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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Olympidda déti a mladeze jako motivace ke kariéte sportovci

Cilem prace je zhodnotit faktory motivace sportovci k ucasti na ODM
a vnimany image akce. Zafazeni ucastniki ODM a sportovcl bez ucasti
do vyzkumu umoziuje porovnani vnimané¢ho image mezi témito dvéma

skupinami respondent.

V praci jsou vyuzity metody kvantitativni a kvalitativni. StéZejni metodou
bylo elektronické dotazovani castnikii ODM a ¢lent sportovnich svazi
bez Gicasti na ODM. Dotazniky byly sestaveny podle vzoru zahrani¢nich
vyzkumt. Elektronické dotazovani bylo nésledn¢ doplnéno hloubkovym

rozhovorem s marketingovym odbornikem.

Vysledky: Dosazené vysledky ukazuji, Ze ODM v ocich uc¢astnikli napliuje své hlavni

poselstvi. Pfinasi ucastnikiim nejen sportovni zkusSenosti, ale predevsSim
zabavu, zazitky a nova pratelstvi. ODM je motivaéni akci, kterd motivuje
nejen k rekreanimu, ale i vrcholovému sportu. Pozitivni je, Zze medialni tlak
v pribéhu konani akce neni zna¢ny, aby ucastnikim zkazil pozitivni vztah
ke sportu. Image ODM jepozitivné vnimén jak u ucastniki,
tak 1 u nezuCastnénych sportovci. Zarovenn vyzkum ukézal, Ze osobni
zkuSenost s akci a prozité emoce maji pozitivni vliv na hodnoceni image
akce. Muzeme fict, ze pokud je image vniman pozitivng, pak i spokojenost

s organizaci je hodnocena kladné a zamér v budouci Gcasti je znacny.

Klic¢ova slova: image akce, emoce, spokojenost, zdmér v chovani, dotazovani



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

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

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.

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.

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



OBSAH

L UVOD ettt ettt et e bt et e e st e te e e e entenseenaeeneenneenes 3
2 CILE A UKOLY PRACE ..ot 5
3 TEORETICKA VYCHODISKA ....ccootiiiiiririeineesneesnesiesessisssesessess o 6
3.1  Management Sportovnich akCi .........ccceeeviiiiiiiiieiiie e 6
3.1.1  Etapa PIANOVANL......cooiiiiiiieiiecieeeeee et 8
3.1.2  Etapa PrAPTraAVIA ...ccccviiiiiiieeiieeciie ettt ettt et ee e e e s 10
3.1.3  Etapa KOOTdiNACE.........cccvieiieniiieiieiie ettt ettt 11
3.1.4  Etapa uSKULECNENT ...ccuviiiiiiiieiiicieee et 12
3.1.5  Etapa hodnoCeni.........ccouiieiiiiiiiiieciie et 12

3.2 IMAGE ettt ettt e 14
32,1 DIURY TMAZE «oooeeieiiieieeiie et 14
3.2.2  TMAZE @ CIMOCE ...eeeenirieeuiieeiiiieeeiie et et e ettt e et e et e e et e e et e e sabeeesabeeenareeas 15

3.3  Marketingova komunikace na socialnich sitich...........cccoeevieviiniiiiiiiniiienenne, 17
34 IMOLIVACE. .. ettt ettt sttt ettt et e e st e bt et esaeenbeennesenen 20
3.4.1  MOLIVACE VO SPOTTUL.c.evieiieeiiieiieeieeneieeieesteeeseesseesseesseeeseessseeseessseesseensns 21
3.42  Motivace déti @ MIAAEZE ......cceevuiriiriiiiieieiieeeee e 23

3.5 Sportovnd Kari€ra........cccuieiuiiiiiiiieeii et e 24
3.6 Olympijska CEStA ...ccuiiiiiiiiiiiii e 25
3.6.1  Olympidda déti a mIAdeZe...........cooueviiiiiriiniiiiiieeceeeee e 26
3.6.2  Evropsky olympijsky festival mladeze..........cccoooeevieiiiniiniininiininncnne 26
3.6.3  Olympijské hry mIAdeZe .........cooeviiniiiiiniiniiiiieceeeeeeeee 26
3.6.4  OlympijSKE NIV .ooeeiiiiieiee e 27

3.7  Zahrani¢ni studie sportovnich akci .........ccceevviiieniiiiiiiiiiieceeecee e 28
3.7.1  Image SportoOVNT AKCE .......cccuvieriiiieiiieeiiie ettt 28
3.7.2  MoOtIvace K TEASH ...ceoueiiiiiiiieiieeeee e 29

4 METODIKA PRACE .....cooouiiiiiiiieintiieeeies st sses e 33
4.1  Charakteristika vyzkumného souboru...........cccceeiiniriiiniiniiiiiniicicneeeeen 33
4.2 Kvantitativid VIZKUM .....ocoiiiiiiiiiieeceee s 34
4.3 Kvalitativid VYZKUM .....oooiiiiiiieeieeeee e 36
4.4 SDET Al sttt 37
4.5  Zpracovani a analyza dat..........ccceeevviieiiiieiiieeeeee e 38
4.5.1  Zpracovani a analyza dat z elektronického dotazovani ............c.cceeeuveenne 38
4.5.2  Zpracovani a analyza dat z hloubkového rozhovoru............ccceeevvvenenns 38



5 ANALYTICKA CAST oo ee e s e 39

5.1  Charakteristika ODM .......c.cccooiiiiriiiiiieieeiesese e 39
5.2 0rganizace ODM .........ooooiiiiiiiicieecee ettt e e a e 40
5.3 Medializace ODM .......cccooiiiiiiiiiiiieee e 41
54  Hodnoceni ODM ........cccoiiiiiiiiiiiiee ettt e 44

6 VYSLEDKY VYZKUMU ....oovoiririirrieerieesseeissesssssssesesssesssessssessssssssenns 45
6.1  Vysledky z kvantitativniho vyzkumu.............cccceeviiiiiiiniiniiceceeeee 45
6.1.1  Dotazovani G€astnikli ODM ..........cccceeviriiniiiiniinieieneceeeeeee s 45
6.1.1.1  TOp Of MINd....ooiiiiiiiiiieiieieeeee e e 46

6.1.1.2  Image ODM.....ccociiiiiieieecte ettt 47

6.1.1.3  Hodnoceni organizace ODM...........cccccoerviiriininniinicneenienicnceeanen 49

6.1.1.4  Motivace k ti€asti na ODM.........ccceeviiiiiiiniiiiieieceee e 50

6.1.2  Dotazovani ¢lenti sportovnich SVazill .........cccccccveeeviieeiiiieciiecieccee e 54
6.1.2.1  Motivace K& SPOTtOVANT ......cccueeeiiiieiiieeciiieecie e e eieeeevee e e 55

