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Abstrakt 

 

Název:      Olympiáda dětí a mládeže jako motivace ke kariéře sportovců 

 

Cíle:  Cílem práce je zhodnotit faktory motivace sportovců k účasti na ODM 

a vnímaný image akce. Zařazení účastníků ODM a sportovců bez účasti 

do výzkumu umožňuje porovnání vnímaného image mezi těmito dvěma 

skupinami respondentů.  

 

Metody:  V práci jsou využity metody kvantitativní a kvalitativní. Stěžejní metodou 

bylo elektronické dotazování účastníků ODM a členů sportovních svazů 

bez účasti na ODM. Dotazníky byly sestaveny podle vzoru zahraničních 

výzkumů. Elektronické dotazování bylo následně doplněno hloubkovým 

rozhovorem s marketingovým odborníkem.      

           

Výsledky: Dosažené výsledky ukazují, že ODM v očích účastníků naplňuje své hlavní 

poselství. Přináší účastníkům nejen sportovní zkušenosti, ale především 

zábavu, zážitky a nová přátelství. ODM je motivační akcí, která motivuje 

nejen k rekreačnímu, ale i vrcholovému sportu. Pozitivní je, že mediální tlak 

v průběhu konání akce není značný, aby účastníkům zkazil pozitivní vztah 

ke sportu. Image ODM je pozitivně vnímán jak u účastníků, 

tak i u nezúčastněných sportovců. Zároveň výzkum ukázal, že osobní 

zkušenost s akcí a prožité emoce mají pozitivní vliv na hodnocení image 

akce. Můžeme říct, že pokud je image vnímán pozitivně, pak i spokojenost 

s organizací je hodnocena kladně a záměr v budoucí účasti je značný.  

 

Klíčová slova: image akce, emoce, spokojenost, záměr v chování, dotazování 

 

 



 

 

Abstract 

 

Title:           The National Youth Sport Festival as a motivation for athletes’ careers  

 

Objectives: The aim of this work is to evaluate the factors of athletes’ motivation 

for participation at the National Youth Sport Festival and the perceived 

image of the event. The inclusion of athletes without participation and with 

participation at the event in the research allows a comparison of the 

perceived image between these two groups of respondents.  

 

Methods:  Both quantitative and qualitative methods are used in this thesis. Electronic 

interviewing of the National Youth Sport Festival participants and 

members of sports association without participation was the main method 

of data collection. The questionnaires were compiled according to foreign 

studies. The electronic interviewing was supplemented with an in-depth 

interview with a marketing expert.  

 

Results:     The results show, that the National Youth Sport Festival is fulfilling the 

main mission in the mind of participants. The sports event brings 

participants not only experiences, but also fun, enjoyment and new 

friendships. The event is a motivational event that motivates not only to 

recreational but also professional sport. The media pressure during the 

event is not significant to spoil the participants’ attitude towards sports. 

Image of the event is positively perceived by both participants and non-

participating athletes. At the same time, research has shown that personal 

experience with the event and experienced emotions have a positive effect 

on the evaluation of the image of the event. We can say that if the image is 

perceived positively, then satisfaction with the organization is evaluated 

positively and behavioural intention in future participation is considerable.  

 

Keywords: event image, emotion, satisfaction, behavioural intention, questioning
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1 ÚVOD 

Sport je bezpochyby fenoménem dnešní doby. Někteří sportují, aby byli fyzicky 

i psychicky odolnější, jiní jsou ctižádostivější a porovnávají své výkony s ostatními. 

Někteří z nich se díky sportu stávají profesionály a svými výkony inspirují ostatní. 

Na druhou stranu v dnešním globalizovaném světě může být sport vnímán různě. 

Odvětví sportu je variabilní a nabízí mnoho atraktivních možností ke zviditelnění médií 

a sponzorů ze všech odvětví. Sponzoři na oplátku poskytují sportovním činitelům 

peníze či produkty umožňující toto prostředí dále rozšiřovat a nabízet lidem služby 

nebývalých rozměrů. Takovým případem jsou sportovní akce.   

Sportovní akce jsou skvělou příležitostí, jak upoutat pozornost. Ze široké škály druhů 

akcí si vybere každý, ať už se jedná o vášnivé sportovce vyhledávající akce 

pro zlepšování svých výkonů, nebo o diváky, kteří přijdou sportovce jen podpořit. 

Aktivní sportovci si díky sportovním akcím plní své cíle, porovnávají se s ostatními 

nebo zkouší nové sportovní odvětví. Divákům akce přináší zábavu, zážitky a možnost 

setkání se se sportovci. Zážitky ze sportovních akcí bývají tak silné a emotivní, že nejen 

děti motivují sportovat a stát se slavným sportovcem. Mnoho dnes již úspěšných 

sportovců našlo svou motivaci právě na sportovních akcích, kterých se zúčastnili 

jako děti. Zmíněná motivace prostřednictvím sportovních akcí může být daleko 

účinnější než motivace od rodičů.  

Děti potřebují být správně motivováni, neboť sportování, tedy spíše nesportování dětí, 

je v dnešní době velmi diskutovaným problémem. Telefony, počítače, herní konzole, 

sociální sítě a jiné moderní technologie poskytují dětem možnost útěku z reálného světa, 

ale především možnost zábavy z pohodlí domova. Dle statistických údajů Ministerstva 

zdravotnictví České republiky (2019) trpí dětskou obezitou či nadváhou více než pětina 

dětí ve věku 11-15 let. Nejen tímto problémem se zabývá řada českých sportovních 

organizací např. Český olympijský výbor (dále jen „ČOV“). 

Kromě šíření olympijských ideálů a zabezpečení účasti na olympijských hrách 

si ČOV klade za cíl vzbudit u české veřejnosti zájem o pravidelnou pohybovou aktivitu, 

hrdost za svůj výkon a výkony českých reprezentantů. Vytváření nových projektů a akcí 

je tou správnou motivací nejen pro děti a mládež.  

Jednou z pořádaných akcí je Olympiáda dětí a mládeže (dále jen „ODM“), 

která se v lednu 2020 konala již po osmnácté. Posláním ODM je motivovat sportovce 
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nejen k rekreačnímu, ale i k vrcholovému sportu. K tomu napomáhá organizace 

s tradičními náležitostmi jako jsou slavnostní ceremoniály, zapalování olympijského 

ohně nebo skládání přísahy sportovců a rozhodčích. Konání her evokuje v účastnících 

atmosféru olympijských her. Nejen díky tomu se během téměř dvou desetiletí mnoho 

sportovců vydalo na profesionální sportovní kariéru a nemálo z nich vystoupalo 

až na samotný olympijský vrchol.   
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2 CÍLE A ÚKOLY PRÁCE 

Hlavním cílem diplomové práce je zhodnotit faktory motivace sportovců k účasti 

na ODM a vnímaný image akce. Na výzkumu se podílí jak účastníci minulých ročníků 

ODM, tak sportovci bez přímé účasti. Díky tomu mohu porovnat vnímaný image ODM 

mezi těmito dvěma skupinami.  

K naplnění hlavního cíle práce vedou tyto úkoly: 

• rešerše odborné literatury a zahraničních studií týkajících se témat managementu 

a marketingu sportovních akcí, image a motivace; 

• sestavení a operacionalizace dotazníku a struktury rozhovoru; 

• stanovení vzorků pro výzkum; 

• výběr kvantitativní a kvalitativní metody výzkumu; 

• realizace elektronického dotazování a hloubkového rozhovoru; 

• analýza vstupních poznatků; 

• vyhodnocení získaných dat; 

• interpretace výsledků a stanovení doporučení. 
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3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 

Třetí kapitola je zaměřena na témata, která jsou důležitým a nezbytným základem 

pro adekvátní provedení praktické části práce.  

3.1 Management sportovních akcí 

Management lze aplikovat i v prostředí sportovní akce. Autorka Čáslavová (2020, 

str. 17) podstatu managementu popisuje takto: „Obecným posláním manažerské činnosti 

je dosažení úspěšnosti (prosperity) uvažované jednotky nebo procesu.“ Cílem manažera 

sportovní akce je tedy vytvořit a naplánovat takovou akci, která bude hodnocena 

pozitivně všemi zúčastněnými stranami. Manažer sportovní akce by měl mít na paměti, 

že proces plánování je nepřetržitý. Pokud nastanou jakékoliv problémy nebo kritické 

situace, musí být manažer schopný upravit plány tak, aby poslání akce nebylo nijak 

narušeno (Masteralexis, Barr a Hums, 2015). Schopnost adaptovat se na nové podmínky 

musí být doplněna kvalitně obsazenými manažerskými úseky. 

Plánování sportovní události by mělo být zaměřeno na potřeby hladkého průběhu akce. 

Nesmí se však zapomenout ani na potřeby dlouhodobého charakteru, jako jsou 

např. vzpomínky diváků. Je důležité, aby cílové skupiny vzpomínaly na akci i po jejím 

skončení, zajímaly se o další ročníky, a především aby akci doporučovaly svým 

známým a kamarádům. K naplnění potřeb akce by se organizátoři měli zaměřit na šest 

kritických oblastí, mezi které autoři Masteralexis, Barr a Hums (2015, str. 342) řadí 

rozpočet, krizový management, provoz turnaje, registrace, management dobrovolníků 

a marketing akce.  

Výše uvedené vzpomínky a osobní doporučení akce účastníky ostatním lidem jsou 

velmi důležitým prvkem v managementu sportovních akcí. Někteří organizátoři mohou 

tyto aspekty považovat za nedůležité detaily, ale opak je pravdou. Doporučení účastníků 

se mohou stát důležitým prvkem marketingu sportovní akce, a to v podobě Word 

of Mouth marketingu, který MediaGuru (2021) definuje jako „marketing zaměřený 

na vyvolání efektu ústního šíření „reklamy“ mezi samotnými zákazníky.“ Samozřejmě 

toto ústní šíření může být pozitivní či negativní. Pozitivní šíření mezi zákazníky může 

v rozpočtu ušetřit nemalé částky a zároveň osobní doporučení může působit daleko 

věrohodněji. Jsem si vědoma důležitosti doporučení a vzpomínek, a proto se na ně 

zaměřím ve výzkumu, a to konkrétně při elektronickém dotazování účastníků ODM. 
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Vzhledem k různorodosti akcí neexistuje jednotný model procesu plánování sportovní 

akce. Jednotliví zástupci dané problematiky např. Masterman (2004), Greenwell a kol. 

(2014) a Silvers (2013) se v počtu a obsahu jednotlivých etap procesu různí, ale všichni 

si jsou vědomi toho, že správné stanovení cíle je zásadní. Masterman (2004) doporučuje 

stanovení cíle podle zásady SMART, přičemž písmena představují tyto vlastnosti: 

• S – specific (konkrétní) 

• M – measurable (měřitelný) 

• A – achievable (dosažitelný) 

• R – realistic (reálný) 

• T – timely (včasný) 

Proces plánování akce dle Mastermana (2004) obsahuje devět kroků. Tento model 

je obsáhlý, což manažerům umožňuje zaměřit se na všechny důležité aspekty akce. 

Autor nezapomněl na krok proveditelnosti akce, který je důležitý pro zjištění dostatku 

zdrojů. Pokud při studii proveditelnosti manažeři zjistí nedostatečné finanční, materiální 

či lidské zdroje, musí se vrátit zpět a změnit koncept akce.  

Také model přípravy sportovní akce dle autorky Silvers (2013) obsahuje krok 

rozhodnutí o pokračování či zastavení příprav akce. Toto rozhodnutí je možné učinit 

během prvních tří fází – iniciace, plánování a implementace. Dalšími fázemi jsou 

uskutečnění akce a její uzavření. Autorka zdůrazňuje, že postup plánování je cyklický, 

neboť výsledky fáze hodnocení přispívají k vylepšení dalších ročníků, příp. jiných 

událostí. Kompletní model plánování sportovní akce je zobrazen na obrázku 1. 

Obrázek 1: Fáze event managementu  

 

 

 

 

 

Zdroj: Silvers (2013, str. 13) 

Proces plánování akce dle Greenwella a kol. (2014) je méně obsáhlý. Konkrétně 

obsahuje tyto čtyři etapy: fáze vývoje události; fáze operačního plánování; fáze 

implementace, monitorování a řízení; fáze hodnocení. Tento model můžeme přirovnat 

k procesu přípravy sportovní akce doporučeném Českou unií sportu (2020), jejíž model 
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bude v této práci využit. Model je rozdělen do pěti etap: plánování, příprava, 

koordinace, uskutečnění a hodnocení. Jednotlivé etapy jsou blíže popsány 

v následujících podkapitolách.  

3.1.1 Etapa plánování 

Plánování akce zahrnuje ve většině času práci s lidmi, proto je důležité vytvořit 

organizační výbor plný motivovaných a zodpovědných lidí. Sdílení nápadů metodou 

brainstormingu může do akce přinést inovace a kreativitu potřebnou pro přilákání 

účastníků, partnerů a dalších zájmových skupin, které Masterman (2004) popisuje: 

• Zákazníci – kupující vstupenky, hráči, účastníci soutěže, inzerenti, kupující 

merchandisingu. 

• Dodavatelé – služeb, zboží, občerstvení, dopravy, zdravotního zajištění. 

• Partneři – místní, národní a mezinárodní řídící orgány a jejich agentury, 

sponzoři, mediální organizace. 

• Investoři – partneři poskytující finanční prostředky či zboží a služby. 

• Zaměstnanci – zaměstnanci stálí či krátkodobě najatí, dobrovolníci. 

• Externí ovlivňovatelé – veřejnost akce např. místní komunita, nátlakové 

skupiny, místní a národní orgány státní správy. 

Definování druhu plánované akce nám pomůže vytvořit přesný časový harmonogram 

zahrnující důležité termíny pro pořádání. K určení druhu akce nám pomohou faktory 

např. místo konání. Sportovní akce může být lokálního, regionálního, národního 

či mezinárodního charakteru. Dále je nutné si určit účastníky, kterými mohou být 

rekreační, výkonnostní nebo vrcholoví sportovci. Pokud by sportovní akce měla 

být na oficiální termínované listině závodů, musí si organizátoři zajistit, aby akce byla 

včas uznána řídícím svazem. Některé druhy akcí jsou zobrazeny na obrázku 2, 

který vymezuje druhy akce dle ziskovosti, počtu zařazených sportů do programu 

a časového opakování.  
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Obrázek 2: Druhy sportovních akcí 

 

 

 

 

 

     

 

 

 

 

 

Zdroj: Vlastní zpracování dle Parent a Chappelet (2017) 

Srdce obrázku 2 spojující tři dimenze – neziskové, monosportovní a jednorázové akce, 

zahrnuje nejlepší soutěže na lokální, regionální, národní, kontinentální a mezinárodní 

úrovni. Tyto soutěže se obvykle nazývají poháry, šampionáty, turnaji či ligami. Většina 

multisportovních soutěží na pravé straně obrázku se nazývají hry např. olympijské hry. 

Autoři olympijské hry řadí do jednorázových soutěží, protože se hostitelské město 

pokaždé mění a jen málo měst hostilo hry dvakrát či třikrát. Při určení lokality akce 

musíme brát v potaz umístění, dostupnost a vybavenost potřebnou pro naší akci.  

Organizační manuál (2019, str. 5) přesně popisuje poslání a ambice projektu: 

„Republiková ODM má ambici vytvářet pro mladé sportovce prostředí a jedinečnou 

atmosféru podobné „velké“ olympiádě.“ Mladí sportovci tak mají jedinečnou šanci 

zažít vrcholnou sportovní akci, která se svým konceptem a způsobem pořádání podobá 

olympijským hrám. Proto můžeme ODM dle obrázku 2 zařadit stejně jako olympijské 

hry mezi multisportovní, jednorázové a neziskové akce.  

Světové, kontinentální, 

národní, místní  

šampionáty 

a poháry 

Neziskové 

Opakující se 

Ziskové 

Multisportovní 

Monosportovní 

Jednorázové 

Nejvýznamnější sportovní události 

(Wimbledon, Vasaloppet) 
Starověké hry 

(Nemejské hry) 

Pohár Ameriky,  

Super Bowl 

X Games 

Multisportovní hry 

(Olympijské hry, 

Univerzitní hry) 

Turné  

(Formule 1) 
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3.1.2 Etapa přípravná 

Po rozhodnutí o plánování akce a před oznámením jejího konání je nutné si vytvořit 

konkrétní plány. Základní aspekty, na které bychom ve fázi plánování neměli 

zapomenout, uvádí Česká unie sportu (2020):  

• Plán průběhu akce – stanovení si potřebných termínů nutných pro přípravu, 

průběh a následné hodnocení akce. Organizátoři musí dotvořit hlavní 

i doprovodný program akce. Při plánování je vhodné počítat s časovou rezervou 

v případě krizových situací.   

