mikroinfluencery, video pfispévkim a silnym
komunitnim vazbam.

Na zaklad¢ zjisténi prace doporucuje strategicky pojmout WOM jako klicovou slozku
komunika¢niho mixu, zejména skrze proaktivni spravu Zivotniho cyklu sdéleni, vyuziti emoci
a komunitnich prvki. Kampan by méla byt spusténa nékolik tydnl pted zdvodem, cilit na
ocekavani a loajalitu fanouskli a vyuzit ambasadory s pfirozenym vztahem k zdvodim.
Doporucuje se také zjednoduseni vstupenkové nabidky a zlepSeni doprovodnych sluzeb pro
podporu pozitivniho WOM a opakované navstévnosti. Celkové je WOM prezentovan jako
nastroj pro rust navstévnosti, rozvoj znacky i rozsiteni dopliikovych sluzeb, jako jsou fidi¢ské
kurzy a merchandising.

Za hlavni limity prace lze povazovat ¢asové a mistni omezeni vyzkumu — data vychazeji z
konkrétnich roénikli zadvodt (2023 a 2024) a vysledky tak nemusi byt pln€ pfenositelné na jiné
akce €1 prosttedi. Dale mohlo dojit ke zkresleni odpovédi vlivem emoci respondentli a obecné
formulovanych otazek v dotazniku. Vyznamnym omezenim je také kratké trvani WOM
kampan¢ — jeden tyden je pro vyhodnoceni dopadu nedostacujici. Do budoucna by vyzkum
mohl zkoumat u€innost riznych formati WOM sd¢lenti, jejich na¢asovani ¢i propojeni s dal§imi
nastroji marketingového mixu.
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