6.1.2.2  Znalost a sledovanost ODM .........ccccoceiiiiiniinieiieieeeeeesceeen 56

6.1.2.3  ImMage ODM.....ccooiiiiiiieeiie ettt et 57

6.2  Vysledky z kvalitativniho VYZKUmMU..........cccoevviieiieniieieeieeieceeeee e 58

T DISKUZE ...ttt ettt et sttt et s e b aeeneens 60
8 ZAVERY ..ottt 64
8.1  ZAVETY K MOLIVACT cueeiiiiiiiieiieeie ettt et 64
8.2  ZAVEry K 1mage aKCe ....cc.eriiriiiiiiiiiiiiieeriteceee e 64
8.3  ZAVEry K organizaci KCe ........ccceevuiriiniiiiiiniiiiiieeecieceseeee e 65
8.4  Zavéry k vyvoji a cilovym skupindm akce ..........coceveevierieniininiienienccicnene 66
8.5  ZAVErefne€ ShIrnutl........ccooiiiiiiiiiiiii e 67
SEZNAM LITERATURY ..ottt 68
SEZNAM GRAFU ....ooriirmiiimeiineeiseeseseesisesesse s sssssssssss s sssses st sssesssssssssesenes 73
SEZNAM OBRAZKU......coovvvimiiimriiieriireesiesessesssssessssssssssssssssssssssessssesssssssssesenes 74
SEZNAM TABULEK ..ottt 75
SEZNAM PRILOH. ...ttt 76



1 UVOD

Sport je bezpochyby fenoménem dne$ni doby. Nékteti sportuji, aby byli fyzicky
i psychicky odolnéjsi, jini jsou ctizadostiveéjs$i a porovnavaji své vykony s ostatnimi.
Nekteti z nich se diky sportu stavaji profesionaly a svymi vykony inspiruji ostatni.
Na druhou stranu v dne$nim globalizovaném svété miize byt sport vniméan rizne.
Odvétvi sportu je variabilni a nabizi mnoho atraktivnich moznosti ke zviditelnéni médii
asponzor ze vSech odvétvi. Sponzofi na oplatku poskytuji sportovnim Cinitelim
penize ¢i produkty umoznujici toto prostiedi dale rozSifovat a nabizet lidem sluzby

nebyvalych rozmért. Takovym ptipadem jsou sportovni akce.

Sportovni akce jsou skvé€lou prilezitosti, jak upoutat pozornost. Ze Siroké Skaly druha
akci sivybere kazdy, at uz se jednd o vasnivé sportovce vyhledavajici akce
pro zlepSovani svych vykonil, nebo o divadky, ktefi pfijdou sportovce jen podpofit.
Aktivni sportovei si diky sportovnim akeim plni své cile, porovnavaji se s ostatnimi
nebo zkousi nové sportovni odvétvi. Divakiim akce piindsi zadbavu, zazitky a moznost
setkani se se sportovci. Zazitky ze sportovnich akci byvaji tak silné a emotivni, Ze nejen
déti motivuji sportovat a stadt se slavnym sportovcem. Mnoho dnes jiz uspéSnych
sportovcll naSlo svou motivaci pravé na sportovnich akcich, kterych se zic€astnili
jako déti. Zminéna motivace prostfednictvim sportovnich akci muize byt daleko
ucinnéjsi nez motivace od rodict.

Déti potiebuji byt spravné motivovani, nebot” sportovani, tedy spiSe nesportovani déti,
je vdnesni dobé velmi diskutovanym problémem. Telefony, pocitace, herni konzole,
socialni sit¢ a jiné moderni technologie poskytuji détem moznost t€ku z redlného svéta,
ale predevsim moznost zabavy z pohodli domova. Dle statistickych udaji Ministerstva
zdravotnictvi Ceské republiky (2019) trpi détskou obezitou ¢i nadvahou vice neZ pétina
déti ve v€ku 11-15 let. Nejen timto problémem se zabyva fada Ceskych sportovnich
organizaci napt. Cesky olympijsky vybor (déle jen ,,COV*).

~rw r

Kromé Siteni olympijskych idedli a zabezpeceni ucasti na olympijskych hrach
si COV klade za cil vzbudit u éeské vefejnosti zajem o pravidelnou pohybovou aktivitu,
hrdost za sviij vykon a vykony Ceskych reprezentantli. Vytvareni novych projektii a akci

je tou spravnou motivaci nejen pro déti a mladez.

Jednou =z potfadanych akci je Olympidda déti amladeze (dale jen ,,ODM®),

ktera se v lednu 2020 konala jiz po osmnacté. Poslanim ODM je motivovat sportovce



nejen k rekreatnimu, ale ik vrcholovému sportu. K tomu napoméha organizace
s tradi¢nimi ndlezitostmi jako jsou slavnostni ceremonidly, zapalovani olympijského
ohn¢ nebo skladani piisahy sportovci a rozhodCich. Konani her evokuje v ucastnicich
atmosféru olympijskych her. Nejen diky tomu se béhem témét dvou desetileti mnoho
sportovcll vydalo na profesionédlni sportovni kariéru a nemadalo znich vystoupalo

az na samotny olympijsky vrchol.



2 CILE A UKOLY PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnotit faktory motivace sportovci k icasti
na ODM a vnimany image akce. Na vyzkumu se podili jak ucastnici minulych ro¢nikt
ODM, tak sportovci bez piimé ucasti. Diky tomu mohu porovnat vnimany image ODM

mezi témito dvéma skupinami.
K naplnéni hlavniho cile prace vedou tyto ukoly:

e reSerSe odborné literatury a zahrani¢nich studif tykajicich se t¢émat managementu
a marketingu sportovnich akci, image a motivace;

e sestaveni a operacionalizace dotazniku a struktury rozhovoru;

e stanoveni vzorkl pro vyzkum;

e vybér kvantitativni a kvalitativni metody vyzkumu;

e realizace elektronického dotazovani a hloubkového rozhovoru;

e analyza vstupnich poznatki;

e vyhodnoceni ziskanych dat;

e interpretace vysledkl a stanoveni doporuceni.



3 TEORETICKA VYCHODISKA

Treti kapitola je zaméfena na témata, kterd jsou dllezitym a nezbytnym zikladem

pro adekvatni provedeni praktické casti prace.
3.1 Management sportovnich akci

Management lze aplikovat i v prostfedi sportovni akce. Autorka Caslavova (2020,
str. 17) podstatu managementu popisuje takto: ,, Obecnym poslanim manazerské cinnosti
je dosazeni uspésnosti (prosperity) uvazované jednotky nebo procesu. “ Cilem manazera
sportovni akce je tedy vytvofit anaplanovat takovou akci, kterd bude hodnocena
pozitivn¢ vSemi zucastnénymi stranami. ManaZzer sportovni akce by mél mit na paméti,
ze proces planovani je neptetrzity. Pokud nastanou jakékoliv problémy nebo kritické
situace, musi byt manazer schopny upravit plany tak, aby poslani akce nebylo nijak
naru$eno (Masteralexis, Barr a Hums, 2015). Schopnost adaptovat se na nové podminky

musi byt dopInéna kvalitné obsazenymi manazerskymi useky.