• Místo uspořádání – s dostatečně velkým časovým předstihem rezervovat 

sportoviště a promyslet umístění potřebných stanovišť pro sponzory, hlasatele, 

pódium aj.   

• Plán propagace – při vytvoření plánu propagace je nutné myslet na finanční 

možnosti a samozřejmě cíl akce. Propagace by měla být zaměřena na cílovou 

skupinu, kterou chceme oslovit a přilákat na naši akci.   

• Nabídka sponzorům – pokud chceme oslovit sponzory, je nutné si vytvořit plán 

obsahující finanční náklady akce, požadovanou částku a samozřejmě potenciální 

přínosy pro sponzory. 

• Zpracování rozpočtu – je nutné zohlednit poměr příjmů a výdajů akce. 

Čáslavová (2020, str. 54) popisuje: „Strana příjmů musí vyjadřovat typy 

finančních zdrojů, jejich výši (např. poplatky účastníků, vstupné, dotace, dary 

od soukromých osob, dary od firem apod.). Strana výdajů musí účelově podle 

všech činností sportovní akce vyjadřovat druhy výdajů a jejich výši.“ 

• Pohotovostní plány – záložní a evakuační plány jsou nutné k zajištění průběhu 

akce v případě nenadálých situací.  

• Personální zajištění – pro přípravu akce je nutné mít zkoordinovaný, 

motivovaný a kompetentní tým lidí. Plán personálního zajištění by měl 

obsahovat potřebné počty zaměstnanců, dobrovolníků a brigádníků. K zajištění 

všech potřebných úkonů je potřeba mít správné lidi na správném místě. Každý 

musí vědět, komu zodpovídá a kdo zodpovídá jemu. K tomu pomůže perfektně 

vytvořené schéma organizační struktury. Příkladem může být zjednodušené 

schéma zobrazené na obrázku 3. Schéma organizační struktury samozřejmě bývá 

daleko obsáhlejší, protože úseků potřebných pro konání sportovní akce je více.  
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Obrázek 3: Organizační struktura sportovní akce 

Zdroj: Vlastní zpracování dle Watt (2003) 

3.1.3 Etapa koordinace 

Odpovědnými osobami za koordinaci jsou hlavní organizátoři akce. Jejich pokyny musí 

následovat všichni, a to nejen členové organizačního týmu. Je nutné koordinovat osoby 

zodpovědné za jednotlivé úseky, ale i pro tuto fázi charakteristické zapojené vnější 

strany, mezi něž řadíme integrovaný záchranný systém či média. Jak uvádí Česká unie 

sportu (2020), procesy v této fázi jsou zdlouhavé a náročné. Zaměření se na každou 

maličkost v této etapě nám může zajistit vytvoření úspěšné akce.  

Média jsou dominantním subjektem mezi vnějšími stranami sportovní akce. Jejich 

působení může výrazně ovlivnit image akce, spokojenost s akcí či dopady akce 

na účastníka. Zejména pokud jde o akci pořádanou pro děti a mládež může mediální tlak 

ovlivnit budoucí chování účastníků. Z tohoto důvodu se na vnímání mediální pozornosti 

zaměřím i v praktické části práce. 

Třetí fáze procesu managementu sportovní akce zahrnuje také logistiku a přepravu 

dodavatelských produktů (např. diplomy, občerstvení, medaile aj.) i koordinaci dopravy 

v oblasti konání akce. Organizátoři musí zajistit, aby obyvatelé a firmy v blízké oblasti 

byli informováni o dopravních omezeních. Proto se v procesu plánování akce nesmí 

zapomenout na vytvoření navigačního plánu a umístění ukazatelů pro snadnou cestu 

účastníků do místa konání akce.  

Organizační 
výbor

Výkonný 
manažer

Manažer 
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Manažer 
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Technický 
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3.1.4 Etapa uskutečnění 

Greenwell a kol. (2014, str. 22) zdůrazňují, že nezbytným prvkem fáze uskutečnění 

je leadership, tedy vedení lidí. Správné vedení zaručuje, že všechny aktivity a úkoly 

se plní podle plánů. Jednotlivé plány by měly být flexibilní, protože mohou nastat 

situace, které změnu plánu vyžadují. Organizační tým by se měl před akcí sejít a rozdat 

si pokyny. Při vícedenní sportovní akci je žádoucí schůzky každý den opakovat 

a zhodnotit dosavadní průběh akce. Vedoucí jednotlivých úseků pak za svá oddělení 

předkládají připomínky a návrhy na zlepšení. Pravidelné schůzky zaručí, že skvělé 

nápady budou spravovány a uchopeny tak, jak je zapotřebí k efektivní implementaci 

události.  

V den závodů je nutné pracovat dle přesného časového harmonogramu. Akce začíná 

slavnostním zahájením a přivítáním všech účastníků. Pokud proces přípravy akce byl 

kvalitně a detailně zpracován, měla by se akce uskutečnit tak, jak je pro nás žádoucí. 

Samozřejmě průběh akce mohou narušit faktory, které my neovlivníme např. počasí, 

vážné zdravotní problémy někoho z týmu či účastníků aj. Při řešení nenadálých 

záležitostí v průběhu akce je důležité pracovat v dobře koordinovaném týmu.  

Sportovní akce pro účastníky končí slavnostním vyhlášením výsledků a oficiálním 

zakončením akce. Pro organizátory však ne. Organizátoři musí uvést všechny prostory 

do původního stavu, navrátit sportovní nářadí, náčiní aj. V neposlední řadě musí zajistit 

závěrečný úklid stadionu a všech sportovišť.  

Etapa uskutečnění akce je dle mého názoru tou nejdůležitější fází z pohledu hodnocení 

akce účastníky a fanoušky. Účastníci nevidí náročné přípravy akce vedoucí k jejímu 

zdárnému uskutečnění, ale sledují až výsledek. V čase a místě konání se rozhodují, 

zda akci ohodnotí kladně či negativně. Z tohoto důvodu se ve své praktické části 

zaměřím na hodnocení organizace akce účastníky. 

3.1.5 Etapa hodnocení 

Jednou z největších chyb pořádání sportovní akce je její nedostatečné hodnocení. 

Přitom hodnocení umožňuje rozeznat silné stránky, ale samozřejmě i ty slabé, 

na kterých bude zapotřebí do budoucna zapracovat. Hodnotit mohou diváci, účastníci, 

zaměstnanci, manažeři a také např. dobrovolníci. K hodnocení sportovní akce pomohou 

i číselné statistiky např.  návštěvnost sportovní akce, návštěvnost webových stránek 

a sledovanost v médiích. 
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Autor Watt (2003) popisuje, že mnoho událostí se neumí ponaučit z přechozích chyb 

kvůli nedostatečnému hodnocení a monitorování. Základní faktory hodnocení včetně 

jejich popisu jsou zobrazeny v tabulce 1.  

Tabulka 1: Faktory hodnocení 

Faktory hodnocení  Popis 

Povinné Hodnotit by se měla každá akce. 

Stručné Hodnocení by nemělo být delší. než je potřeba 

Souběžné Hodnocení by mělo probíhat během i po akci. 

Konstantní  Hodnocení akce by mělo být zváženo již před akcí, aby po celou dobu 

probíhalo stejně. 

Přizpůsobené  Akce může využít obecný seznam pro hodnocení. Zároveň si 

organizátoři musí uvědomit, že každá událost je jiná, a proto by do 

seznamu měli zahrnout i svá kritéria. 

Konzultované  Hodnocení musí zahrnovat názory relevantních skupin. 

Zjišťované Názory na hodnocení je nutné získávat, a nejen na ně čekat. 

Sepsané  Hodnocení by mělo být zaznamenávané vhodným způsobem. 

Kompletní  Hodnocení by mělo pokrýt všechny aspekty události. 

Komunikováno Výsledky hodnocení by měly být sděleny všem zúčastněným stranám. 

Zkopírováno  Úspěšné metody hodnocení by se měly používat opakovaně, aby se 

v budoucnu potvrdil jejich úspěch. 

Zdroj: Vlastní zpracování dle Watt (2003) 

Organizační tým ODM si je vědom nutností hodnocení. Analýza hodnocení interními 

skupinami je blíže popsána v kapitole 5.4 Hodnocení ODM. Účelem této diplomové 

práce je také hodnocení, a to jak účastníky již uskutečněných ročníků ODM, tak členy 

sportovních svazů. V tomto případě využiji z tabulky 1 hodnocení: 

• přizpůsobené a zkopírované (zahrnující některé otázky z jiných výzkumů); 

• stručné (nepřiměřená délka odrazuje respondenty od vyplnění dotazníku); 

• konzultované (zahrnující relevantní skupiny – účastníky a sportovce); 

• konstantní (hodnocení respondenty nebude v průběhu změněno); 

• zjišťované (aktivita k zisku respondentů bude zásadní); 

• sepsané (sběr sepsaných odpovědí).  

Zároveň vytvořené dotazníky, hodnotící formuláře, budou zpracovány tak, aby mohly 

být zkopírovány a využity pro příští ročníky ODM. Samozřejmostí je, že výsledky 

hodnocení budou konzultovány s relevantními skupinami.  
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3.2 Image  

Image je součástí psychologie trhu a reklamy od 50. let 20. století. Co si pod velmi 

často skloňovaným pojmem image představit? „V naučném slovníku najdeme definici 

image jako psychického otisku reality subjektu přepracovaného do formy dojmu, přijetí 

určitého soudu bez náležité argumentace“ (Vysekalová, Mikeš, Binar, 2020, str. 106). 

K pochopení pojmu image musíme provést analýzu psychických procesů stojících 

u zrodu image. Vnímané objekty jsou ovlivňovány našimi prožitky, a to buď pozitivně 

nebo negativně. Firmám a značkám přisuzujeme kvality, které často neodpovídají 

realitě. Vysekalová, Mikeš a Binar (2020, str. 106) popisují: „Lze tedy říci, že image 

má povahu zobecnělého a zjednodušeného symbolu založeného na souhrnu představ, 

postojů, názorů a zkušeností člověka ve vztahu k určitému objektu.“  

Halada a kol. (2015, str. 41) image definují jako „představu či dojem vzbuzované 

ve veřejnosti někým nebo něčím. V užším smyslu představa recipienta, respektive souhrn 

jeho postojů, názorů a zkušeností s určitým produktem, službou jednotlivcem, firmou, 

institucí atd.“ 

Image, v překladu představa či dojem, můžeme považovat za subjektivní pojem. 

Vychází z vnímání spotřebitelů, kteří se liší svými názory, zkušenostmi a představami. 

Z pohledu marketingu je vytvořené image velmi důležité. Spolu s technickými 

parametry produktů totiž image tvoří osobnost produktu, která rozhoduje, co si zákazník 

koupí a čeho si naopak vůbec nevšimne (Vysekalová, Mikeš, Binar, 2020). 

Image má důležitou vlastnost. „Image je „lepkavá“ a přetrvává, i když se společnost 

změní“ (Kotler a Keller, 2007, str. 580). Stálost image vysvětluje skutečnost, 

že po utvoření image o jistém objektu, následně vnímáme jen to, co je s naší představou 

identické. Zejména pokud nemáme bezprostřední zkušenost se změnou, je k otevření 

naší mysli novým informacím nutné se setkat s naprosto odlišnou informací.  

3.2.1 Druhy image 

Image můžeme dělit dle několika aspektů. Dle rozšířenosti a působnosti dělí 

Vysekalová, Mikeš a Binar (2020, str. 111) image na: 

• Univerzální – platný bez velkých rozdílů ve všech zemích či cílových 

skupinách světa. 

• Specifický – odráží zvláštnosti cílových skupin a míst.  
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Autor Foret (Vysekalová, Mikeš a Binar, 2020, str. 111) rozlišuje image: 

• Vnitřní – vytváření image o sobě, o svém produktu. 

• Vnější – image, jakým objekt chce působit na veřejnost, ale nemusí odpovídat 

sebevnímání. Vnější image můžeme dále rozdělit na záměrný (vytvořený 

pomocí reklamy) či nechtěný (samovolné vytváření veřejností). 

• Skutečný – image vytvořené v mysli veřejnosti.  

Z výše uvedeného rozdělení je jasné, že nejdůležitější image z hlediska vztahu 

k veřejnosti je image skutečný. Pro firmy a značky není podstatné jaký obraz o sobě 

chtěly vyvolat, ale jaký skutečně u veřejnosti vyvolaly.   

Autorka Vysekalová (2004, str. 123) podle ovlivnění trhu rozlišuje image: 

• Druhový – podílí se na utváření pozice určitého druhu výrobku v rámci celé 

tržní situace. 

• Produktový/značkový – image výrobku pod určitou značkou, který napomáhá 

k orientaci spotřebitele v nabídce. 

• Firemní/podnikový – image definovaný kvalitou a způsobem komunikace 

podniku směrem k veřejnosti. Tj. že představuje způsob vnímání a příjímání 

firmy u veřejnosti. 

V praktické části práce se zaměřím na image vnímaný účastníky i neúčastníky ODM, 

tj. na specifický image. Zároveň chci měřit image skutečný, neboť cílem tohoto 

výzkumu je zjištění, jak cílové skupiny skutečně vnímají image ODM, nikoliv jaký 

image chce vyvolat tým ODM a ČOV.   

3.2.2 Image a emoce 

Při tvorbě image je potřeba zaměřit se na emoce spotřebitelů. Vysekalová, Mikeš, Binar 

(2020, str. 131) popisují: „Při tvorbě image tedy ve věcné rovině jde o informace 

o firmě a jejích konkurentech, ve vztahové rovině o emoce jako důvěra, pochopení, 

hodnověrnost a sympatie.“ Proč právě emoce? Nejen ve sportovním průmyslu 

se vyskytuje obrovské množství substitutů, ať už hovoříme o sportovním oblečení, 

nářadí, náčiní, sportovních akcích apod. Proč by se zákazník měl rozhodnout pro náš 

produkt? Důležitým krokem je vzbudit emoce u naší cílové skupiny, protože pravá 

emocionální hemisféra při nákupu hraje obrovskou roli. Emoce jsou důvodem výběru 

značky, udržení si náklonnosti k ní a placení vyšší ceny za její produkty. Značkové 

produkty definují náš životní styl a jejich koupí ho sdílíme ve svém okolí. Značka 
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své zákazníky identifikuje. Grancová (2020) popisuje: „Čím má zákazník silnější pouto 

se značkou, tím je méně citlivý na změnu ceny. Někdy je vztah tak silný, že emoce jsou 

na maximu – náklonnost ke Coca-Cole vyvolá zároveň pohrdání vůči Pepsi a naopak.“ 

MediaGuru (2015) doplňuje: „S dobře nastavenou emocionální kampaní může značka 

aspirovat na slávu, která s sebou nese nejen vyšší povědomí, ale i větší ochotu 

spotřebitelů zaplatit za její produkty více peněz. Ve chvíli, kdy si kampaň začnou lidé 

sdílet na internetu, povídat si o ni, má značka vyhráno.“ Následné sdílení mezi 

zákazníky generuje značkám další zisky bez vynaložení dodatečných výdajů.  

Sport je skvělým nástrojem ve tvorbě marketingových kampaních, protože emoce 

jsou jeho neodmyslitelnou součástí. Při sportovních úspěších, neúspěších i jejich 

rekapitulacích naskakuje husí kůže nejen ženám, ale i muži mívají tzv. na krajíčku. Tým 

ČOV ví, že sport stojí na emocích a myslí na to i při realizaci svých projektů. Ani ODM 

není výjimkou. Svou atmosférou podobající se olympijským hrám vzbuzuje pozitivní 

emoce a zážitky již od roku 2003.  