Planovani sportovni udalosti by mélo byt zaméteno na potieby hladkého pribéhu akce.
Nesmi se vSak zapomenout ani na potfeby dlouhodobého charakteru, jako jsou
napt. vzpominky divaka. Je dalezité, aby cilové skupiny vzpominaly na akci 1 po jejim
skonCeni, zajimaly se o dal$i ro¢niky, a predevSim aby akci doporucovaly svym
zndmym a kamaradim. K naplnéni potieb akce by se organizatofi méli zaméfit na Sest
kritickych oblasti, mezi které autoii Masteralexis, Barr a Hums (2015, str. 342) tadi
rozpocet, krizovy management, provoz turnaje, registrace, management dobrovolnikli

a marketing akce.

Vyse uvedené vzpominky a osobni doporuceni akce ucastniky ostatnim lidem jsou
velmi dilezitym prvkem v managementu sportovnich akci. Néktefi organizatofi mohou
tyto aspekty povazovat za nedllezité detaily, ale opak je pravdou. Doporuceni ti€astnikti
se mohou stat dilezitym prvkem marketingu sportovni akce, a to v podobé Word
of Mouth marketingu, ktery MediaGuru (2021) definuje jako ,, marketing zaméreny
na vyvolani efektu ustniho Sireni , reklamy* mezi samotnymi zdkazniky. Samoziejme
toto Ustni Sifeni mizZe byt pozitivni ¢i negativni. Pozitivni Sifeni mezi zdkazniky miiZe
v rozpoc¢tu uSetfit nemalé Castky a zaroven osobni doporuceni miize plsobit daleko
veérohodnéji. Jsem si védoma dulezitosti doporuceni a vzpominek, a proto se na né

zamé&fim ve vyzkumu, a to konkrétné pii elektronickém dotazovani ucastniki ODM.



Vzhledem k riznorodosti akci neexistuje jednotny model procesu planovani sportovni
akce. Jednotlivi zastupci dané problematiky napt. Masterman (2004), Greenwell a kol.
(2014) a Silvers (2013) se v poctu a obsahu jednotlivych etap procesu rtizni, ale vSichni
si jsou védomi toho, ze spravné stanoveni cile je zdsadni. Masterman (2004) doporucuje

stanoveni cile podle zdsady SMART, pricemz pismena piedstavuji tyto vlastnosti:

e S — specific (konkrétni)

e M — measurable (métitelny)
e A —achievable (dosazitelny)
e R —realistic (realny)

e T —timely (v€asny)

Proces planovéani akce dle Mastermana (2004) obsahuje devét krokii. Tento model
je obséhly, coz manazerim umoziuje zaméfit se na vSechny dilezité aspekty akce.
Autor nezapomnél na krok proveditelnosti akce, ktery je dilezity pro zjisténi dostatku
zdrojl. Pokud pfi studii proveditelnosti manazeti zjisti nedostatecné financni, materialni

¢i lidské zdroje, musi se vratit zpét a zménit koncept akce.

Také model pfipravy sportovni akce dle autorky Silvers (2013) obsahuje krok
rozhodnuti o pokracovani ¢i zastaveni ptiprav akce. Toto rozhodnuti je mozné ulinit
béhem prvnich t¥i fazi —iniciace, planovani a implementace. DalSimi fazemi jsou
uskutecnéni akce a jeji uzavieni. Autorka zdiraziiuje, ze postup planovani je cyklicky,
nebot’ vysledky faze hodnoceni pfispivaji k vylepSeni dalSich ro¢nikli, pfip. jinych

udalosti. Kompletni model planovani sportovni akce je zobrazen na obrazku 1.

Obrazek 1: Faze event managementu

[ Go/no-go decisions l

Start / \ Finish
Initiation H Planning Hlmplementatmnl“ Event
< Go to next event |

Zdroj: Silvers (2013, str. 13)

Proces planovani akce dle Greenwella a kol. (2014) je méné obsahly. Konkrétné
obsahuje tyto Ctyii etapy: faze vyvoje udalosti; faze operacniho planovani; faze
implementace, monitorovani a fizeni; faze hodnoceni. Tento model miZeme ptirovnat
k procesu piipravy sportovni akce doporuéeném Ceskou unii sportu (2020), jejiz model
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bude vtéto praci vyuzit. Model je rozdélen do péti etap: planovani, pfiprava,
koordinace, uskutecnéni ahodnoceni. Jednotlivé etapy jsou blize popsany

v nasledujicich podkapitolach.
3.1.1 Etapa planovani

Planovani akce zahrnuje ve vétSin€ Casu préci s lidmi, proto je dualezité vytvofit
organiza¢ni vybor plny motivovanych a zodpovédnych lidi. Sdileni ndpadi metodou
brainstormingu muze do akce pfinést inovace a kreativitu potfebnou pro piilakani

ucastnikt, partnerti a dalSich zajmovych skupin, které Masterman (2004) popisuje:

e Zakaznici — kupujici vstupenky, hraci, Uc€astnici soutéze, inzerenti, kupujici
merchandisingu.

o Dodavatelé — sluzeb, zbozi, obCerstveni, dopravy, zdravotniho zajisténi.

e Partnefi — mistni, narodni a mezindrodni fidici organy a jejich agentury,
sponzofi, medialni organizace.

e InvestoFi — partnefi poskytujici financni prostiedky ¢i zbozi a sluzby.

e Zaméstnanci — zaméstnanci stali ¢i kratkodobé€ najati, dobrovolnici.

o Externi ovliviiovatelé — vefejnost akce napf. mistni komunita, natlakové

skupiny, mistni a narodni organy statni spravy.

Definovani druhu planované akce ndm pomuze vytvorit pifesny ¢asovy harmonogram
zahrnujici dilezité terminy pro potfaddani. K uréeni druhu akce ndm pomohou faktory
napf. misto konani. Sportovni akce miiZze byt lokalniho, regionalniho, narodniho
¢1 mezinarodniho charakteru. Dale je nutné si urcit ucastniky, kterymi mohou byt
rekreacni, vykonnostni nebo vrcholovi sportovci. Pokud by sportovni akce meéla
byt na oficialni terminované listiné zavodi, musi si organizatofi zajistit, aby akce byla
v€as uzndna fidicim svazem. Né&které druhy akci jsou zobrazeny na obrazku 2,
ktery vymezuje druhy akce dle ziskovosti, po¢tu zatazenych sporti do programu

a Casoveho opakovani.



Obrazek 2: Druhy sportovnich akei

Neziskové M tovni
Ziskové onosportovni
Multisportovni
Turné \Nejvyznamnéjsi sportovni udalosti /Searoveké hry
Opakujicise  (Formule 1) (Wimbledon, Vasaloppet) (Nemejské hry)
Jednorazové Svétové, kontinentalni,

narodni, mistni
Sampiondty

Pohar Ameriky, a pohéry hzlgisrslll);)llj*ts(;(\;n}ll r};ry
Super Bowl g
’ Univerzitni hry)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Parent a Chappelet (2017)

Srdce obrazku 2 spojujici tfi dimenze — neziskové, monosportovni a jednorazové akce,
zahrnuje nejlepsi soutéZe na lokalni, regionalni, narodni, kontinentdlni a mezinarodni
urovni. Tyto soutéZe se obvykle nazyvaji pohary, Sampionaty, turnaji ¢i ligami. Vé&tSina
multisportovnich soutézi na pravé stran¢ obrazku se nazyvaji hry napt. olympijské hry.
Autof1 olympijské hry tadi do jednorazovych soutézi, protoze se hostitelské mésto
pokazdé meéni ajen malo mést hostilo hry dvakrat ¢i tfikrat. Ptiurceni lokality akce

musime brat v potaz umisténi, dostupnost a vybavenost potfebnou pro nasi akei.

Organiza¢ni manual (2019, str. 5) presné popisuje poslani a ambice projektu:
,, Republikova ODM ma ambici vytvaret pro mladé sportovce prostredi a jedinecnou
atmosféru podobné ,,velké“ olympiade. Mladi sportovci tak maji jedine¢nou Sanci
zazit vrcholnou sportovni akci, kterd se svym konceptem a zplisobem potddani podoba
olympijskym hram. Proto miizeme ODM dle obrazku 2 zaradit stejné jako olympijské

hry mezi multisportovni, jednorazové a neziskové akce.



3.1.2 Etapa pripravna

Po rozhodnuti o planovani akce a pied ozndmenim jejiho kondni je nutné si vytvofit
konkrétni plany. Zakladni aspekty, na které bychom ve fazi planovani nemcli

zapomenout, uvadi Ceska unie sportu (2020):

e Plan pribéhu akce — stanoveni si potfebnych termini nutnych pro pfipravu,
pribéh anasledné hodnoceni akce. Organizatofi musi dotvofit hlavni
1 doprovodny program akce. Pfi planovani je vhodné pocitat s ¢asovou rezervou
v ptipad¢ krizovych situaci.

e Misto usporadani — s dostatecné velkym casovym predstihem rezervovat
sportovisté a promyslet umisténi potiebnych stanovist’ pro sponzory, hlasatele,
podium aj.

e Plan propagace — pfi vytvofeni planu propagace je nutné myslet na finan¢ni
moznosti a samoziejmé cil akce. Propagace by méla byt zaméfena na cilovou
skupinu, kterou chceme oslovit a ptilakat na nasi akci.

e Nabidka sponzorim — pokud chceme oslovit sponzory, je nutné si vytvofit plan
obsahujici finan¢ni naklady akce, poZadovanou ¢astku a samoziejmé potencialni
pfinosy pro sponzory.

e Zpracovani rozpoctu — je nutné zohlednit pomér pifijmi a vydaji akce.
Caslavova (2020, str. 54) popisuje: ,,Strana prijmii musi vyjadiovat typy
financnich zdrojii, jejich vysi (napr. poplatky ucastniki, vstupné, dotace, dary
od soukromych osob, dary od firem apod.). Strana vydajii musi ucelové podle
vSech cinnosti sportovni akce vyjadirovat druhy vydaji a jejich vysi.

¢ Pohotovostni plany — ziloZni a evakuacni plany jsou nutné k zajisténi pribchu
akce v pfipadé nenadalych situaci.

e Personalni zajiSténi — pro pfipravu akce je nutné mit zkoordinovany,
motivovany a kompetentni tym lidi. Plan personalniho zajiSténi by mél
obsahovat potiebné pocty zaméstnancii, dobrovolnikti a brigadnikid. K zajisténi
vSech potfebnych tkonil je potfeba mit spravné lidi na spravném misté. Kazdy
musi védét, komu zodpovida a kdo zodpovida jemu. K tomu pomiize perfektné
vytvorené schéma organizacni struktury. Piikladem miize byt zjednodusené
schéma zobrazené na obrazku 3. Schéma organizac¢ni struktury samoziejme byva

daleko obsahlejsi, protoze usekl potiebnych pro kondni sportovni akce je vice.
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Obrazek 3: Organizacni struktura sportovni akce

Organizacni
vybor

Vykonny
manazer

ManaZzer ManaZer Technicky Manazer
sportovisté ubytovani manazer marketingu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Watt (2003)
3.1.3 Etapa koordinace

Odpovédnymi osobami za koordinaci jsou hlavni organizatoti akce. Jejich pokyny musi
nasledovat vSichni, a to nejen ¢lenové organiza¢niho tymu. Je nutné koordinovat osoby
zodpovédné za jednotlivé useky, ale ipro tuto fazi charakteristické zapojené vnéjsi
strany, mezi néz fadime integrovany zachranny systém ¢ média. Jak uvadi Ceska unie
sportu (2020), procesy v této fazi jsou zdlouhavé a naro¢né. Zaméfeni se na kazdou

malickost v této etapé nam muize zajistit vytvoreni uspésné akce.

Média jsou dominantnim subjektem mezi vnéjSimi stranami sportovni akce. Jejich
pusobeni muze vyrazné¢ ovlivnit image akce, spokojenost s akci ¢i dopady akce
na ucastnika. Zejména pokud jde o akci pofddanou pro déti a mladez mize medialni tlak
ovlivnit budouci chovani ucastniki. Z tohoto diivodu se na vniméni medialni pozornosti
zamé&fim i v praktické Casti prace.

Tteti faze procesu managementu sportovni akce zahrnuje také logistiku a prepravu
dodavatelskych produktd (napi. diplomy, obCerstveni, medaile aj.) i koordinaci dopravy
v oblasti konani akce. Organizatofi musi zajistit, aby obyvatelé¢ a firmy v blizké oblasti
byli informovani o dopravnich omezenich. Proto se v procesu planovani akce nesmi
zapomenout na vytvofeni navigacniho pldnu a umisténi ukazateli pro snadnou cestu

ucastniku do mista konani akce.
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3.1.4 Etapa uskute¢néni

Greenwell a kol. (2014, str. 22) zdlraznuji, ze nezbytnym prvkem faze uskute¢néni
je leadership, tedy vedeni lidi. Spravné vedeni zarucuje, ze vSechny aktivity a ukoly
se plni podle plana. Jednotlivé plany by meély byt flexibilni, protoZze mohou nastat
situace, které zménu planu vyzaduji. Organizacni tym by se m¢l pted akci sejit a rozdat
si pokyny. Pfi vicedenni sportovni akci je zddouci schliizky kazdy den opakovat
a zhodnotit dosavadni pribéh akce. Vedouci jednotlivych tsekl pak za svd oddé€leni
predkladaji pfipominky a navrhy na zlepSeni. Pravidelné schlizky zaruci, ze skvélé
napady budou spravovany a uchopeny tak, jak je zapotiebi k efektivni implementaci

udalosti.