Čím ODM dokáže vyvolat silné emoce? Obrovskou silou působí na krajské výpravy, 

funkcionáře a návštěvníky hned na úvod her slavnostní zahájení. Zapálení olympijského 

ohně, přítomnost legend, sliby sportovců a rozhodčích. To je jen malý výčet toho, 

co v lidech evokuje pocit „velkých“ olympijských her. Pohled na zaplněné ochozy, 

atmosféra a sdílené zážitky slavných sportovců vyvolávají silné emoce nejen u mladých 

sportovců. Oficiální fotografie a rozhovory s vedoucími výprav, trenéry či slavnými 

sportovci to krásně dokazují. Např. Markéta Davidová (Odm.olympic.cz – Olympiáda 

dětí a mládeže, 2019) jako vlajkonoška na ODM 2019 uvedla: „Bylo to opravdu super, 

normálně jsem měla husinu! Děti si to musely hrozně užívat. Je skvělé, že se akce tohoto 

typu pořádá.“ 

Zahajovacím ceremoniálem to nekončí. Děti vstupují do bojů ve svých disciplínách. 

Sbírají zkušenosti, výhry, prohry a zážitky. Emoce doprovází jejich účast po celou dobu 

konání ODM. Nasbírané emoce a zážitky pak sdílí se svými spoluhráči, trenéry, 

kamarády či rodinnými příslušníky. A jak se říká, sdílená radost je dvojnásobná radost. 

Emoce jsou součástí ODM, proto je nemohu opomenout ani ve svém výzkumu. Budou 

hrát důležitou roli, a to jak v hodnocení image, tak ve vzpomínkách účastníků na akci.  
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3.3 Marketingová komunikace na sociálních sítích 

Dnešní přesycenost médií spotřebitele mate. Neméně se stává, že jednotlivé značky, 

produkty či akce navzájem zaměňují. Aby se tak nestávalo, je potřeba správně nastavit 

marketingovou komunikaci ke svým zákazníkům.  

Marketingová komunikace úzce souvisí s komunikačním procesem. Přikrylová (2019, 

str. 23) ho popisuje: „Tento proces probíhá mezi prodávajícím a kupujícím, firmou 

a jejími potenciálními i současnými zákazníky a také mezi firmou a jejími dalšími 

zájmovými skupinami. K těm patří všechny subjekty, na něž mají firmy a jejich aktivity 

vliv a které je naopak také mohou ovlivňovat.“ Model komunikačního procesu 

je zobrazen na obrázku 4. 

Obrázek 4: Model komunikačního procesu 

 

Zdroj: Přikrylová (2019, str. 24) 

Před zahájením marketingové komunikace je nezbytné určit si cíle. Mezi nejčastěji 

uváděné cíle patří: vybudování značky, posílení image značky, stimulace poptávky 

či zvýšení obratu. Cíle by měly vycházet z aktuální pozice firmy, jejího poslání 

a marketingových cílů. Tyto aspekty jsou základem pro řízení a kontrolu firemní 

komunikační aktivity, která by měla obsahovat čtyři základní kroky: analýzu, návrhy 

řešení, implementaci a kontrolu. Plán firemní komunikační aktivity je vyobrazen 

na obrázku 5. 
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Obrázek 5: Firemní komunikační aktivita 

 

Zdroj: Přikrylová (2019, str. 42) 

K naplnění marketingových a firemních cílů se využívají různé nástroje. V této práci 

se zaměřím pouze na sociální sítě, které v současnosti ostatní média převyšují. Aktivní 

působení firmy na sociálních sítích je skvělým nástrojem oboustranné komunikace 

a přiblížení se zákazníkům. Navazování kladných vztahů uživatelům dodává pocit zisku 

přidané hodnoty, která spočívá v přijímání novinek z první ruky (Frey, 2015). 

Přítomnost firem a značek na sociálních sítích je v dnešním světě takřka povinností. 

We Are Social (2019) uvádí, že z celkové světové populace je dnes na sociálních sítích 

45 %, což představuje neuvěřitelných 3,5 miliardy lidí. Jak se zákazník má rozhodnout 

právě pro náš produkt, když jich je na sociálních sítích tolik? „Na to, abyste byli úspěšní 

na sociálních sítích, nepotřebujete předem davy fanoušků ani službu, myšlenku 

nebo produkt, kterou už lidi milují.“ Losekoot a Vyhnánková (2019, str. 24) doplňují: 

„Potřebujete ale vědět, jak zaujmout, naslouchat, vyprávět a vyhodnocovat.“ 

Ono umění zaujmout je důležitou dovedností přítomnosti na sociálních sítích. 

Z nepřeberného množství obsahu musíme na naše uživatele zapůsobit tak, abychom 

je donutili zastavit se u našeho příspěvku a věnovat mu několik vteřin. Proto autorky 

poukazují na fakt, že nejcennějším artiklem na sociálních sítích je pozornost uživatelů. 

Losekoot a Vyhnánková (2019, str. 40) dodávají: „Naše pozornost tedy těká 

mezi nekonečným množstvím vjemů, ale nakonec se zaměří na jednu věc, u níž přece jen 

zůstane déle. K tomu dojde bezděčně (když vás zaujme nějaký neobvyklý podnět z okolí), 

nebo záměrně (když musíme zapojit vůli, např. při pátrání).“  
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Z poznatků psychologie o pozornosti člověka víme, že při tvorbě obsahu bychom 

se měli zaměřit na věci, které si lidé dobře zapamatují. Dle Losekoot a Vyhnánkové 

(2019) sem patří obsah, který dává smysl, je plný emocí, má příběh, uživatele 

identifikuje, překvapí a šokuje. Souhrnně lze říct, že na sociálních sítích budeme 

úspěšní, pokud v zahlceném obsahu vytvoříme příspěvky, které vyvolají silné emoce, 

budou ojedinělé a uživatelé se s nimi identifikují.  

Lidé si na sociální sítě většinou nechodí číst. Orientují se podle vizuálního sdělení. 

Autoři Šmejkal, Kleinová a Šmíro (2019, str. 10) objasňují: Lidský mozek vnímá 

vizuální podněty mnohem rychleji než podněty textové, proto je řešením zjednodušování 

a simplifikace. Množství a frekvence, jakou lidé konzumují obsah, roste exponenciálně, 

stejně tak se zkracuje doba, kterou každým vjemem tráví.“ Tuto skutečnost potvrzují 

i autorky Losekoot a Vyhnánková (2019, str. 43): „Náš mozek zkrátka vnímá vizuální 

informaci mnohem snadněji – obrazové sdělení dokáže zpracovat mnohem rychleji 

než textové. A tato rychlost se samozřejmě promítne i do rychlosti vyvolání emocí.“  

Dobrým příkladem vizuálního a jednoduchého sdělení mohou být příspěvky 

na instagramovém účtu poslance Dominika Feriho, vystupujícího pod jménem 

@choco_afro, který dle Strouhala (2021) „začal pravidelně informovat o schválených 

vládních nařízeních a jejich platnosti v souvislosti s pandemií – v jednoduchém 

grafickém zpracování, kterému vévodí žlutý vykřičník v černém trojúhelníku a krátký 

text.“ Uživatelé se ve schválených opatřeních cítili zmatení, ale jednoduché obrazové 

sdělení včetně krátkého popisku jim orientaci usnadnilo. Tato jednoduchá „kampaň“ 

za rok zvýšila počet sledujících účtu o 730 tisíc fanoušků. Ne nadarmo se říká, 

že v jednoduchosti je krása. Příklad jednoho z vykřičníků je na obrázku 6.  

Obrázek 6: Příspěvek na Instagramu Dominika Feriho 

Zdroj: Instagramový účet Dominika Feriho (2021) 
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Na základě teoretických poznatků o účinných příspěvcích na sociálních sítích 

se v analýze zaměřím na zhodnocení zvolené grafiky a emoční „síly“ jednotlivých 

příspěvků na kanálech ODM. Kromě toho nesmím opomenout, že v případě sociálních 

sítí je také velmi důležitý počet sledujících a dosah sdílených příspěvků. Ve výzkumu 

se pokusím zjistit, která ze sociálních sítí ODM je nejvíce sledovaná a má tak největší 

potenciál k zisku nových fanoušků. 

3.4 Motivace  

Za motivaci Sekot (2019, str. 37) považuje „souhrn vnitřních a vnějších faktorů, 

aktivizujících lidské chování a prožívání a směřujících k dosahování výsledků.“  

Blažej (2019, str. 8) motivaci definuje jako: „proces, který determinuje sílu, zaměření 

a trvání chování, přičemž je motivace často spojována se stavem nedostatku 

označovaným jako potřeba. Obecný princip motivace lze vyložit jako maximalizaci 

příjemného a minimalizaci nepříjemného a udržování psychické rovnováhy.“  

Motivace odráží důvody našeho chování a jednání. Je to hnací motor námi 

vykonávaných aktivit.   

Díky motivaci si vytváříme dispozice pro začlenění dlouhodobých hodnot do chování 

a našeho života. Autor Výrost (2008, str. 147) popisuje lidskou strukturu motivačních 

dispozic jako složitou a ovlivnitelnou. Motivační dispozice máme dvojího typu: 

1. Vrozené – řadíme sem primární (biologické) potřeby. 

2. Získané – patří sem sekundární (sociální) potřeby, zájmy, hodnotové orientace 

a postoje.  

Motivaci můžeme obecně dělit dvojím typem: pozitivní a negativní, vnitřní a vnější. 

V případě, že jedinec vykonává úkol ze svého vlastního zájmu, hovoříme o motivaci 

vnitřní. Naopak vykonávání činnosti na základě uvědomění si užitečnosti či zisku 

odměny je charakteristické pro vnější motivaci. Autor Mudrák (2015, str. 61) doplňuje: 

„Pokud se lidé věnují dané činnosti proto, že je pro ně vnitřně motivující (např. zajímá 

je, poskytuje jim optimální výzvu, je esteticky příjemná či je baví sama o sobě), a začnou 

za ni dostávat vnější odměny, může být vnitřní motivace narušována.“ Potřeba 

autonomie hraje v tomto procesu nezbytnou roli, neboť posiluje vnitřní motivaci 

člověka, která je předpokladem vytrvání u dané činnosti. Druhy motivací jsou 

znázorněny na obrázku 7. 
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Obrázek 7: Model čtyř druhů motivací 

  

Zdroj: Blažej (2019, str. 13) 

Z hlediska dosahování úspěchů v životě a podávání nejlepších výkonů při pohybové 

aktivitě je nejlepší si držet kombinaci v kvadrantu pozitivní a vnitřní motivace. 

Z dlouhodobého hlediska je nejméně výhodnou kombinací negativní a vnější motivace. 

Blažej (2019, str. 13) uvádí příklad: „Pokud by například trenér opakovaně užíval 

hrozbu vyloučení z týmu, pravděpodobně by tím ve sportovci vyvolal řadu negativních 

pocitů. Z dlouhodobého hlediska by pak byla participace sportovce na pohybové 

aktivitě neudržitelná, byť se z krátkodobého hlediska může jevit jako motivační.“  

Vedle těchto typů motivace se v současnosti setkáváme také s termínem amotivace, 

kterou autoři Tod, Thatcher a Rahman (2012, str. 41) popisují jako: „nepřítomnost 

jakékoli motivace pokoušet se o nějaké chování.“ Amotivovaným může být člověk, 

který svůj čas nevěnuje fyzické aktivitě a ani nemá důvod či potřebu čas trávit aktivněji.  

3.4.1 Motivace ve sportu 

Pokud hovoříme o motivaci ve sportovním prostředí, máme podle Jansy (2018, str. 136) 

na mysli „ty motivační tendence, které vedou člověka k pravidelnému pohybu, tréninku, 

jsou příčinou dosahování vysokých sportovních výkonů a základem soutěžení atd.“  

Struktura motivačních tendencí je závislá na sportovní výkonnosti jedince, proto každý 

disponuje jinou motivační strukturou. Pokud hovoříme o motivaci dětí školního věku 

musíme si uvědomit, že jejich motivační struktura se od té dospělé a adolescentní 

značně odlišuje. Blažej (2019, str. 26) blíže popisuje: „Zatímco dospělí profesionální 
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sportovci se na základě kognitivní motivace dokáží rozhodnout pro výkon dané 

sportovní aktivity na základě odměny v podobě finančních prostředků, 

třebaže je už aktivita samotná nenaplňuje, dítě tímto uvažováním ještě zcela neoplývá 

a minimálně z dlouhodobého hlediska by jeho participace byla neudržitelná.“ Základní 

motivační struktura ve sportu je graficky znázorněna na obrázku 8. 

Obrázek 8: Základní motivační struktura ve sportu 

 

Zdroj: Blažej (2019, str. 26) 

Autor Jansa (2018, str. 137) poukazuje na incentivy, které definuje „jako motivační 

podněty vnější, zpravidla materiální povahy, ale také estetické, popř. zdravotní, které 

motivaci silně podmiňují.“ Pokud uvažujeme o sportování dětí, tak výběr jejich 

sportovních činností je většinou podmíněn rodiči, dostupností sportovního zařízení, 

příp. kamarády. Postupem času se u dětí buduje hlubší vztah k vybranému sportu. 

Jansa (2018, str. 138) dodává: „Pokud převládá sebeuplatnění s určením výkonnostního 

cíle, hrají incentivy významnou roli v rozhodování o provádění určitého sportu.“  Autor 

Jansa (2018, str. 138) rozlišuje incentivy: 

• Senzorické – první kontakt s určitým sportem, vnímání atmosféry, vytvoření 

si pozitivních či nepříjemných prožitků, navození mezilidských vztahů, tradice 

sportu, vybavenost sportovního prostředí. 

• Ekonomické – finanční odměny, úroveň stravování a ubytování, kvalita 

sportovních potřeb, nářadí a náčiní. 
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• Zvědavosti – návštěva utkání a soutěží, možnost cestování v souvislosti 

se sportem. 

• Afiliace – vytvoření a udržení nových vztahů. 

• Nezávislosti, respektu a uznání – zisk respektu a uznání např. ocenění výkonu 

ve zprávách. 

Zisk sportovních úspěchů bývá často přisuzován jen dobrému tréninku jedince, 

ale dosažení nejvyšší výkonnosti bývá ovlivňováno také výkonovou motivací 

a aspirační úrovní.  Autoři Tod, Thatcher, Rahman a další (2012, str. 35) popisují: 

„Výkonová motivace je postavena na východisku, že lidé jsou obecně motivováni 

dosahováním úspěchu, zlepšováním výkonu, zvládáním úkolů a dobrým zvládáním 

žádoucího chování.“ 

Vedle výkonové motivace figuruje aspirační úroveň představující subjektivní určení 

dalších cílů. Sportovec si na sebe na základě výsledků a výkonů z minulosti klade další 

očekávání. Jansa (2018, str. 138) popisuje: „Aspirace je silným aktivačně-motivačním 

činitelem, podporujícím volní úsilí k dosahování bezprostředních i vzdálenějších cílů. 

Jde tedy o vyjádření nároků na úroveň budoucího výkonu ve sportovní činnosti, 

stanovených především na základě představy vlastního posledního výkonu.“ Pokud 

sportovec v určité fázi své kariéry prožívá značné množství neúspěchů, 

bývá jeho aspirace snižována. Strach z dalšího neúspěchu může dojít do takové fáze, 

že potřeba vyhnout se neúspěchu bude tak silná, že zapříčiní zastavení jeho sportovní 

činnosti.   

3.4.2 Motivace dětí a mládeže  

Motivace dětí je jedním v současnosti nejdiskutovanějším tématem. Rodiče se neustále 

snaží přimět své děti k činnostem, které chtějí oni např. aby hrály na kytaru nebo začaly 

chodit do sportovního kroužku. Děti ale mají svou hlavu a dělají převážně to, co samy 

chtějí. V této kapitole se zaměřím na problematiku správné motivace dětí.  

Motivace dětí ke sportu je podmíněna zejména primární potřebou pohybu vycházející 

z jejich vlastních vnitřních motivačních dispozic. Jansa (2018, str. 136) dodává: 

„Pohybová aktivita až hyperaktivita u některých dětí může být tak vysoká, že jim 

způsobuje problémy s adaptací ve školním prostředí. Zařazením těchto dětí 

do sportovních kroužků, oddílů ve vybraných sportech s pravidelným tréninkem a účastí 

v soutěži se evokuje motivace vyššího stupně.“  
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Pokud chceme, aby děti dosahovaly dlouhodobých sportovních úspěchů a rozvíjely svůj 

potenciál, je nezbytné v mysli dítěte rozvíjet vnitřní motivaci. Vnější motivace ze strany 

rodičů pomocí ukládání odměn a trestů může jejich vnitřní motivační systém narušit. 