V den zavodl je nutné pracovat dle pfesného ¢asového harmonogramu. Akce zaina
slavnostnim zahdjenim a pfivitdnim vSech Ucastnikli. Pokud proces ptipravy akce byl
kvalitné a detailné zpracovan, méla by se akce uskutecnit tak, jak je pro nds zaddouci.
Samoziejmé pribéh akce mohou narusit faktory, které my neovlivnime napf. pocasi,
vazné zdravotni problémy nékoho ztymu ¢i Gcastnik aj. PfifeSeni nenadalych

zalezitosti v pritbéhu akce je dulezité pracovat v dobfe koordinovaném tymu.

Sportovni akce pro ucastniky konc¢i slavnostnim vyhlaSenim vysledkd a oficidlnim
zakon¢enim akce. Pro organizatory vsak ne. Organizatofi musi uvést vSechny prostory
do plivodniho stavu, navratit sportovni naradi, nacini aj. V neposledni fad€ musi zajistit
zavereCny uklid stadionu a vSech sportovist.

vvvvv

akce Ucastniky a fanousky. Ucastnici nevidi ndro¢né piipravy akce vedouci k jejimu
zdarnému uskutecnéni, ale sleduji az vysledek. V Case a misté¢ konéani se rozhoduji,
zda akci ohodnoti kladné ¢i negativné. Z tohoto dliivodu se ve své praktické Casti

zamé&fim na hodnoceni organizace akce Gcastniky.
3.1.5 Etapa hodnoceni

Jednou znejvétSich chyb pofadani sportovni akce je jeji nedostatecné hodnoceni.
Pfitom hodnoceni umoZiluje rozeznat silné stranky, ale samoziejmé i1 ty slabé,
na kterych bude zapotfebi do budoucna zapracovat. Hodnotit mohou divaci, G€astnici,
zamestnanci, manazeti a také napt. dobrovolnici. K hodnoceni sportovni akce pomohou
1 Ciselné statistiky naptf. ndvStévnost sportovni akce, navstévnost webovych stranek

a sledovanost v médiich.
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Autor Watt (2003) popisuje, ze mnoho udalosti se neumi ponaucit z ptechozich chyb

kvili nedostatecnému hodnoceni a monitorovani. Zakladni faktory hodnoceni véetné

jejich popisu jsou zobrazeny v tabulce 1.

Tabulka 1: Faktory hodnoceni

Faktory hodnoceni | Popis

Povinné Hodnotit by se méla kazda akce.

Struéné Hodnoceni by neme¢lo byt delsi. nez je potieba

Soubézné Hodnoceni by mélo probihat béhem i po akei.

Konstantni Hodnoceni akce by mélo byt zvaZeno jiz pted akci, aby po celou dobu
probihalo stejné.

Ptizptlisobené Akce muze vyuzit obecny seznam pro hodnoceni. Zaroven si
organizatoti musi uvédomit, ze kazda udalost je jina, a proto by do
seznamu méli zahrnout i sva kritéria.

Konzultované Hodnoceni musi zahrnovat nazory relevantnich skupin.

Zjistované Néazory na hodnoceni je nutné ziskavat, a nejen na né cekat.

Sepsané Hodnoceni by mélo byt zaznamenavané vhodnym zptsobem.

Kompletni Hodnoceni by mélo pokryt vSechny aspekty udalosti.

Komunikovano Vysledky hodnoceni by mély byt sdéleny vSem zucastnénym strandm.

Zkopirovano Uspé&sné metody hodnoceni by se mély pouZivat opakované, aby se
v budoucnu potvrdil jejich uspéch.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Watt (2003)

Organizacni tym ODM si je védom nutnosti hodnoceni. Analyza hodnoceni internimi

skupinami je blize popsana v kapitole 5.4 Hodnoceni ODM. Ugelem této diplomové

préace je také hodnoceni, a to jak Ucastniky jiZ uskute¢nénych ro¢niktit ODM, tak ¢leny

sportovnich svazi. V tomto piipad¢ vyuziji z tabulky 1 hodnoceni:

e pfizpisobené a zkopirované (zahrnujici nékteré otazky z jinych vyzkumi);

e struéné (nepfimétend délka odrazuje respondenty od vyplnéni dotazniku);

e konzultované (zahrnujici relevantni skupiny — ti€astniky a sportovce);

e konstantni (hodnoceni respondenty nebude v pribe¢hu zménéno);

e zjiStované (aktivita k zisku respondentt bude zasadni);

e sepsané (sbér sepsanych odpovédi).

Zaroven vytvofené dotazniky, hodnotici formulafe, budou zpracovany tak, aby mohly

byt zkopirovany a vyuzity pro pfiSti ro¢niky ODM. Samoziejmosti je, Ze vysledky

hodnoceni budou konzultovany s relevantnimi skupinami.
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3.2 Image

Image je soucasti psychologie trhu a reklamy od 50. let 20. stoleti. Co si pod velmi
Casto skloniovanym pojmem image ptedstavit? ,, V' naucném slovniku najdeme definici
image jako psychickeho otisku reality subjektu prepracovaného do formy dojmu, prijeti

urcitéeho soudu bez nalezité argumentace “ (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020, str. 106).

K pochopeni pojmu image musime provést analyzu psychickych procest stojicich
u zrodu image. Vnimané objekty jsou ovliviiovany nasimi prozitky, a to bud’ pozitivné
nebo negativné. Firmam a znaCkam pfisuzujeme kvality, které casto neodpovidaji
realité. Vysekalova, Mikes a Binar (2020, str. 106) popisuji: ,, Lze tedy rici, Ze image
md povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu zaloZeného na souhrnu predstav,

¢

postojii, ndzoru a zkusenosti clovéka ve vztahu k urcitému objektu. *

Halada a kol. (2015, str. 41) image definuji jako ,,predstavu ¢i dojem vzbuzované
ve verejnosti nekym nebo nécim. V uzsim smyslu predstava recipienta, respektive souhrn
jeho postojii, nazorii a zkuSenosti s urcitym produktem, sluzbou jednotlivcem, firmou,

instituci atd. *

Image, v prekladu predstava ¢i dojem, miizeme povazovat za subjektivni pojem.
Vychézi z viimani spotiebiteld, ktefi se 1iSi svymi nazory, zkuSenostmi a piedstavami.
Z pohledu marketingu je vytvofené image velmi dulezité. Spolu s technickymi
parametry produktl totiz image tvoii osobnost produktu, ktera rozhoduje, co si zdkaznik

koupi a ¢eho si naopak vitbec nevSimne (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020).

Image ma dilezitou vlastnost. ,,Image je , lepkavd“ a pretrvava, i kdyz se spolecnost
zmeni“ (Kotler a Keller, 2007, str. 580). Stalost image vysvétluje skutecnost,
Ze po utvoreni image o jistém objektu, nasledn€ vnimame jen to, co je s nasi predstavou
identické. Zejména pokud nemame bezprostiedni zkuSenost se zménou, je k otevieni

nasi mysli novym informacim nutné se setkat s naprosto odliSnou informaci.

3.2.1 Druhy image
Image muzeme délit dle nékolika aspektid. Dle rozSifenosti a pusobnosti déli

Vysekalova, Mikes a Binar (2020, str. 111) image na:

e Univerzalni — platny bez velkych rozdili ve vSech zemich ¢i cilovych
skupinéch svéta.

e Specificky — odrazi zvlastnosti cilovych skupin a mist.
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Autor Foret (Vysekalova, Mikes$ a Binar, 2020, str. 111) rozliSuje image:

e Vniti'ni — vytvafeni image o sob¢, o svém produktu.

* Vnéjsi — image, jakym objekt chce plisobit na vetejnost, ale nemusi odpovidat
sebevnimani. Vn¢&js$i image mizeme dale rozdélit na zamérny (vytvofeny
pomoci reklamy) ¢i nechtény (samovolné vytvaieni vetejnosti).

e Skutecny — image vytvoiené v mysli vetfejnosti.

vvvvvv

k vefejnosti je image skuteCny. Pro firmy a znacky neni podstatné jaky obraz o sob¢

chtély vyvolat, ale jaky skute¢né u veiejnosti vyvolaly.
Autorka Vysekalova (2004, str. 123) podle ovlivnéni trhu rozliSuje image:

e Druhovy — podili se na utvareni pozice ur¢it¢ho druhu vyrobku v ramci celé
trzni situace.

e Produktovy/znackovy — image vyrobku pod urcitou znackou, ktery napomaha
k orientaci spotiebitele v nabidce.

e Firemni/podnikovy — image definovany kvalitou a zpiisobem komunikace
podniku smérem k vetejnosti. Tj. Ze pfedstavuje zplisob vnimani a pfijimani

firmy u vefejnosti.

V praktické Casti prace se zam&fim na image vnimany ucastniky i neucastniky ODM,
tj. na specificky image. Zaroven chci méfit image skuteény, nebot’ cilem tohoto
vyzkumu je zjiSténi, jak cilové skupiny skute¢né vnimaji image ODM, nikoliv jaky

image chce vyvolat tym ODM a COV.

3.2.2 Image a emoce

Pii tvorbé image je potieba zaméfit se na emoce spotiebitelt. Vysekalova, Mikes, Binar
(2020, str. 131) popisuji: ,, Pri tvorbé image tedy ve vécné roviné jde o informace
o firmé a jejich konkurentech, ve vztahové roviné o emoce jako duvera, pochopeni,
hodnovérnost a sympatie.” Pro¢ pravé emoce? Nejen ve sportovnim pramyslu
se vyskytuje obrovské mnozstvi substitutd, at’ uz hovofime o sportovnim obleceni,
nafadi, nacini, sportovnich akcich apod. Pro¢ by se zdkaznik mél rozhodnout pro nas
produkt? Dulezitym krokem je vzbudit emoce u nasi cilové skupiny, protoze prava
emocionalni hemisféra pfi ndkupu hraje obrovskou roli. Emoce jsou divodem vybéru
znacky, udrZeni si néklonnosti k ni a placeni vyS$i ceny za jeji produkty. Znackové

produkty definuji nas$ zivotni styl a jejich koupi ho sdilime ve svém okoli. Znacka
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své zakazniky identifikuje. Grancova (2020) popisuje: ,,Cim ma zdkaznik silnéjsi pouto
se znackou, tim je mené citlivy na zmeénu ceny. Nekdy je vztah tak silny, ze emoce jsou

na maximu — naklonnost ke Coca-Cole vyvola zaroven pohrdani vici Pepsi a naopak. *

MediaGuru (2015) doplnuje: ,, S dobre nastavenou emociondlni kampani miize znacka
aspirovat na slavu, ktera s sebou nese nejen vyssi povedomi, ale i vétsi ochotu
spotrebiteli zaplatit za jeji produkty vice penéz. Ve chvili, kdy si kampan zacnou lidé
sdilet na internetu, povidat si o ni, ma znacka vyhrano.* Nasledné sdileni mezi
zakazniky generuje znaCkam dalsi zisky bez vynaloZeni dodate¢nych vydaju.

Sport je skvélym néstrojem ve tvorbé marketingovych kampanich, protoze emoce
jsou jeho neodmyslitelnou soucasti. Pfi sportovnich uspéSich, netspésich 1 jejich
rekapitulacich naskakuje husi kiiZze nejen Zenam, ale i muzi mivaji tzv. na krajicku. Tym
COV vi, ze sport stoji na emocich a mysli na to i pfi realizaci svych projektii. Ani ODM
neni vyjimkou. Svou atmosférou podobajici se olympijskym hram vzbuzuje pozitivni

emoce a zazitky jiz od roku 2003.

Cim ODM dokaze vyvolat silné emoce? Obrovskou silou piisobi na krajské vypravy,
funkcionafe a ndvstévniky hned na ivod her slavnostni zahajeni. Zapaleni olympijského
ohn¢, pritomnost legend, sliby sportovcll a rozhodcCich. To je jen maly vycet toho,
co v lidech evokuje pocit ,,velkych® olympijskych her. Pohled na zaplnéné ochozy,
atmosféra a sdilené zazitky slavnych sportovcil vyvolavaji silné emoce nejen u mladych
sportovel. Oficidlni fotografie a rozhovory s vedoucimi vyprav, trenéry c¢i slavnymi
sportovci to krasné dokazuji. Napt. Markéta Davidova (Odm.olympic.cz — Olympiada
déti a mladeze, 2019) jako vlajkonoska na ODM 2019 uvedla: ,, Bylo to opravdu super,
normalné jsem méla husinu! Déti si to musely hrozné uzivat. Je skvélé, Ze se akce tohoto

typu porada. “

Zahajovacim ceremonidlem to nekonci. Dé&ti vstupuji do bojii ve svych disciplinach.
Sbiraji zkuSenosti, vyhry, prohry a zazitky. Emoce doprovazi jejich ucast po celou dobu
kondni ODM. Nasbirané¢ emoce a zazitky pak sdili se svymi spoluhraci, trenéry,
kamarady ¢i rodinnymi piislusniky. A jak se fika, sdilena radost je dvojnasobna radost.
Emoce jsou soucasti ODM, proto je nemohu opomenout ani ve svém vyzkumu. Budou

hrat diilezitou roli, a to jak v hodnoceni image, tak ve vzpominkach tcastnika na akei.
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3.3 Marketingova komunikace na socialnich sitich
Dnesni pfesycenost médii spotiebitele mate. Neméné se stava, Ze jednotlivé znacky,
produkty ¢i akce navzajem zaménuji. Aby se tak nestavalo, je potieba spravné nastavit

marketingovou komunikaci ke svym zékazniktim.