Již zmíněný pocit autonomie dítěte je důležitý i ve vykonávání sportovních činností. 

Motivace je jedním z prvků vlastní praktické části. U respondentů se předpokládá, 

že sport vnímají jako součást života. Jak bylo vysvětleno, tento dlouhodobý pozitivní 

vztah je charakteristický zejména vnitřní a pozitivní motivací. Z tohoto důvodu bude 

šetření zaměřeno zejména na tyto dva druhy motivace. Motivační faktory, které budou 

zkoumány, jsou uvedeny v kapitole 3.7.2 Motivace k účasti. 

3.5 Sportovní kariéra 

Motivační tendence vyvolané sekundárními potřebami následně vedou jedince 

k záměrnému provozování sportu a cílenému tréninku ke zvýšení své výkonnosti. Děti 

tak z primární motivace potřeby pohybu přecházejí k sekundární motivaci vedoucí 

k zisku sportovních úspěchů, pocitu uznání apod. Ty bývají často stimulovány vnějšími 

podněty, incentivami. V současnosti jsou nejčastější incentivy ekonomické.  

Autor Jansa (2018, str. 146) popisuje čtyři fáze kariéry sportovce – evoluční, 

kulminační, involuční a adaptační. Na obrázku 9 jsou tyto fáze zobrazeny včetně fáze 

rozhodnutí naplno se věnovat sportu (písmeno A) a rozhodnutí opustit vrcholový sport 

(písmeno B). Autor Svoboda (2007) podrobně popsal sportovní kariéru začínající 

evoluční fází, která pokračuje až k výkonnostní úrovni. Vysokou výkonností 

až profesionalizací vstupuje sportovec do fáze kulminační. Odchodem z vrcholového 

sportu se sportovec věnuje sportu jen na rekreační úrovni a prožívá třetí fázi, involuci. 

Poslední fáze, adaptace, zahrnuje přizpůsobování pohybových aktivit k regeneraci.  

Obrázek 9: Fáze sportovní kariéry 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: Jansa (2018, str. 146) 
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ODM je velkou a úspěšnou sportovní akcí, která má za cíl motivovat děti k pokračování 

ve sportovní činnosti nejen na vrcholové úrovni. Sportovci se na tuto akci musí 

kvalifikovat na základě svých výsledků a konečnou nominaci schvaluje příslušný 

sportovní svaz. To znamená, že se děti ve sportovním prostředí již pohybují a jejich 

„kariéra“ není v první, evoluční, fázi. Na základě výše uvedeného obrázku jsou 

účastníci ODM ve fázi vyznačené písmenem A. Zkušenost z „vrcholové“ akce, jakou 

ODM v České republice je, může ovlivnit jejich rozhodnutí věnovat se sportu na vyšší 

úrovni. Tuto skutečnost potvrzuje značné množství vrcholových sportovců, 

kteří se Olympiády dětí a mládeže zúčastnili, např. sdruženář a účastník Zimních 

olympijských her 2014 Tomáš Portyk (Odm.olympic.cz – Olympiáda dětí a mládeže, 

2020): „U mě lze říct, že se na Olympiádě dětí a mládeže rozhodlo o mé kariéře, 

protože jsem v tu dobu ještě nevěděl, jestli budu dělat kombinaci, nebo se začnu věnovat 

jen čistě skokům.“ Následně doplňuje: „Tahle olympiáda mně rozhodnutí ulehčila.“ 

3.6 Olympijská cesta 

Sport může být skvělým nástrojem k posílení společnosti. Většina lidí sport chápe 

jen jako prostředek k vedení zdravého způsobu života. Avšak sport také pomáhá 

utužovat vztahy mezi lidmi, národy a kontinenty. Kouzlo, jaké na nás dýchne na 

místních a mezinárodních sportovních akcích, je plné emocí, vzájemného respektování 

a fair-play. Nejen kolektivní sportovní odvětví jsou skvělou příležitostí, jak poznat nové 

lidi a navázat nová životní přátelství. Pokud si každý uvědomí, jakou sílu sport má, 

budou mít mezinárodní organizace snazší práci. Předávání klíčových principů sportu, 

fair-play a vzdělávání dle olympijských hodnot je cílem akcí olympijské cesty.  

Olympijská cesta bývá označením pro postupnou dráhu sportovců na olympijský vrchol. 

ODM je republikovou soutěží krajských výprav představující jedinečnou příležitost 

k zahájení olympijské cesty českých sportovců. Organizační manuál (2019, str. 5) 

tuto cestu popisuje: „Pro ty nejlepší mladé sportovce je ideální součástí sportovní 

přípravy v linii ODM – Evropský olympijský festival mládeže (EYOF) –Mezinárodní 

olympiáda mládeže (YOG) – Olympijské hry (OH).“ 

Účast na olympijských hrách není podmíněna zmíněnými mládežnickými akcemi, 

ale platí, že jsou dobrým začátkem sportovní kariéry. Kompletní olympijskou cestu 

zvládla např. výškařka Michaela Hrubá, která postupně na mládežnických akcích 

získala všechny cenné kovy. V roce 2013 vyhrála ODM ve Zlínském kraji, a ještě 
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v témže roce získala stříbro na EYOF v Utrechtu. O rok později skončila na třetím místě 

na YOG v Nanjingu. Olympijskou cestu završila na Letních olympijských hrách 2016 

v Riu de Janeiru na 18. místě (Olympic.cz – Český olympijský výbor, 2020). 

3.6.1 Olympiáda dětí a mládeže   

Olympiáda dětí a mládeže je projekt ČOV charakteristický svým neobvyklým 

rozměrem a atmosférou. Mladší a starší žáci během čtyř dnů bojují o své první velké 

úspěchy v desítkách sportovních disciplín, navozují nová přátelství a získávají 

celoživotní zážitky. Projekt ODM je blíže popsán v kapitole 5.1 Charakteristika ODM. 

3.6.2 Evropský olympijský festival mládeže 

Evropský olympijský festival mládeže (dále jen „EYOF“) je projektem konaným 

pod záštitou Mezinárodního olympijského výboru (dále jen „MOV“). Jednotlivé 

ročníky se konají každé dva roky, přičemž v témže roce se koná letní i zimní varianta. 

Olympic.cz – Český olympijský výbor (2020) popisuje: „Iniciátorem a zakladatelem 

tzv. malých olympijských her dorostenců „starého kontinentu“ se stal na počátku 90. let 

minulého století prezident Mezinárodního olympijského výboru Jacques Rogge. Letní 

sporty měly soutěžní premiéru v roce 1991 v Bruselu, zimní o dva roky později v Aostě – 

v obou případech ještě pod starým názvem EYOD (European Youth Olympic Days). 

Založením významné sportovní akce pro mládež Evropa navázala na tradici jiných 

kontinentů – například na Asijské nebo Panamerické hry.“  

Způsob zahájení a zakončení EYOF je podobný těm na ODM. Probíhá zahajovací 

a závěrečný ceremoniál, hoří oheň a zástupci sportovců a rozhodčích skládají slib. 

Oproti ODM je EYOF mezinárodní akcí, a proto stupně vítězů zdobí státní vlajky a na 

počest vítězů zní státní hymny.  

Průměrně se zimní varianty účastní 1 200 sportovců, zatímco letní se účastní přes 3 600 

sportovců ve věku mezi 14 a 18 lety. Eyof.org – European Youth Olympic Festival 

(2020) popisuje největší multisportovní akci pro mladé sportovce z Evropy jako místo 

pro setkání sportovců z 50 zemí a především akci, která má za cíl vzdělávat mladé 

dle Olympijské charty, motivovat je ke sportu a zdravému životnímu stylu.  

3.6.3 Olympijské hry mládeže 

Vrcholnou sportovní akcí pro mladé sportovce jsou Olympijské hry mládeže (dále jen 

„YOG“). YOG se konají každé dva roky, přičemž letní a zimní varianta se vždy střídá. 
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Kromě sportů zařazených na olympijských hrách se v programu vyskytují i nové sporty, 

disciplíny, formáty či soutěže týmů složených z různých národů. Na YOG se odehrály 

boje např. ve sportovním lezení či v basketbalu hraném ve formátu 3x3.  

Sportovní program bývá obohacený o zábavné a interaktivní aktivity, workshopy 

a teambuildingy. Dle MOV je YOG sportovní akcí, která vzdělává a nabízí příležitost 

k setkávání s lidmi z jiných kultur. Kromě toho doplňkové semináře rozvíjí osobnosti 

sportovců, jejich tréninkové jednotky, a především učí zařadit olympijské hodnoty 

do každodenního života účastníků (Olympic.org, 2020). 

Výzkum autorů Schnitzera a kol. (2018) o šíření olympismu v souvislosti s YOG 

ukázal, že zapojení místní mládeže do takových projektů má obrovský vliv na vnímání 

olympijského hnutí a jeho akcích. Sportovní akce mohou přispívat k rozšíření zájmu 

o sport a vytvářet trvalou změnu ve vnímání sportu zejména u mladých lidí. 

Autoři poukazují, že na vnímání a přijmutí olympijských hodnot má vliv zejména 

sociálně-demografické pozadí mladých lidí.  

3.6.4 Olympijské hry 

První myšlenku o vzniku moderního olympismu měl Pierre de Coubertin, díky kterému 

se v roce 1894 sešel Mezinárodní olympijský kongres a vznikl MOV. O dva roky 

později se již konaly první novodobé olympijské hry.  

Podoba her se díky novým moderním technologiím mění, ale cíl zůstává stejný – šířit 

olympijskou myšlenku. Olympijská charta (2020, str. 10) popisuje: „Cílem olympismu 

je zapojit sport do služby harmonického rozvoje lidstva s cílem vytvořit mírovou 

společnost, která dbá o zachování lidské důstojnosti.“   

V elektronickém dotazování účastníků ODM zjistím, kolik účastníků se zúčastnilo 

dalších akcí olympijské cesty. Zároveň se pokusím zjistit, jaké jsou nejčastější důvody 

neúčasti na jiných akcích pod olympijskými kruhy. 
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3.7 Zahraniční studie sportovních akcí 

Organizační týmy nejen sportovních akcí chtějí vědět, jak si stojí mezi konkurencí. 

Proto by součástí jejich úsilí měly být výzkumy hodnotící jejich práci. V následujících 

dvou kapitolách jsou popsány výzkumy z hlediska image akce a motivace k účasti.  

3.7.1 Image sportovní akce 

Článek Integrating Event Image, Satisfaction, and Behavioral Intention: Small-scale 

marathon event popisuje výzkum zahrnující 297 návštěvníků maratonu. Autoři studie 

vytvořili dotazník, který se skládal ze čtyř částí: event image, spokojenost, záměr 

v chování a sociodemografické informace (věk, pohlaví, vzdělání a příjem). Jednotlivé 

prvky prvních tří částí dotazníku jsou uvedeny v následující tabulce.  

Tabulka 2: Dotazník k event image, spokojenosti a záměru v chování 

Faktor Položka 

Event image Demotivující/motivující 

 Špatný/vynikající 

 Smutný/zábavný 

 Zdravý/nezdravý 

 Pochmurný/veselý 

 Stresující/pohodový 

 Neinspirující/inspirující 

 Nepodporující/podporující 

Spokojenost Opravdu jsem si užil účast na akci 

 Jsem spokojen s celkovým zážitkem 

Záměr v chování Rád bych se akce zúčastnil ještě jednou 

 Účast na akci bych doporučil 

Zdroj: Vlastní zpracování dle Koo, Byon a Baker (2014) 

Uvedené položky byly měřeny prostřednictvím sémantického diferenciálu 

od 1 (naprosto nesouhlasím) do 5 (naprosto souhlasím). Průměrná hodnota event image 

se pohybovala mezi hodnotami 3,98 a 4,41. Tento výsledek svědčí o tom, že většina 

respondentů hodnotila image akce velmi pozitivně. Průměrné hodnoty dalších aspektů, 

spokojenosti a záměrů v chování dopadly ještě lépe, a to mezi 4,42 a 4,47, resp. 4,43 

a 4,47. Na základě podrobnějších statistických metod autoři dospěli k závěru, 

že nepřímý účinek event image na záměr chování prostřednictvím spokojenosti 

byl statisticky významný. Organizátoři by se měli snažit o vybudování a zachování 

pozitivního event image, protože přímo ovlivňuje spokojenost a záměr chování 

účastníků.  
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Mimo jiné autoři zdůrazňují význam strategického investování do zvyšování 

spokojenosti, protože obecně platí, že spokojení účastníci budou mít větší tendenci 

k pozitivním behaviorálním úmyslům jako je např. opětovná budoucí účast či šíření 

reklamy ve svém okolí tzv. Word of Mouth.  

Z uvedených položek v dotazníku jsem využila všechny kromě kombinací 

zdravý/nezdravý a pochmurný/veselý. Kombinaci pochmurný/veselý jsem nezvolila, 

protože je synonymy pro smutný/zábavný. Po pilotáži jsem vyloučila také spojení 

zdravý/nezdravý, neboť si mnoho z dotazovaných nedokázalo v uvedeném spojení nic 

představit a položku nechápalo. Po konzultaci s pilotním vzorkem respondentů jsem 

k měření image zvolila sedmistupňovou hodnotící škálu, která jim umožnila větší 

prostor a lepší orientaci, neboť byla identická s hodnotící škálou motivace. 

Studii jsem si vybrala na základě dobře vypracovaného dotazníku, který jsem z velké 

části využila. Na druhou stranu musím bezpochyby zmínit, že limitem tohoto výzkumu 

je malý počet respondentů a velikost sportovní akce. Odpovědi byly sbírány v průběhu 

dvou malých maratonských akcí na jihovýchodě USA, proto výsledky nemohou být 

zobecnitelné na sportovní akce v dalších státech či ve světě.  

3.7.2 Motivace k účasti 

Kvantitativní výzkum Cause for event: not-for-profit marketing through participant 

sports events autorů Taylora a Shanky (2008) se zabýval sportovní akcí pořádanou 

neziskovou organizací. Cílem bylo zjistit motivaci sportovců k účasti na akci, celkovou 

spokojenost s organizací a záměr sportovců k budoucí účasti. Vzorek obsahoval 218 

respondentů, přičemž rozložení bylo 55 % mužů a 45 % žen. Podrobné složení vzorku 

je uvedeno v tabulce 3.  

Tabulka 3: Souhrnný profil respondentů 

Kategorie  % Kategorie  % 

Pohlaví 

 

Muž 

Žena 

55,3 

44,7 

Věk ≤ 24 

25-34 

35-44 

45-54 

≥ 55 

19,1 

27,4 

23,7 

22,8 

6,9 

Účast První 

1-2 

3-4 

≥ 5 

44,0 

22,4 

15,1 

18,3 

Účast Sám 

S partnerem 

S přáteli 

Další 

21,4 

34,0 

27,9 

16,7 

Zdroj: Vlastní zpracování dle Taylor a Shanka (2008) 
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Celkem 11 motivačních aspektů respondenti hodnotili prostřednictvím sedmistupňové 

Likertovy škály (1 = zcela nedůležité, 7 = velmi důležité). Z tabulky 4 je patrné, 

že sportovci se akce nejčastěji zúčastnili, aby sami sebe vyzvali, užili si zábavy a dostali 

se do kondice. Všechna tvrzení včetně výsledků jsou v tabulce 4. 

Tabulka 4: Motivační aspekty k účasti na sportovní akci 

Motivační aspekty Průměr z Likertovy škály Směrodatná odchylka 

Vyzvat sám sebe 5,75 1,64 

Užít si zábavu 5,65 1,46 

Dostat se do kondice 5,18 1,77 

Zlepšit svou výkonnost 4,94 1,82 

Dokázat si, že na to mám 4,85 2,17 

Získat peníze pro charitu 4,84 1,91 

Zkvalitnit trávení času 4,24 2,20 

Být se svou rodinou/přáteli 4,10 2,01 

Ukázat ostatním, že to dokážu 3,20 2,13 

Potkat nové lidi 3,06 1,90 

Vyhrát ceny 2,03 1,65 

Zdroj: Vlastní zpracování dle Taylor a Shanka (2008) 

Výše zmíněná motivační tvrzení byla rozdělena do čtyř skupin: úspěch, nadšení, status 

a socializace. Na základě výpočtu bylo zjištěno, že úspěch účastníků byl v tomto 

výzkumu nejdůležitějším prvkem motivace k účasti. Osobní výhody nebo status byly 

také označovány, že přispívají k motivaci, přičemž poslední složkou byla socializace. 