Marketingova komunikace uzce souvisi s komunika¢nim procesem. Ptikrylova (2019,
str. 23) ho popisuje: ,, Tento proces probihd mezi prodavajicim a kupujicim, firmou
a jejimi potencialnimi i soucasnymi zakazniky a také mezi firmou a jejimi dalSimi
zdajmovymi skupinami. K tém patii vSechny subjekty, na nez maji firmy a jejich aktivity
vliv a které je naopak také mohou ovliviiovat.” Model komunika¢niho procesu

je zobrazen na obrazku 4.

Obrazek 4: Model komunikaéniho procesu

Subjekt Kédovani Pfenos Deko- Objekt
komunikace Médium dovani Pfijemce
% Zpétna vazba

Pied zahdjenim marketingové komunikace je nezbytné urcit si cile. Mezi nejcastéji

Zdroj: Piikrylova (2019, str. 24)

uvadéné cile patfi: vybudovani znacky, posileni image znacky, stimulace poptavky
¢izvySeni obratu. Cile by mély vychazet z aktualni pozice firmy, jejiho poslani
a marketingovych cili. Tyto aspekty jsou zdkladem pro fizeni a kontrolu firemni
komunikacni aktivity, kterd by méla obsahovat ¢tyfi zdkladni kroky: analyzu, navrhy
feSeni, implementaci a kontrolu. Plan firemni komunikaéni aktivity je vyobrazen

na obrazku 5.
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Obrazek 5: Firemni komunikaéni aktivita

Situaéni analyza (vychézi zfiremni SWOT),
Analyza Kde se -’ PESTE se zamé&fi na komunikaéni aspekty jako napf.:
nachazime ted? P - regulacekomunikace,
E - dostupnost médii cilové skupiny,
S - postoje knabidce zahraniéniho zbo#i,
T = komunikaéni infrastruktura,
E - postoje kzelenym Fedenim apod.

Névrhy feseni  Kam bychom se Stanoveni marketingovych
radi dostali? komunikacnich cild
Implementace Jak se tam Definice strategickych cilG

dostaneme?
Odvozeni taktickych cil(

{

Kontrola Jakto Rozpodet a kontrolni mechanismy
udélame?

Zdroj: Piikrylova (2019, str. 42)
K naplnéni marketingovych a firemnich cild se vyuzivaji rizné nastroje. V této praci
se zam¢&fim pouze na socidlni sité, které v soucasnosti ostatni média prevysuji. Aktivni
plusobeni firmy na socidlnich sitich je skv€lym nastrojem oboustranné komunikace
a pribliZzeni se zdkazniklim. Navazovani kladnych vztaht uzivatelim dodava pocit zisku

pfidané hodnoty, ktera spociva v piijimani novinek z prvni ruky (Frey, 2015).

Ptitomnost firem a znacek na socidlnich sitich je v dneSnim svéteé takika povinnosti.
We Are Social (2019) uvadi, ze z celkové svétové populace je dnes na socidlnich sitich
45 %, coz ptedstavuje neuvéiitelnych 3,5 miliardy lidi. Jak se zakaznik mé rozhodnout
prave pro nas produkt, kdyZ jich je na socidlnich sitich tolik? ,, Na to, abyste byli uspésni
na socialnich sitich, nepotrebujete predem davy fanousku ani sluzbu, myslenku
nebo produkt, kterou uz lidi miluji. “ Losekoot a Vyhnankova (2019, str. 24) dopliu;i:

,, Potrebujete ale védet, jak zaujmout, naslouchat, vypravet a vyhodnocovat. “

Ono uméni zaujmout je dilezitou dovednosti piitomnosti na socidlnich sitich.
Z nepteberného mnoZstvi obsahu musime na naSe uZivatele zapusobit tak, abychom
je donutili zastavit se u naseho ptispévku a vénovat mu nckolik vtefin. Proto autorky
poukazuji na fakt, Ze nejcennéjSim artiklem na socialnich sitich je pozornost uzivatelq.
Losekoot a Vyhnankova (2019, str. 40) dodavaji: , Nase pozornost tedy teka
mezi nekonecnym mnozstvim vjemii, ale nakonec se zaméri na jednu véc, u niz prece jen
ziistane déle. K tomu dojde bezdécné (kdyz vas zaujme néjaky neobvykly podnét z okoli),

nebo zamerné (kdyz musime zapojit vuli, napr. pri patrani).
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Z poznatkli psychologie o pozornosti ¢lovéka vime, Ze pfi tvorbé obsahu bychom
se meéli zaméfit na véci, které si lidé dobfe zapamatuji. Dle Losekoot a Vyhnankové
(2019) sem patii obsah, ktery dava smysl, je plny emoci, ma piib¢h, uZzivatele
identifikuje, ptekvapi a Sokuje. Souhrnné lze fict, Ze na socialnich sitich budeme
uspésni, pokud v zahlceném obsahu vytvofime piispévky, které vyvolaji silné emoce,

budou ojedinél¢é a uzivatelé se s nimi identifikuji.

Lidé si na socidlni sit¢ vétSinou nechodi Cist. Orientuji se podle vizualniho sdéleni.
Autofi Smejkal, Kleinova a Smiro (2019, str. 10) objasiuji: Lidsky mozek vnima
vizualni podnéty mnohem rychleji nez podnéty textové, proto je resenim zjednodusovani
a simplifikace. Mnozstvi a frekvence, jakou lidé konzumuji obsah, roste exponencialne,
stejné tak se zkracuje doba, kterou kazdym vjemem travi.* Tuto skute¢nost potvrzuji
1 autorky Losekoot a Vyhnankové (2019, str. 43): ,, Nas mozek zkrdtka vnima vizudlni
informaci mnohem snadnéji — obrazové sdeleni dokdze zpracovat mnohem rychleji

nez textoveé. A tato rychlost se samozirejmé promitne i do rychlosti vyvolani emoci.

Dobrym ptikladem vizualniho a jednoduchého sdéleni mohou byt pfispévky
na instagramovém uctu poslance Dominika Feriho, vystupujictho pod jménem
@choco_afro, ktery dle Strouhala (2021) ,,zacal pravidelne informovat o schvalenych
viddnich narizenich a jejich platnosti v souvislosti s pandemii — v jednoduchém
grafickém zpracovani, kterému vévodi zluty vykricnik v cerném trojuhelniku a kratky
text.“ Uzivatelé se ve schvalenych opatienich citili zmateni, ale jednoduché obrazové
sdéleni véetné kratkého popisku jim orientaci usnadnilo. Tato jednoducha ,kampan‘
zarok zvySila pocet sledujicich uctu o 730 tisic fanouskll. Ne nadarmo se fika,

ze v jednoduchosti je krasa. Ptiklad jednoho z vykfi¢niki je na obrazku 6.