Analýza výsledků ukázala rozdíly mezi demografickými znaky – pohlavím, věkem 

a počtem účastí, ale v dosaženém vzdělání ne. Motivací k účasti u žen jsou především 

nadšení a status, zatímco u věkové skupiny pod 34 let status a socializace. Účastníci 

s opakovanou účastí jsou motivování především úspěchem, zatímco noví účastníci 

aspekty spadajícími do nadšení, statusu a socializace. Samotní autoři uvádějí, 

že kvantitativní dotazování by mělo být doplněno o konkrétnější data sesbíraná 

při vedení osobních rozhovorů s účastníky.  

Druhou zvolenou studií motivace účastníků je výzkum Participation Motives of Special 

Olympics Athletes od autorky Shapiro (2003). Autorka do svého výzkumu zahrnula 147 

speciálních olympijských sportovců ve věku od 21 let. Ke zjištění motivace respondentů 

autorka využila dotazník sportovní motivace (SMQ – Sport Motivation Questionnaire), 

který si můžeme představit jako 14 párový srovnávací nástroj. Respondent musel 

porovnat každý důvod motivace s ostatními důvody. Tzn. že každý z důvodů 
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byl v dotazníku uveden třináctkrát. Srovnávací otázka vypadala takto: Sportujete 

na speciální olympiádě kvůli (motiv ze seznamu) nebo kvůli (motiv ze seznamu)? 

Pro lepší představu uvedu jednu z otázek: Sportujete na speciální olympiádě kvůli 

zábavě nebo kvůli zisku medaile? Všech třináct motivů včetně pořadí u mužů a žen 

je uvedeno v tabulce 5. 

Tabulka 5: Výsledné údaje z SMQ v porovnání dle pohlaví 

Důvod 
Muži Ženy 

Průměr Odchylka Pořadí Průměr Odchylka Pořadí 

Výhra medaile 8,88 3,12 1 9,07 3,49 1 

Hrát s ostatními v mém 

týmu 
8,83 2,61 2 7,94 2,55 3 

Zacvičit si 8,31 3,03 3 8,25 2,82 2 

Dělat něco, v čem jsem 

dobrý 
7,44 2,02 4 6,88 2,27 7 

Užít si zábavu 7,16 2,03 5 6,97 2,07 6 

Navštívit nová místa 6,93 2,88 6 7,01 3,79 5 

Cítit se důležitě 6,65 3,13 7 7,26 2,98 4 

Zlepšit mé dovednosti 6,48 2,82 8 5,79 2,96 9 

Smát se 6,00 3,35 9 6,36 2,93 8 

Trávit čas mimo domov 5,86 2,75 10 5,36 3,13 12 

Být populární 5,07 2,83 12 5,54 2,44 10 

Dělat věci, které mě 

uklidňují 
5,19 2,37 11 5,09 2,34 13 

Vyzkoušet si něco těžkého 4,37 2,44 13 5,38 3,37 11 

Rodiče/přátelé chtěli, 

abych hrál 
3,83 2,71 14 4,04 3,13 14 

Zdroj: Vlastní zpracování dle Shapiro (2003) 

V tabulce 5 vidíme, že u obou skupin respondentů byl dominantním motivem účasti 

zisk medaile. Muži pak upřednostnili motivaci hrát v týmu, zacvičit si a dělat to, 

v čem jsou dobří. Naopak ženy po zisku medaile uváděly motivy zacvičit si, hrát 

se spoluhráči v týmu a cítit se důležitě. Celkové výsledky jsou uvedeny v tabulce 6.  
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Tabulka 6: Celkové výsledky z SMQ 

Důvod 
Celkové výsledky 

Průměr Odchylka Pořadí 

Výhra medaile 8,96 3,28 1 

Hrát s ostatními v mém týmu 8,42 2,61 2 

Zacvičit si 8,28 2,92 3 

Dělat něco, v čem jsem dobrý 7,18 2,14 4 

Užít si zábavu 7,07 2,04 5 

Navštívit nová místa 6,97 3,02 6 

Cítit se důležitě 6,93 3,07 7 

Zlepšit mé dovednosti 6,16 2,89 8 

Smát se 6,16 3,16 8 

Odejít z domu 5,63 2,92 9 

Být populární 5,28 2,66 10 

Dělat věci, které mě uklidňují 5,14 2,34 11 

Vyzkoušet si něco těžkého 4,83 2,95 12 

Rodiče/přátelé chtěli, abych hrál 3,92 2,90 13 

Zdroj: Vlastní zpracování dle Shapiro (2003) 

Limitem zvolené studie je fakt, že účastníci výzkumu byli sportovci s lehkým 

postižením. Na druhou stranu to nebrání k využití výzkumných motivačních tvrzení 

a metod pro potřeby mého výzkumu.  

K 11 motivačním tvrzením z vybraných studií jsem přidala jedno vlastní, a to: Získat 

celoživotní zážitek, který vychází z poslání ODM. Cílem projektu je jak motivace dětí 

ke sportu, tak poskytnutí pozitivního celoživotního zážitku. 

• Vyzvat sám sebe. 

• Zlepšit svou výkonnost. 

• Vyhrát medaili. 

• Užít si zábavu. 

• Získat celoživotní zážitek. 

• Cítit se důležitě. 

 

• Dokázat si, že na to mám. 

• Ukázat ostatním, že to dokážu. 

• Stát se populárním. 

• Být součástí týmu. 

• Seznámit se s novými lidmi. 

• Rodiče/přátelé/trenéři chtěli, 

abych se zúčastnil/a.  
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4 METODIKA PRÁCE 

Tato kapitola popisuje zvolené metody výzkumu diplomové práce. K naplnění cíle 

práce byly využity metody kvalitativního i kvantitativního výzkumu. V následujících 

podkapitolách je zdůvodněn výběr zvolených metod, výběr výzkumného souboru, 

proces sběru dat a jejich analýza. 

K provedení výzkumu bylo nutné požádat Etickou komisi UK FTVS o schválení 

projektu. Schválená žádost o vyjádření Etické komise UK FTVS je přílohou č. 1. 

Informované souhlasy pro respondenty jsou přílohou č. 2, resp. č. 3.  

4.1 Charakteristika výzkumného souboru 

K naplnění cíle práce bylo potřeba oslovit dva výzkumné vzorky. Tyto vzorky byly 

vybrány ze dvou základních souborů: 

1. Účastníci ODM v letech 2003 až 2019 

Do výzkumu byly zařazeny všechny ročníky ODM kromě zimní ODM 2020, 

protože účastníci tohoto ročníku ještě neměli příležitost zúčastnit se mezinárodní 

akce olympijské cesty. 

2. Členové sportovních svazů, kteří se nezúčastnili ODM 

Členů sportovních svazů jsem se dotazovala, zda ODM znají, sledují 

a především, jak vnímají image akce. Respondenti byli členy Českého 

atletického svazu (dále jen „ČAS“), Českého florbalu (dále jen „ČF“) a Svazu 

lyžařů České republiky (dále jen „SLČR“).  

Respondenti byli vybíráni náhodným stratifikovaným výběrem, který autor Disman 

(2011, str. 107) definuje: „Populace je rozdělena do skupin homogenních vzhledem 

k nějakému jasnému kritériu a jedinci jsou vybírání do vzorku náhodně z těchto 

skupin.“ Účastníci ODM byli rozděleni do skupin podle ročníku ODM, 

kterého se zúčastnili. Druhá skupina respondentů byla rozdělena do skupin 

podle příslušnosti k danému sportovnímu svazu.  

Zvolení správné velikosti vzorku bývá stěžejním bodem před započetím výzkumu. 

Autor Disman (2011, str. 102) po teorii o statistickém určení velikosti vzorku, 

výzkumníkům doporučuje držet se jednoduchého nevědeckého pravidla: „Snažme 

se vytvořit co největší vzorek, jaký nám naše časové a finanční podmínky dovolují; 

ne však za cenu vážného narušení pravidel náhodného výběru.“ Složení a velikost 
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vzorků jsou graficky znázorněny v kapitolách 6.1.1 Dotazování účastníků ODM a 6.1.2 

Dotazování členů sportovních svazů. 

4.2 Kvantitativní výzkum 

Kvantitativní výzkum proběhl pomocí dotazování. Dle podoby distribuce dotazníků 

respondentům můžeme vybírat z několika druhů dotazování – osobní, písemné, 

elektronické či telefonické. Pro potřeby výzkumu jsem se rozhodla pro využití 

elektronického dotazování, jehož výhody popisuje Kozel a kol. (2011, str. 177): 

„Největší výhodou je nižší finanční a časová náročnost než u výše uvedených typů. 

Rozesílání e-mailů je mnohonásobně rychlejší než rozesílání klasických dopisů. 

Zpracování odpovědí je jednodušší, protože všechna data, a tedy i odpovědi, jsou 

v elektronické podobě. Elektronické dotazování nepotřebuje tazatele, tím je dána 

jeho nestrannost (nemožnost ovlivnit respondenta).“ Dále zdůrazňuje výhodu využití 

názorných pomůcek jako jsou obrázky či videa.  

K dotazování je nutné vytvořit adekvátní dotazník, který Kotler a Keller (2007, str. 145) 

popisují: „Dotazník sestává ze souboru otázek, dávaných respondentům. Díky své 

flexibilitě je daleko nejběžnějším nástrojem, který se při sbírání dat používá. Dotazníky 

je třeba před aplikací ve velkém měřítku pečlivě sestavit, vyzkoušet a odladit.“ 

Před sběrem dat jsem provedla pilotáž s panem PhDr. Josefem Voráčkem, Ph.D.  

Hotový dotazník jsem dále poslala sportovcům i nesportovcům za účelem zajištění 

srozumitelnosti všech otázek.  

Před distribucí dotazníku jsem si vytvořila operacionalizaci, kterou autorka Sedláková 

(2014, str. 133) definuje: „Operacionalizace je přechodem z teoretické do empirické 

roviny vědecké práce a předstupněm přípravy standardizovaného výzkumného nástroje 

pro následné měření. Nejenže ukazuje, jak bude zatím teoreticky uchopený jev zkoumán, 

ale zpětně přispívá i ke zpřesnění předmětu zkoumání.“ Operacionalizace je procesem 

zjednodušení hlavních okruhů výzkumu na dílčí části, které jsou snadněji měřitelné 

a lépe uchopitelné. Pro potřeby tohoto výzkumu jsem vytvořila dva dotazníky. 

Operacionalizace dotazníku pro účastníky ODM je na obrázku 10 a pro členy 

sportovních svazů je na obrázku 11. Výběr stěžejních otázek o image a motivaci 

je objasněn v kapitole 3.7 Zahraniční studie sportovních akcí.  
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Obrázek 10: Operacionalizace dotazníku pro účastníky ODM 

Zdroj: Vlastní zpracování  

Obrázek 11: Operacionalizace dotazníku pro sportovce bez účasti na ODM 

 Zdroj: Vlastní zpracování 
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4.3 Kvalitativní výzkum 

Rozhovor neboli interview je kvalitativní metodou výzkumu používanou pro sběr 

detailnějších informací. Moderátor musí navodit příjemnou atmosféru, 

aby se respondent necítil mimo svou komfortní zónu. Tím si moderátor zajistí sběr 

relevantních informací. Hendl (2005) ve svých zásadách pro vedení úspěšného 

interview zdůrazňuje důkladnou přípravu výzkumníka, jasnou srozumitelnost otázek, 

kladení jen jedné otázky a pozorné naslouchání. V neposlední řadě by výzkumník měl 

být reflexivní, sebekritický a především citlivý k osobním údajům a kulturním 

odlišnostem dotazovaného.  

I v případě rozhovoru si výzkumník může vybrat z několika typů rozhovoru. Jednotlivé 

typy můžeme rozlišovat podle standardizace pořadí otázek, počtu osob zúčastněných 

se rozhovoru, formy získávání informací apod. Z důvodu velkého množství typů 

interview uvádím jen malý výčet: strukturovaný rozhovor s otevřenými otázkami, 

neformální rozhovor, interview s návodem, narativní interview či skupinové interview 

(Hendl, 2005).  

Strukturovaný rozhovor s otevřenými otázkami jsem vedla s koordinátorem marketingu 

ODM. Jako člen realizačního týmu mi byl schopen poskytnout adekvátní informace 

o projektu. Zároveň mi mohl nastínit historický vývoj akce, neboť se ODM zúčastnil 

také jako mladý sportovec.  

Před hloubkovým rozhovorem jsem si vytvořila operacionalizaci. Otázky se týkaly 

minulosti, aktuální situace a budoucích plánů ODM. Kompletní operacionalizace 

je zobrazena na obrázku 12. 
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Obrázek 12: Operacionalizace hloubkového rozhovoru 

Zdroj: Vlastní zpracování 

4.4 Sběr dat 

Sběr dat probíhal ve dvou fázích. V průběhu měsíce ledna a února 2021 probíhal sběr 
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sociálních sítí (Facebook a Instagram). Respondenti dotazníky šířili dál. Elektronický 

dotazník automaticky kontroloval úplnost zodpovězených otázek a následně data 

ukládal k další analýze v tabulkovém programu Excel. V březnu 2021 proběhl sběr 

kvalitativních dat.  

4.5 Zpracování a analýza dat 

Analýza byla provedena pro data primární, tedy pro data získaná během elektronického 

dotazování a hloubkového rozhovoru. Zároveň jsem ODM analyzovala na základě 

sekundárních údajů, a to z interních dokumentů ČOV a ODM. 

4.5.1 Zpracování a analýza dat z elektronického dotazování  

Data byla sbírána prostřednictvím stránky www.survio.com, která umožňuje analýzu 

jednotlivých odpovědí i celkových výsledků. Data byla následně převedena 

do programu Excel umožňující využití matematických a statistických metod.  

K interpretaci kvantitativních dat byl využit aritmetický průměr, na základě kterého 

byly odpovědi seřazeny do sestupného pořadí. Dále jsem využila směrodatnou 

odchylku, absolutní a relativní četnosti. K analýze otevřených otázek byly využity 

tzv. Word Cloudy, jejichž hlavním znakem je vizuální prezentace textových dat. 

Tyto obrázky obsahují veškeré odpovědi, přičemž respondenty nejčastěji uváděné 

odpovědi jsou velikostně největší. Kompletní výsledky jsou zpracovány v kapitole 

6.1 Výsledky z kvantitativního výzkumu a jsou interpretovány pomocí grafů a tabulek.  

4.5.2 Zpracování a analýza dat z hloubkového rozhovoru 

Hloubkový rozhovor s členem týmu ODM byl nahrán a poté přepsán. Vzhledem 

k rozsahu rozhovoru jsem v kapitole 6.2 Výsledky z kvalitativního výzkumu uvedla 

jen základní poznatky. Kompletní přepis rozhovoru je součástí přílohy č. 6. 
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5 ANALYTICKÁ ČÁST 

Analytická část diplomové práce se věnuje rozboru informací o Olympiádě dětí 

a mládeže. K popisu jsem využila dokumenty, sociální sítě a webové stránky ČOV 

a ODM.  

5.1 Charakteristika ODM 

Olympiáda dětí a mládeže, projekt Českého olympijského výboru, je stabilní akcí 

v kalendáři mladých sportovců. Hlavním cílem projektu je přinést dětem celoživotní 

zážitek, ať už se stanou vrcholovými či rekreačními sportovci. V České republice 

se ODM koná pravidelně od roku 2003, přičemž letní a zimní varianta se každoročně 

střídá. Bohužel kvůli pandemii byly přesunuty Hry X. letní ODM 2021 na rok 2022, 

a proto se cyklus střídání letní a zimní varianty mění. Přehled všech doposud 

proběhlých ročníků ODM je v tabulce 7. 

Tabulka 7: Přehled ročníků ODM  

Ročník Termín Pořadatelský kraj Sportovci Soutěže 

Hry I. letní ODM 2003 14.6. – 19.6. Pardubický 2589 16 

Hry I. zimní ODM 2004 15.2. – 20.2.  Středočeský 636 14 

Hry II. letní ODM 2005 21.6. – 25.6.  Jihomoravský 4383 20 

Hry II. zimní ODM 2006 21.1. – 26.1.  Královéhradecký 803 11 

Hry III. letní ODM 2007 19.6. – 24.6.  Ústecký 4123 21 

Hry III. zimní ODM 2008 27.1. – 1.2. Zlínský 953 11 

Hry IV. letní ODM 2009 23.6. – 27.6. Jihočeský 2392 14 

Hry IV. zimní ODM 2010 31.1. – 5.2. Liberecký 923 11 

Hry V. letní ODM 2011 21.6. – 26.6.  Olomoucký 3531 24 

Hry V. zimní ODM 2012 29.1. – 3.2. Moravskoslezský 1000 12 

Hry VI. letní ODM 2013 23.6. – 28.6. Zlínský 2364 18 

Hry VI. zimní ODM 2014 19.1. – 24.1.  Vysočina 1011 10 

Hry VII. letní ODM 2015 14.6. – 19.6. Plzeňský 2296 18 

Hry VII. zimní ODM 2016 17.1. – 22.1. Ústecký 1040 10 

Hry VIII. letní ODM 2017 24.6. – 29.6.  Jihomoravský 3620 22 

Hry VIII. zimní ODM 2018 28.1. – 2.2. Pardubický 1275 11 

Hry IX. letní ODM 2019 23.6. – 28.6.  Liberecký 3400 19 

Hry IX. zimní ODM 2020 19.1. – 24.1. Karlovarský 1339 12 

Zdroj: Vlastní zpracování dle www.odm.olympic.cz (2021) 

Z tabulky 7 je patrné, že více sportovců se účastní letních ročníků ODM. Důvodem 

je větší zastoupení soutěží v letních sportech. Na pořádání ODM se podílely všechny 

kraje České republiky kromě Hlavního města Prahy. Naopak kraje Jihomoravský, 

Pardubický, Liberecký, Zlínský a Ústecký pořádaly ODM již dvakrát, přičemž všechny 

kraje kromě Jihomoravského pořádaly zimní i letní variantu.  
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5.2 Organizace ODM 

Cíle a plány projektu se s odlišnými pořadatelskými kraji nemění. Ve fázi 

proveditelnosti musí ČOV zhodnotit zdroje přihlášených krajů do výběrového řízení. 

Po zhodnocení dostupných zdrojů, zejména materiálních jako jsou stadiony, haly, 

venkovní sportoviště a ubytovací jednotky zvolí pořadatele dalších her. ČOV výběr 

pořadatele konzultuje i s jednotlivými sportovními svazy (Organizační manuál, 2019). 

Povinností pořadatele ODM je zřízení řídícího a organizačního výboru. 

Dle Organizačního manuálu (2019, str. 13) musí platit: „Řídící výbor je složen 

z nejvyšších zástupců ČOV, krajské a místní samosprávy, popřípadě dalších 

významných osob dle návrhu Pořadatele.“ ČOV má v řídícím výboru předsedu ČOV 

a místopředsedu ČOV, do jehož kompetencí spadá projekt ODM. Organizační manuál 

(2019, str. 13) dále popisuje: „Organizační výbor (OV), jehož náplní je faktická 

organizace her, je složen podle potřeb na návrh pořadatele tak, aby jeho členové 

obsáhli v nejlepší možné kvalitě všechny činnosti spojené s pořádáním ODM.“ Přičemž 

platí, že ČOV má v organizačním výboru alespoň tři zástupce. Vzorový model 

organizačního výboru je zobrazen na obrázku 13. 

Obrázek 13: Vzorový organigram 

Zdroj: Organizační manuál (2019, str. 15) 

Na organizaci projektu se podílí Komise ODM, kterou popisuje Organizační manuál 

(2019, str. 13) takto: „Komise ODM je orgánem ČOV a je složena ze zástupců 

jednotlivých krajů, představitelů ČOV a představitelů sportovních organizací ČR.“ 

Komise ODM má svůj koordinační tým složený především z pracovníků ČOV, 
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mezi jejichž hlavní kompetence patří zejména koordinace příprav ODM, komunikace 

s partnery akce a Českého olympijského týmu, provoz sociálních sítí a webových 

stránek ODM, vedení Centrálního informačního systému aj.  

K naplnění všech činností je koordinační tým ODM rozdělen na úseky, přičemž každý 

má svého vedoucího pracovníka. K hlavním vedoucím pracovníkům koordinačního 

týmu ODM patří: manažerka projektu, koordinátor marketingu, manažerka komunikace 

a vedoucí sportovního úseku (Odm.olympic.cz – Olympiáda dětí a mládeže, 2021). 

Pořadatelský kraj má povinnost vytvořit svůj organizační tým, který musí po celou dobu 

plánování komunikovat s organizátory ČOV a dodržovat práva a povinnosti uvedené 

v Organizačním manuálu. Patří sem např. marketingové povinnosti jako správné 

používání olympijské symboliky, loga a oficiálního názvu akce. Jedním z práv 

pořadatelů je návrh skladby sportů (Organizační manuál, 2019).  

5.3 Medializace ODM 

Od prvních ročníků se propagace ODM vyskytovala v tiskovinách a v rozhlase 

na regionální i národní úrovni. Také Česká televize zařazovala do svého programu 

sestřihy jednotlivých soutěžních dnů ODM. Postupně se počet odvysílaných minut 

zvyšoval. Za mediální milník můžeme považovat Hry VIII. letní Olympiády dětí 

a mládeže 2017 v Jihomoravském kraji, které Česká televize zařadila do svého živého 

vysílání, a to na kanálech ČT sport, Déčko a na webových stránkách (Česká televize, 

2017). Během ročníků 2017 až 2020 odvysílala Česká televize přes 100 hodin živého 

vysílání se sledovaností až 1 milionu diváků na ročník (ČOV Zpráva o činnosti 2016-

2020, str. 130, 2020). Tabulka 8 shrnuje výstupy konkrétního ročníku ODM 2018. 

Tabulka 8: Výstupy ODM 2018 

Výstup Konkrétní popis 

Česká televize • 35 hodin živého vysílání 

• Zásah 1 mil. diváků 

• 70 hodin streamování na iVysílání 

Web ODM Více než 1 mil. návštěv 

Počet výstupů v médiích 1333 

Počet užití #odm2018 1115krát 

Zdroj: Brožura projektu ODM (2021, str. 8) 

Zejména tým ČOV je na sociálních sítích velmi aktivní. Využívá Facebook, Instagram, 

Twitter, LinkedIn a má i svůj vlastní YouTube kanál. V době pandemie zaujal zejména 
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svými kampaněmi „Silnější pro život“ či „Olympijskou abecedou“ (Czechteam.info – 

Český olympijský tým, 2021). Také tým ODM cílí na své fanoušky především 

prostřednictvím sociálních sítí. Pravidelně informuje na Facebooku a Instagramu 

@odm.gang. V měsíci konání ODM činí dosah na Facebooku 1 500 000 (Český 

olympijský výbor v číslech, 2020). ODM má také svou aplikaci, ve které si účastníci, 

sportovci i návštěvníci mohou vyhledat kompletní program, výsledky a další 

zajímavosti k aktuálnímu ročníku ODM.  

Příspěvky na sociálních sítích ODM jsou koncipovány do přehledných, pěkně 

barevných obrazových sděleních s jednoduchou, ale působivou grafikou. Z kapitoly 3.3 

Marketingová komunikace na sociálních sítích je jasné, že nejen jednoduchost 

příspěvků je k lepší zapamatovatelnosti žádoucí. Příspěvky na účtech ODM vyvolávají 

emoce nejen v průběhu konání, ale i několik měsíců po jejím skončení. Se zajímavými 

příběhy vyprávěnými pomocí fotek a videí se sledující identifikují, což zvyšuje 

pozornost uživatelů na sociálních sítích. Jedním z příkladů je levý příspěvek na obrázku 

14, jehož hlavním úkolem je ukázat, že ODM není jen akcí velkých výsledků, 

ale příležitostí k navázání nových přátelství s lidmi z jiných sportů a krajů, se kterými 

pak prožívají nové zážitky. Příspěvek na pravé straně obrázku 14 ukazuje sportoviště 

a odkazuje na další fotky umístěné na webových stránkách. 

Obrázek 14: Příspěvky na Instagramu Olympiády dětí a mládeže 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: Instagramový účet Olympiády dětí a mládeže (2021) 
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Na obrázku 15 jsou instagramové příspěvky, které zvou svou jednoduchou grafikou 

nejen k programu v dějišti, ale i k televizním přenosům. Tyto příspěvky ocení zejména 

rodiče, trenéři a kamarádi sportovců, ale také fanoušci sportu.  

Obrázek 15: Pozvánky ke sledování ODM 

Zdroj: Instagramový účet Olympiády dětí a mládeže (2021) 

Facebookové stránky slouží zejména ke sdílení odkazů na zajímavé články 

na webových stránkách. Články shrnují dosavadní dění akce či se zaměřují na zajímavé 

příběhy účastníků, jako je tomu na pravé straně obrázku 16.  

Obrázek 16: Příspěvky na Facebooku Olympiády dětí a mládeže 

 

Zdroj: Facebooková stránka Olympiády dětí a mládeže (2021) 

Souhrnně si myslím, že vizualizace sociálních sítí je zdařilá a dobře vystihuje atmosféru 

akce. Obsah je zaměřen na emoce a vyprávění příběhů. V průběhu konání akce je sdílen 
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obsah pravidelně, avšak mezi jednotlivými ročníky je interakce s fanoušky slabší. Díky 

různorodosti příspěvků sociální sítě působí na všechny cílové skupiny ODM. 

K medializaci samozřejmě slouží i webové stránky, jejichž podoba je na obrázku 17. 

Už od prvního pohledu je zřejmé, že stránky jsou přehledné a pěkně vizuálně 

zpracované.  

Obrázek 17: Webové stránky Olympiády dětí a mládeže 

 

Zdroj: www.odm.olympic.cz (2021) 

5.4 Hodnocení ODM 

ČOV si je vědom nutnosti hodnocení akce, a proto je s vedoucími výprav 

a pořadatelským krajem v nepřetržitém kontaktu. Evaluace probíhá před akcí, v průběhu 

pořádání i po skončení akce.  

Před akcí se zástupci ČOV pravidelně schází s vedoucími výprav a zaměřují se 

na všechny prvky pořádání nového ročníku ODM. V průběhu konání akce se každý 

večer schází tým pořadatelů z řad ČOV, hodnotí dosavadní průběh a snaží se eliminovat 

nedostatky akce. Kromě této schůzky se zástupci ČOV každý večer schází i se zástupci 

vedoucích výprav jednotlivých krajů ČR.  

Po realizaci akce se dbá na hodnocení kvality soutěží, průběhu ceremoniálů, zajištěného 

ubytování, občerstvení a dalších aspektů her prostřednictvím elektronického dotazování. 

Dotazníky vyplňují vedoucí krajských výprav a ředitelé sportů, přičemž výsledky 

v číselné a slovní podobě bývají prodiskutovány na schůzce s vedoucími výprav. Zpětná 

vazba umožňuje zkvalitnění dalších ročníků her. Součástí hodnocení akce je i výzkum 

této diplomové práce, přičemž výsledky budou prakticky využity při pořádání dalších 

ročníků ODM. 
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6 VÝSLEDKY VÝZKUMU 

V následujících kapitolách jsou prezentována získaná data z elektronického dotazování 

a z hloubkového rozhovoru.  

6.1 Výsledky z kvantitativního výzkumu 

V této kapitole prezentuji výsledky elektronického dotazování. K naplnění cíle práce 

probíhalo dotazování u dvou skupin respondentů. Dotazníky jsou přílohami č. 4 a č. 5. 

Pro přehlednost jsou výsledky zpracovány do grafů a tabulek.    

6.1.1 Dotazování účastníků ODM 

Dotazník pro účastníky ODM otevřelo celkem 607 respondentů. Hned v první otázce 

však 40 z nich uvedlo, že se ODM nezúčastnilo, a proto pro ně dotazování skončilo. 

Výzkum tak zahrnuje odpovědi 567 respondentů, z toho 260 mužů a 307 žen. Graf 1 

zobrazuje věková rozmezí a graf 2 procentuální zastoupení účastníků v jednotlivých 

ročnících ODM. Někteří z účastníků se zúčastnili více ročníků ODM, 

proto se procentuální zastoupení jednotlivých ročníků nerovná 100 %.  

Graf 1: Identifikace účastníků ODM 

 

Zdroj: Vlastní šetření (2021) 
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Graf 2: Zastoupení respondentů v ročnících ODM 

 

Zdroj: Vlastní šetření (2021) 

6.1.1.1 Top of Mind 

Obrázek 18 ukazuje slova, která respondenti uváděli jako prvotní spojitost s akcí, tedy 

znalost Top of Mind. Nejčastěji uváděnými byla slova zážitek (72), zábava (51), sport 

(50), atmosféra (47) a zkušenost (31). Více než dvacetkrát byla uváděna slova přátelství 

(29), závody (28), kolektiv (26) a akce (24). 

Obrázek 18: Prvotní jednoslovná vzpomínka na ODM 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: Vlastní šetření (2021) 
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vítězství (31) a zážitek (30). Všechna uváděná slova jsou zobrazena na obrázku 19. 

Z teorie víme, že prvotní vzpomínka je důležitou potřebou dlouhodobého charakteru 

akce. Jelikož ani jedna vzpomínka na akci nebyla negativní, můžeme předpokládat, 

že účastníci budou akci doporučovat a dlouhodobé potřeby akce budou naplňovány. 

Obrázek 19: To nejlepší na ODM 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: Vlastní šetření (2021) 

6.1.1.2 Image ODM 

Image ODM je účastníky vnímán pozitivně. Z předchozích obrázků je patrné, že ODM 

je pro účastníky zábavnou akcí. Více než 51 % dotazovaných ohodnotilo akci na škále 

smutná/zábavná nejvyšším možným hodnocením. Pro některé účastníky je ODM 

vrcholnou akcí a možností dostat se do reprezentačního výběru, a proto na ně může být 

vyvíjen tlak. Z tohoto důvodu nejnižších hodnot dosáhl image na škále 

stresující/pohodová. ODM jako akci naprosto pohodovou hodnotí jen 18,5 % 

respondentů. Průměrné hodnoty image ze sémantického diferenciálu jsou následující: 

motivující (6,2), vynikající (5,9), zábavná (6,3), pohodová (5,0), inspirující (5,8), 

podporující (6,0). Skutečný image ODM je v grafu 3. 
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Graf 3: Vnímaný image ODM účastníky 

 

Zdroj: Vlastní šetření (2021) 

Porovnání image jednotlivých ročníků ODM je v grafu 4. První ročník byl hodnocen 

nejhůře téměř ve všech aspektech. Nejhorší hodnoty obdržel na diferenciálu 

neinspirující/inspirující, a to pouze 3,8 bodu. Důvodem může být, že první ročník akce 

neměl takovou známost, velikost a vizualitu. Současný olympijský branding či působení 

na sociálních sítích děti inspiruje k profesionální kariéře či budoucímu sportování.  

Graf 4: Vývoj vnímaného image ročníků ODM 

Zdroj: Vlastní šetření (2021) 

5,6

6,2
6,1

6,2

6,6 6,5
6,3

6,6
6,4

6,5
6,3

6,4

6,16,0

5,6

5,9
6,1

5,9
5,8

6,2
6,3

6,4
6,3 6,3

6,2

6,5

4,8

4,4

5,8

5,3
5,2

5,3

4,9
5,1

5,0

5,3

5,0
5,1

4,8
4,9

3,8

5,6

5,3
5,2

5,9

3,7

4

4,3

4,6

4,9

5,2

5,5

5,8

6,1

6,4

6,7

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Demotivující/Motivující Špatný/Vynikající Smutný/Zábavný

Stresující/Pohodová Neinspirující/Inspirující Nepodporující/Podporující



49 

 

6.1.1.3 Hodnocení organizace ODM 

Jednotlivá tvrzení v grafu 5 měřila spokojenost a záměr v chování účastníků, tedy záměr 

k možné další účasti. Respondenti byli se svou účastí spokojeni. Více než 60 % 

účastníků si účast naprosto užilo a bylo spokojeno s celkovým zážitkem. Záměr k další 

možné účasti je ještě výraznější. Přesně 70,9 % dotazovaných by se akce určitě 

zúčastnilo znova a 79,2 % by účast určitě doporučilo. Spokojenost s organizací 

ohodnotili v průměru 4,46 body, resp. 4,47. Možnou budoucí účast ohodnotili lépe, 

a to 4,49 body, resp. 4,65.  

Graf 5: Spokojenost s organizací ODM  

 

Zdroj: Vlastní šetření (2021) 

Kromě toho, že účastníci ODM bojují o individuální úspěchy, svým umístěním 

přispívají i do celkového hodnocení krajů. I tímto aspektem se ODM podobá 

olympijským hrám, kde se stanovuje pořadí zúčastněných zemí. V grafu 6 vidíme, 

že účastníci vnímají hodnocení krajů spíše jako faktor dotvoření atmosféry a motivace 

k dosažení lepších výsledků, ale větší tlak to na jejich výkon nevytváří.  
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Graf 6: Vnímání reprezentace svého kraje 

 

Zdroj: Vlastní šetření (2021) 
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Tabulka 9: Motivační faktory k účasti na ODM dle pohlaví 

Důvod 

Muži Ženy 

Průměr 
Směr. 

odchylka 
Pořadí Průměr 

Směr. 

odchylka 
Pořadí 

Vyzvat sám sebe 5,33 1,49 8 5,49 1,47 7 

Zlepšit svou výkonnost 5,72 1,43 4 5,75 1,34 4 

Vyhrát medaili 5,61 1,70 5 5,02 1,90 9 

Užít si zábavu 6,20 1,16 1 6,43 1,01 1 

Získat celoživotní zážitek 6,02 1,44 2 6,37 1,16 2 

Cítit se důležitě 4,06 1,95 10 3,78 1,99 11 

Dokázat si, že na to mám 5,50 1,51 6 5,73 1,46 5 

Ukázat ostatním, že to 

dokážu 
5,18 1,71 9 5,46 1,64 8 

Stát se populárním 3,20 1,84 12 2,82 1,78 12 

Být součástí týmu 5,78 1,52 3 5,93 1,44 3 

Seznámit se s novými 

lidmi 
5,45 1,57 7 5,66 1,53 6 

Rodiče/přátelé chtěli, 

abych se zúčastnil/a 
4,03 2,20 11 4,13 2,06 10 

Zdroj: Vlastní šetření (2021) 

Tabulka 10: Souhrn motivačních faktorů k účasti na ODM  

Důvod 

Celkové výsledky 

Průměr 
Směr. 

odchylka 
Pořadí 

Vyzvat sám sebe 5,41 1,48 7 

Zlepšit svou výkonnost 5,74 1,38 4 

Vyhrát medaili 5,29 1,83 9 

Užít si zábavu 6,33 1,09 1 

Získat celoživotní zážitek 6,21 1,31 2 

Cítit se důležitě 3,91 1,98 11 

Dokázat si, že na to mám 5,62 1,48 5 

Ukázat ostatním, že to dokážu 5,33 1,68 8 

Stát se populárním 2,99 1,82 12 

Být součástí týmu 5,86 1,48 3 

Seznámit se s novými lidmi 5,57 1,54 6 

Rodiče/přátelé chtěli, abych se zúčastnil/a 4,08 2,12 10 

Zdroj: Vlastní šetření (2021) 

Téměř všichni účastníci ODM se v současnosti alespoň dvakrát týdně věnují sportovní 

aktivitě. Vychází to z otázky č. 8, jejíž výsledky jsou v grafu 7. 
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Graf 7: Pravidelnost sportování v současnosti 

 

Zdroj: Vlastní šetření (2021) 

ODM se účastní mládež, která se již sportu věnuje a jistý postoj ke sportu už má. ODM 

tedy nehodnotí jako akci, která by jejich postoj ke sportu naprosto změnila. Současně 

skoro 90 % respondentů nesouhlasí nebo spíše nesouhlasí, že by jejich rodina začala 

více sportovat. Velmi pozitivním faktem je, že mediální tlak na děti není značný, 

aby je přesvědčil ke sportování pouze na rekreační úrovni. ODM tak motivuje ke sportu 

nejen na rekreační, ale i vrcholové úrovni, což potvrdila skoro polovina respondentů. 

Podrobné procentuální složení odpovědí je uvedeno v grafu 8.  

Graf 8: Hodnocení zkušenosti s ODM 

 

Zdroj: Vlastní šetření (2021) 
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Graf 9 zobrazuje, že asi 13 % respondentů se po ODM zúčastnilo Evropského 

olympijského festivalu mládeže, 8 % Olympijských her mládeže a 4 % olympijských 

her. Z celkového počtu respondentů si osm z nich prošlo kompletní olympijskou cestou. 

Více než 80 % se další akce nezúčastnilo. Nejčastější důvody jsou v grafu 10.  

Graf 9: Účast na akcích pod olympijskými kruhy 

 

Zdroj: Vlastní šetření (2021) 

Přes 250 respondentů na další akci nevyjelo, protože se nedostalo do užší nominace. 

Přesně 139 respondentů uvedlo vlastní odpověď. Nejčastějšími důvody neúčasti byly: 

věk (34), provozování sportu, který se na těchto akcích nevyskytuje (31), neexistence 

příležitosti (28) a účast na jiné prestižní akci např. Mistrovství Evropy či světa (10).  

Graf 10: Důvody neúčasti na další akci pod olympijskými kruhy 

 

Zdroj: Vlastní šetření (2021) 
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6.1.2 Dotazování členů sportovních svazů 

Dotazník pro členy sportovních svazů otevřelo celkem 255 lidí. Hned na první otázku 

21 lidí odpovědělo, že nejsou členy uvedených sportovních svazů, a proto pro ně 

dotazování skončilo. Výzkum účastníků sportovních svazů tak zahrnuje 234 

respondentů. Zastoupení sportovních svazů je v grafu 11.  

Graf 11: Členství ve sportovním svazu 

 

Zdroj: Vlastní šetření (2021) 

Z celkového počtu 234 respondentů se výzkumu zúčastnilo 127 žen a 107 mužů. Jejich 

věk je zobrazen v grafu 12.  

Graf 12: Identifikace členů sportovních svazů 

 

Zdroj: Vlastní šetření (2021) 
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6.1.2.1 Motivace ke sportování 

Dotazovaní členové sportovních svazů nejčastěji sportují, protože to mají rádi nebo 

chtějí soutěžit. Necelých 35 % také ve sportu vidí možnost zlepšení svého zdraví. 

Čtvrtina dotazovaných sportuje také kvůli společenskému aspektu sportu, a to je 

poznávání nových lidí a trávení času s nimi. Do odpovědi jiná necelá 3 % dotazovaných 

uvedlo, že chtějí pomoct k rozvoji či záchraně českého sportu. Důvody sportování 

respondentů jsou v grafu 13.  

Graf 13: Motivace ke sportování 

 

Zdroje: Vlastní šetření (2021) 

Nejvíce z dotazovaných, přesně 32,2 %, chtějí sportovat jen na rekreační úrovni. Necelá 

čtvrtina chtěla sportovat na vyšší úrovni, ale do nominace se nedostala. Respondenti 

mohli napsat i vlastní odpověď. Nejčastěji uváděli, že na provozování sportu na vyšší 

úrovni jsou moc mladí či už starší. Někteří z nich si nikdy nemysleli, že by mohli 

sportovat na vyšší úrovni, jiní se udržují v kondici, ale někteří závodí na výkonnostní 

či profesionální úrovni. Několikrát byla zmíněná i finanční náročnost provozování 

sportu na vyšší úrovni. Procentuální podíl jednotlivých důvodů rekreačního sportování 

je v grafu 14.  
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Graf 14: Důvody rekreačního sportování 

 

Zdroj: Vlastní šetření (2021) 

6.1.2.2 Znalost a sledovanost ODM 

Z výsledků uvedených v grafu 15 a 16 vyplývá, že více než 93 % respondentů ODM 

zná a více než 75 % ji dokonce sleduje.  Respondenti upřednostňují sledování akce 

v televizi a až poté na Facebooku, Instagramu a webových stránkách. Televizní přenosy 

sledují zejména sportovci ve věku 18–25 let (46,4 %). Aplikaci ODM sleduje necelých 

18 % respondentů, přičemž nejčastěji si ji stahují sportovci ve věku 14–17 let (41 %). 

Na sociálních sítích, Facebooku a Instagramu, sleduje obsah ODM zejména skupina 

respondentů 18–25 let. Naopak webové stránky sleduje spíše skupina 26 let a více.   

Graf 15: Znalost ODM 

 

Zdroj: Vlastní šetření (2021) 
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Graf 16: Sledovanost ODM 

 

Zdroj: Vlastní šetření (2021) 

6.1.2.3 Image ODM 

Porovnáme-li vnímaný image ODM mezi účastníky (graf 3) a neúčastníky (graf 17), 

zjistíme, že účastníci akci hodnotí lépe. Účastníci, kteří si akci prožili, nabyli zkušenosti 

a nová přátelství, hodnotí image jako více zábavný (o 20 %), motivující, vynikající 

a podporující (všechny o 15 %) a pohodový (o 9 %). Obě skupiny respondentů hodnotí 

image nejhůře na diferenciálu stresující/pohodová. Na diferenciálu jednotlivé aspekty 

image dosáhly těchto průměrných hodnot: motivující (5,7), vynikající (5,2), zábavný 

(5,5), pohodový (4,5), inspirující (5,6), podporující (5,5). Vnímaný image ODM 

je v grafu 17. 

Graf 17: Vnímaný image ODM neúčastníky 

Zdroj: Vlastní šetření (2021) 

42,2% 40,4%

31,7%

21,3%
17,9%

24,3%

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%

Televizní
přenosy

Instagram Facebook Webové stránky Aplikace ODM nesleduji



58 

 

6.2 Výsledky z kvalitativního výzkumu 

V této podkapitole jsou interpretovány stěžejní body hloubkového rozhovoru 

s koordinátorem marketingu ODM. Tohoto respondenta jsem si vybrala záměrně 

jak z důvodu jeho profese, tak díky jeho osobní zkušenosti jako účastníka na ODM. 

Vzhledem k obsáhlosti rozhovoru je přepis v příloze č. 6. 

Vývoj akce 

Koordinátor marketingu ODM se zúčastnil prvního ročníku zimní varianty akce. Tehdy 

se o akci téměř nemluvilo a nikdo z jeho blízkého okolí neměl tušení, na jakou akci 

má odjet. V místě konání si však uvědomil výjimečnost akce, která spočívá v týmové 

atmosféře a zajištěném kompletním servisu účastníkům. Reprezentace kraje nebyla sice 

viditelná jako je dnes, kdy účastníci závodí v krajských barvách, ale semknutí kraje 

a poznávání nových lidí bylo na akci jedinečné už tehdy.  V týmovosti a kolektivním 

zážitku se dnešní podoba akce neliší. Vývoj akce je patrný zejména ve vnímání akce 

veřejností a médii. Samozřejmě spolupráce s partnery a propagace akce je daleko větší. 

Zároveň na účastníky více dýchá olympijská atmosféra. Tehdy nebyl využíván jednotný 

branding a sportoviště vypadala jako na jiných akcích.   

Motivace účastníků 

Respondent v roce 2004 vnímal účast na akci jako odměnu za tvrdou dřinu, 

kterou věnoval svému tréninku. Při tehdejší účasti nemohl mluvit o motivaci, protože 

se o akci příliš nevědělo a nikdo v oddíle o ní nemluvil. V současnosti motivátory 

účastníků vidí odlišně. Akce je známá a její exkluzivita je zaručena tím, že se jedná 

o jedinou olympijskou akci v České republice. Navíc je akce jedinečná zajištěným 

servisem pro účastníky i možností reprezentace svého kraje. Už to samotné 

je dle dotazovaného velkým motivačním faktorem. Sportovci chtějí být olympionikem 

a identifikovat se s ním. Zároveň ví, že podstatné slovo v oblasti motivace mají národní 

svazy a kluby, které mohou s možným úspěchem sportovce na akci dále pracovat 

např. v podobě nominace na jinou akci apod.  

Výhody a nevýhody akce 

Výhodou akce je její olympijská exkluzivita, jedinečnost krajské reprezentace 

a zajištěný servis pro účastníky. Za největší nevýhodu akce respondent považuje 

počáteční přístup některých úředníků, kteří se dostanou v rámci pořadatelského kraje 

k organizaci. Z počátku si myslí, že akce je jen pro děti a není nutné do organizace 
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vkládat větší úsilí. Ve výsledku se sice jejich počáteční představa neobjeví, protože 

nositel know-how, ČOV, proces pořádání kontroluje a zasahuje do něj. Tyto zásahy 

vychází z cíle, kterým je precizně odvedená práce, aby se výsledný zážitek stal motivací 

ke sportu a zdravému životnímu stylu. Na druhou stranu samotní úředníci jsou následně 

akcí pohlceni a v průběhu pořádání nabývají nové zkušenosti např. v problematice 

řešení nenadálých situací. Z nevýhody se tak stává výhoda, a to kontakt úředníků 

s realitou a jejich edukační posun.     

Vize akce 

Cílem akce je i do budoucna přinášet celoživotní zážitek, který bude odrážet moderní 

trendy a olympijské myšlenky. Akce má obrovský potenciál, neboť cílovou skupinou 

nejsou jen děti ve věku 12 až 18 let. Cílovými skupinami jsou také jejich rodiny, trenéři, 

školy a spolužáci. ODM je pro tyto cílové skupiny v České republice nejhmatatelnějším 

zážitkem pod pěti kruhy. Tým ODM by svůj potenciál zásahu široké veřejnosti rád 

využil např. v intenzivnější spolupráci se školami prostřednictvím olympijského 

vzdělávání a ve spojení s dalšími projekty pod záštitou ČOV.    
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7 DISKUZE 

Z teoretických poznatků víme, že proces uspořádání úspěšně a pozitivně vnímané akce 

je náročný, obsáhlý a rozdělený do několika fází. Od samotné myšlenky vzniku akce 

až po její uskutečnění musí pořadatelský tým plnit velké množství úkolů a myslet 

na detaily, které budou mít na výsledek značný vliv. Bohužel spousta pořadatelů 

zapomíná, že rozloučením se s účastníky a fanoušky akce nekončí. Každá akce by měla 

být na závěr hodnocena, neboť evaluace může významně ovlivnit budoucí ročníky akce.     

Jak bylo popsáno v kapitole 5.4 Hodnocení ODM, Olympiáda dětí a mládeže 

je po skončení pravidelně hodnocena vedoucími krajských výprav a řediteli sportů 

zařazených do programu daného ročníku ODM. Hodnocení hlavní zájmovou skupinou, 

účastníky, nebývá pravidelně zařazeno do procesu managementu akce. Za tímto účelem 

byl zpracován výzkum této diplomové práce, jehož hlavním úkolem bylo zhodnocení 

ODM, a to z pohledu vnímání image, organizace a motivačních faktorů k účasti. 

K porovnání skutečného image byli dotazováni také sportovci bez účasti na ODM.  

Do mého výzkumu se zapojilo celkem 801 respondentů plus 1 odborník z oblasti 

marketingu. Vzhledem k náročnosti získávání respondentů do dotazování jsem 

spokojena s počtem 567 účastníků ODM. Na druhou stranu jsem si vědoma, že vzorek 

by mohl být reprezentativní, pokud by podíl respondentů v jednotlivých ročnících byl 

více vyvážený. Pro elektronické dotazování jsem využila upravené dotazníky 

zahraničních studií. Pozitivně hodnotím, že mého dotazování se zúčastnilo více 

respondentů než u vybraných výzkumů.  

K porovnání image mezi účastníky a neúčastníky ODM by bylo lepší mít podobně velké 

vzorky, proto porovnání image je uváděno v procentech. Bohužel z důvodu pandemické 

situace a s tím spojené pozastavení činnosti klubů bylo získávání respondentů 

náročnější, jelikož kluby ve většině případů pozastavily komunikaci nejen se svými 

fanoušky, ale také členy. Na druhou stranu velmi pozitivně hodnotím, že v průběhu 

elektronického dotazování se ODM nekonala, a proto nebyly odpovědi respondentů 

ovlivněny.  

V kapitole 3.2 Image jsem popsala, že image je subjektivní pojem vyjadřující naše 

představy, názory, zkušenosti a má značný vliv na chování a nákupní preference 

účastníků, zákazníků, ale také sponzorů a partnerů. Lidé by však neměli zapomínat, 
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že jimi vyvolané image se nemusí se skutečně vnímaným image rovnat. Za účelem 

rozeznání skutečného image by měly být pravidelně prováděny výzkumy. Je logické, 

že image by mělo být zkoumáno zejména u veřejně známých značek, lidí a akcí. Těžko 

můžeme měřit image subjektu, který zná v populaci jen několik jedinců.  

ODM je veřejně známou akcí a dokazují to výsledky odpovědí od sportovců bez účasti 

na ODM. Více než 93 % z nich uvedlo, že akci zná a skoro 76 % ji sleduje. ODM 

je akce plná skvělých sportovních výkonů, a proto jsou nejvíce sledovány televizní 

přenosy. Výzkum potvrdil předpoklady autorů Šmejkala, Kleinové a Šmíra (2019) 

a také Losekoot a Vyhnánkové (2019), že lidé si na sociální sítě nechodí číst a zároveň 

věnují jednotlivým příspěvkům méně času. Nejsledovanější sociální sítí 

mezi respondenty je totiž Instagram, jenž je charakteristický převážně vizuálními 

příspěvky doplněnými krátkým textovým popiskem. Zároveň uživatelé mohou sdílet 

velmi oblíbené 24hodinové Instagram Stories tzv. příběhy, ve kterých se text téměř 

nevyskytuje. Oproti webovým stránkám je Instagram sledovanější téměř dvakrát tolik.  

Image byl měřen na základě upraveného dotazníku od autorů Koo, Byon a Baker 

(2014). Respondenti hodnotili image na sedmistupňovém sémantickém diferenciálu, 

který obsahoval šest bipolárních hodnotících dimenzí. Účastníci ohodnotili image ODM 

v průměru jako zábavný (6,3), motivující (6,2) a podporující (6,0). Nezúčastnění 

sportovci jako motivující (5,7), inspirující (5,6) a podporující (5,5).       

Výzkum potvrdil teoretické poznatky z kapitoly 3.2.2 Image a emoce, že prožití 

atmosféry s velkou dávkou emocí, zábavy a zážitků je důležitým aspektem, který má 

na vnímání image pozitivní vliv. Osobní zkušenost respondentů s účastí na akci 

ovlivnila skutečně vnímaný image, a to v průměru o 0,54 bodu na sémantickém 

diferenciálu. Naopak sportovci bez účasti na ODM hodnotili image na základě 

komunikace pořadatelů na sociálních sítích a vlastních představ, které s realitou vůbec 

nemusí souviset.  

Od vnímaného image akce se odvíjí i další podstatné skutečnosti, a to spokojenost 

s organizací a záměr k budoucí účasti. Dle autorů Koo, Byon a Baker (2014) 

spokojenost s organizací vyjadřovala tato dvě tvrzení: „Opravdu jsem si užil/a účast 

na ODM“ a „Jsem spokojen/a s celkovým zážitkem.“ Více než 60 % respondentů 

hodnotilo spokojenost maximálním počtem bodů. Tvrzení „Kdybych měl/a možnost, 
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zúčastnil/a bych se dalšího ročníku ODM“ a „Účast na ODM bych doporučil/a“ 

charakterizovala záměr v chování. Přes 70 % účastníků s uvedenými tvrzeními naprosto 

souhlasilo. V porovnání se studií zahraničních autorů dosáhlo hodnocení spokojenosti 

s organizací a záměru v chování v mém výzkumu lepších výsledků.  

Stěžejní částí výzkumu byla motivace, která podmiňuje sílu a zaměření našeho chování. 

Motivace účastníků ODM byla měřena pomocí kombinace dotazníků od autorky 

Shapiro (2003) a autorů Taylor, Shanka (2008). Položky z těchto dvou dotazníků byly 

sjednoceny, a navíc bylo přidáno vlastní tvrzení „zisk celoživotního zážitku“, který 

vychází z hlavního poslání ODM. Výsledky ze sedmistupňové Likertovy škály ukázaly, 

že sportovci jsou k účasti na ODM motivováni především zábavou, ziskem 

celoživotního zážitku a sounáležitostí týmu. Naopak popularita a vlastní důležitost 

nejsou hlavními determinanty k účasti na ODM.  

Taylor a Shanka (2008) uvedená motivační tvrzení dělí do čtyř skupin: úspěch, nadšení, 

status a socializace. Účastníci zahraniční sportovní akce pořádané neziskovou 

organizací byli nejčastěji motivování úspěchem a až poté vlastním nadšením či možným 

ziskem statusu. Současně stanovili, že motiv socializace u respondentů nehrál velkou 

roli. Také druhý zahraniční výzkum autorky Shapiro (2003) dospěl k výsledkům, 

že účastníci byli motivováni zejména úspěchem a pak socializací, nadšením a ziskem 

statusu. Oproti tomu respondenti mého výzkumu na přední příčky pořadí uváděli tvrzení 

spadající do nadšení a socializace. Tvrzení spadající do úspěchu bylo až na čtvrtém 

místě, a to konkrétně tvrzení „zlepšit svou výkonnost“.  

V teoretických východiscích jsem uvedla, že s převládáním výkonnostního cíle 

sportovní motivaci silně podmiňují incentivy, které Jansa (2018) definuje jako vnější 

motivační tendence mající významný podíl v rozhodování o provozování určitého 

sportu. Pokud tuto definici a následné rozdělení aplikujeme do oblasti rozhodování 

o účasti na sportovní akci, respondenti mého výzkumu byli motivování hlavně 

incentivami senzorickými, mezi které řadíme prožití atmosféry, zábavy a zážitků. 

Velkou roli hrály také incentivy afiliace, které se vyznačují navázáním a udržením 

nových přátelských vztahů. 

Členové sportovních svazů byli převážně rekreačními sportovci, jejichž motivací 

ke sportování je především láska ke sportu (88,9 %), kterou řadíme do skupiny nadšení. 
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Následoval úspěch, konkrétně možnost soutěžení (43,2 %) a vidina zdraví (34,6 %), 

kterou autoři Taylor a Shanka (2008) řadí také do skupiny nadšení. Pokud tyto vnější 

motivační podněty aplikujeme dle definice Jansy (2018), můžeme hlavní motivátory, 

lásku ke sportu a vidinu zdravotních benefitů, zařadit mezi senzorické incentivy 

a možnost soutěžení do incentivy zvědavosti.  
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8 ZÁVĚRY 

Tématem této diplomové práce byla „Olympiáda dětí a mládeže jako motivace 

ke kariéře sportovců“. Hlavním cílem práce bylo zhodnotit faktory motivace sportovců 

k účasti a zároveň zjistit, jak je hodnocen vnímaný image akce. Na základě 

elektronického dotazování účastníků i nezúčastněných sportovců mohla být stanovena 

doporučení k potenciálnímu využití image ODM. Před sběrem stěžejních dat 

od respondentů byla akce analyzována na základě interních dokumentů a oficiálních 

účtů akce na sociálních sítích.    

Dle úvodních odpovědí respondentů na otázky o znalosti Top of Mind a vzpomínkách 

mohu potvrdit, že účastníci ODM vzpomínají především na zábavu, nové zážitky 

a olympijskou atmosféru. Tyto výsledky jsou pozitivní, neboť akce podobného typu 

bývají terčem útoku, že brzká specializace dětí a velký mediální tlak je může 

od pravidelného sportování odradit. Uskutečněný výzkum dokazuje, že účastníci mají 

pozitivní vzpomínky a přesně 82,2 % dotazovaných spíše nebo naprosto nesouhlasí 

s tvrzením, že by je mediální tlak v průběhu akce přesvědčil sportovat pouze 

na rekreační úrovni.  

8.1 Závěry k motivaci 

Jak napovídá samotný název práce, motivace byla důležitou součástí elektronického 

dotazování. Ačkoliv může být ODM pro některé sportovce první a zároveň poslední 

vrcholnou akcí sportovní kariéry, hlavní motivací pro účastníky není vítězství 

či potenciální zisk popularity. Hlavními motivátory mezi muži a ženami byli především 

zábava, zisk zážitku, sounáležitost týmu a zlepšení své výkonnosti.  

Na základě dosažených výsledků můžeme konstatovat, že samotná akce je motivátorem 

ke sportování na vyšší úrovni. Skoro polovina respondentů, přesně 47,8 %, souhlasí, 

že účast na ODM je motivovala k budoucí sportovní kariéře.  

8.2 Závěry k image akce 

Dotazovaní hodnotili také image akce a s ním spojenou spokojenost s organizací. Image 

ODM je účastníky i nezúčastněnými sportovci vnímán velmi pozitivně. Především 

skupina účastníků, která zažila atmosféru ODM hodnotí akci jako velmi zábavnou, 

motivující a podporující. Ačkoliv druhá skupina respondentů atmosféru přímo nezažila, 
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hodnotí akci na základě prezentace v médiích a vlastních úsudků jako motivující, 

inspirující, zábavnou a podporující.  

Pokud porovnáme vnímaný image jednotlivých ročníků, ty novější jsou hodnoceny 

lépe. V porovnání ročníků 2003 a 2019 je rozdíl na diferenciálech 

nepodporující/podporující a smutná/zábavná o 0,9 bodu a na diferenciálu 

neinspirující/inspirující dokonce o 2,1 bodu. První ročník byl ohodnocen 3,8 body spíše 

jako neinspirující, za to ročník 2019 jako inspirující, konkrétně 5,9 body. 

Vnímaný image výrazně ovlivňuje spokojenost účastníků s organizací a jejich budoucí 

záměr v chování. Samozřejmě tak, že pokud je image hodnocen pozitivně, 

pak i organizace a záměr v možné účasti jsou vnímány kladně. Pozitivním výsledkem 

pro tým organizátorů může být, že více než 70 % respondentů by si svou účast rádo 

zopakovalo a skoro 80 % by účast ostatním sportovcům určitě doporučilo.  

Výsledky vnímaného image mohou být týmem pořadatelů prezentovány za účelem 

získání nových sponzorů a partnerů akce. Navázaná spolupráce může mít pozitivní vliv 

pro obě zúčastněné strany. Konkrétně akce může získat finanční prostředky k větší 

propagaci, modernizaci a ke zvýšení komfortu všech zúčastněných stran. Zároveň 

sponzoři si prostřednictvím navázání spolupráce se známou a pozitivně hodnocenou 

akcí mohou plnit své firemní a komunikační cíle jako je např. zvýšení známosti firmy 

či zlepšení vlastního image.    

Pozitivní výsledky z měření veřejné známosti a vnímaného image akce mohou být také 

motivátory pro kraje České republiky k větší angažovanosti k pořadatelské kandidatuře. 

Pořádání akce může pořadatelským regionům pomoct k zisku dalších sponzorů, financí 

a turistů, kteří na akci pravidelně dojíždějí.   

8.3 Závěry k organizaci akce 

Součástí organizace akce je také bodové hodnocení krajů, které spolu s olympijskou 

symbolikou evokuje v očích účastníků představu, jak mohou vypadat další akce 

olympijské cesty a zároveň jsou jedinečným aspektem sportovní akce v České 

republice. Ačkoliv by se mohlo zdát, že děti a mladiství hodnocení krajů nevnímají, 

opak je pravdou. Jedinečnost reprezentace kraje a s tím související navazování 

přátelských vztahů se sportovci z jiných sportů či krajů bylo velmi často uváděno jako 

nejlepší vzpomínka na akci.  
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ODM je jedinečnou olympijskou akcí v České republice. Za téměř dvě dekády 

své existence se snaží přinášet mladým sportovcům pozitivní celoživotní zážitek. 

Na základě odpovědí respondentů mohu potvrdit, že toto poslání je naplňováno. 

I po několika letech od účasti si nejvíce respondentů při prvotní vzpomínce na účast 

vybavilo právě zážitek. Své vzpomínky si respondenti pojí také se zábavou, sportem, 

atmosférou a nabytou zkušeností.  

Cílem ODM je vnést sport nejen k účastníkům, ale také k jejich rodinným příslušníkům. 

V provedeném výzkumu 10,2 % respondentů uvedlo, že rodina účastníka byla 

ovlivněna v takové míře, že začala více sportovat. Ačkoliv se na první pohled může 

zdát, že získané číslo není velké, považuji ho za úspěch. Každá desátá rodina více 

sportuje, a to přináší pozitivní důsledky rodičům a dětem nejen na jejich zdraví fyzické, 

ale také psychické.  

8.4 Závěry k vývoji a cílovým skupinám akce 

Projekt ODM si za svých 17 zkoumaných ročníků prošel značným vývojem. Na velkém 

posunu nemají vliv jen moderní technologie, které jsou dostupnější než v roce 2003. 

Na základě hloubkového rozhovoru jsem zjistila, že vývoj akce je značně viditelný 

ve vizualitě a krajské reprezentaci. Účastníci oblékají stejné krajské soupravy nejen 

v průběhu ceremoniálů, ale také během soutěžních bojů. Díky tomu si zažijí 

reprezentační premiéru na nižší úrovni, která jim může pomoct při adaptaci v budoucí 

státní reprezentaci. Také partneři, medializace a jednotný vizuál akce zaručují posun 

akce vpřed. Vizuál, jehož základním pilířem je olympijská myšlenka, dodává akci 

exkluzivitu a účastníkům pocit být olympionikem. Tento pocit je z pohledu pořadatelů 

vnímán jako velmi důležitý faktor motivace k účasti.  

Jak bylo řečeno v rozhovoru, cílovou skupinou akce nejsou jen účastníci a jejich 

vrstevníci, na které se zaměřilo dotazování k diplomové práci. Důležitými skupinami 

jsou také rodiče a trenéři. Tyto dvě skupiny se nachází v přímém kontaktu 

s potenciálním účastníkem a svým působením na něj mohou mít značný vliv. Nejen 

že ho s akcí seznámí, ale zároveň akci mohou používat jako zdroj motivace 

ke sportování a zdravému životnímu stylu. Zároveň pro trenéry může být akce velmi 

přínosná. V době pořádání se na jednom místě střetává velké množství trenérů 

z různých sportovních odvětví a vzájemná komunikace mezi nimi může napomoci 

k předávání svých zkušeností a tzv. know-how. Zároveň v rámci akce je součástí 
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doprovodného programu přednáška, která trenéry vzdělává nejen v oblasti práce 

s dětmi. Na základě těchto skutečností bych pořadatelskému týmu doporučila provést 

výzkum o znalosti a image akce mezi trenéry a rodiči dětí. Výzkum by mohl využít 

modifikované dotazníky této diplomové práce, aby data mohla být adekvátně 

porovnána. Získaná data z výzkumů by mohla být podkladem pro budoucí 

marketingovou strategii k oslovování dalších fanoušků.      

8.5 Závěrečné shrnutí 

Ačkoliv se kvůli pandemické situaci musely Hry X. letní ODM přesunout na rok 2022, 

tým ODM se snaží se svými cílovými skupinami zůstat v kontaktu. Jedním z nástrojů 

je Konference Podpora sportování mládeže v regionech, která by se měla 

konat v původním termínu ODM. Zároveň se tým ODM snaží letošní zvláštní situaci 

využít a brát ji nikoliv jako ztrátu, ale jako příležitost. Vytvořením tzv. ODM stage 

na dalších akcích ČOV jako je Olympijský festival v Brně, Olympijský běh 

či Republikové finále Odznaku všestrannosti má za cíl rozšířit povědomí o akci, získat 

nové fanoušky a vrátit dětem radost ze sportu.    

Na základě provedeného výzkumu mohu konstatovat, že ODM není jen sportovní akcí, 

ale také společenskou, která v účastnících i po mnoha letech vyvolává krásné zážitky 

a vzpomínky. Akce má obrovský potenciál k oslovení široké veřejnosti a zároveň 

disponuje exkluzivitou v několika aspektech. Olympijská záštita, možná identifikace 

se slavnými účastníky a olympioniky a kompletní zajištěná organizace jsou 

významnými faktory motivace k účasti na akci, ke sportu a zdravému životnímu stylu.  
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