Obrazek 6: Piispévek na Instagramu Dominika Feriho

OD 27. PROSINCE
DOJDE K ZASTAVENI
PROVOZU LYZARSKYCH
STREDISEK

Zdroj: Instagramovy ucet Dominika Feriho (2021)
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Na zaklad¢ teoretickych poznatki o Uc€innych pfispéveich na socialnich sitich
se v analyze zaméfim na zhodnoceni zvolené grafiky aemocni ,.sily* jednotlivych
prispevkll na kanalech ODM. Kromé toho nesmim opomenout, ze v ptipadé socialnich
siti je také velmi dtlezity pocet sledujicich a dosah sdilenych ptispévki. Ve vyzkumu
se pokusim zjistit, ktera ze socidlnich siti ODM je nejvice sledovana a ma tak nejvetsi

potencidl k zisku novych fanousk.

3.4 Motivace

Za motivaci Sekot (2019, str. 37) povazuje ,,souhrn vnitinich a vnéjsich faktoru,

aktivizujicich lidské chovani a prozZivani a smérujicich k dosahovani vysledkii.

Blazej (2019, str. 8) motivaci definuje jako: ,,proces, ktery determinuje silu, zaméreni
a trvani chovani, pricemz je motivace casto spojovana se stavem nedostatku
oznacovanym jako potieba. Obecny princip motivace lze vylozZit jako maximalizaci

prijemného a minimalizaci neprijemného a udrzovani psychické rovnovahy. “

Motivace odrazi divody naseho chovani a jedndni. Je to hnaci motor nami

vykonéavanych aktivit.

Diky motivaci si vytvatime dispozice pro zaclenéni dlouhodobych hodnot do chovani
anaSeho zivota. Autor Vyrost (2008, str. 147) popisuje lidskou strukturu motivac¢nich

dispozic jako slozitou a ovlivnitelnou. Motivacni dispozice mame dvojiho typu:

1. Vrozené — fadime sem primarni (biologick¢) potieby.
2. Ziskané — patii sem sekundarni (socidlni) potieby, zajmy, hodnotové orientace

a postoje.

Motivaci miizeme obecné délit dvojim typem: pozitivni a negativni, vnitini a vnéjsi.
V ptipadé, Ze jedinec vykonava ukol ze svého vlastniho z4jmu, hovofime o motivaci
vnitini. Naopak vykonavéani Cinnosti na zdkladé uvédoméni si uziteCnosti €1 zisku
odmeény je charakteristické pro vnéj$i motivaci. Autor Mudrak (2015, str. 61) dopliuje:
., Pokud se lidé venuji dané cinnosti proto, Ze je pro né vnitiné motivujici (napr. zajimad
Jje, poskytuje jim optimalni vyzvu, je esteticky prijemna ci je bavi sama o sobé), a zacnou
za ni dostavat vnejsi odmeény, miize byt vnitini motivace narusovana.“ Potieba
autonomie hraje v tomto procesu nezbytnou roli, nebot posiluje vnitini motivaci
Clovéka, kterd je predpokladem wvytrvani udané cinnosti. Druhy motivaci jsou

znazornény na obrazku 7.
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Obrazek 7: Model ¢ty druhii motivaci

Pozitivni motivace

- zajem
- pochvaly - spokojenost
- povzbuzovéni - odhodlani
- finanéni odmény - uspokojeni potfeby
- jiné materialni odmeény seberealizae
- nominace... - uspokojeni potieby
pohybu...

Vnéjsi motivace Vnitfni motivace

- tresty a pokuty - pocit strachu

- uraZeni a ponizovani - pocit vzteku

- deadliny - pocit nudy

- negativni zpétna vazba - potfeba vyhnout se

- vylougeni z tymu... poniZeni z netispéchu...

Negativni motivace

Zdroj: Blazej (2019, str. 13)
Z hlediska dosahovani uspéchii v zivot€¢ a podavani nejlepsich vykonl pti pohybové
aktivit¢ je nejlepsi si drzet kombinaci v kvadrantu pozitivni a vnitini motivace.
Z dlouhodobého hlediska je nejméné vyhodnou kombinaci negativni a vnéjsi motivace.
Blazej (2019, str. 13) uvadi ptiklad: ,, Pokud by napriklad trenér opakované uzival
hrozbu vylouceni z tymu, pravdépodobné by tim ve sportovci vyvolal Fadu negativnich
pocitit. Z dlouhodobého hlediska by pak byla participace sportovce na pohybové

‘

aktivite neudrzZitelnd, byt se z kratkodobého hlediska miize jevit jako motivacni. *

Vedle téchto typti motivace se v soucasnosti setkdvame také s terminem amotivace,
kterou autofi Tod, Thatcher a Rahman (2012, str. 41) popisuji jako: ,, nepritomnost
Jjakékoli motivace pokouset se o néjaké chovani.” Amotivovanym muze byt ¢lovek,
ktery sviij ¢as nevénuje fyzické aktivité a ani nema diivod ¢i potiebu Cas travit aktivnéji.
3.4.1 Motivace ve sportu

Pokud hovotfime o motivaci ve sportovnim prostfedi, méme podle Jansy (2018, str. 136)

na mysli ,, £y motivacni tendence, které vedou cloveka k pravidelnému pohybu, tréninku,

Jsou pricinou dosahovani vysokych sportovnich vykonit a zdkladem soutézeni atd. *

Struktura motivacnich tendenci je zavisla na sportovni vykonnosti jedince, proto kazdy
disponuje jinou motivaéni strukturou. Pokud hovofime o motivaci déti Skolniho véku
musime si uvédomit, ze jejich motivacni struktura se od té dospé€lé a adolescentni

znacné odlisuje. Blazej (2019, str. 26) blize popisuje: ,, Zatimco dospéli profesionalni
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sportovci se na zaklade kognitivni motivace dokdzi rozhodnout pro vykon dané
sportovni  aktivity na zakladé odmény v podobé  financnich  prostredkaii,
trebaze je uz aktivita samotnd nenaplnuje, dité timto uvazovanim jesté zcela neoplyva
a minimalné z dlouhodobého hlediska by jeho participace byla neudrzitelna. *“ Zakladni

motivacni struktura ve sportu je graficky znazornéna na obrazku 8.

Obrazek 8: Zakladni motivacni struktura ve sportu

PRIMARNI SEKUNDARNI
Potfeba pohybu Potfeba vykonu
Motiv hravosti Sebepojeti
- Uplatnéni
Incentivy

/

VYSLEDNI MOTIVAGNA
STRUKTURA

Zdroj: Blazej (2019, str. 26)
Autor Jansa (2018, str. 137) poukazuje na incentivy, které definuje ,,jako motivacni
podnéty vnéjsi, zpravidla materialni povahy, ale také estetické, popr. zdravotni, které
motivaci silné podminuji.“ Pokud uvazujeme o sportovani déti, tak vybér jejich
sportovnich ¢innosti je vétSinou podminén rodi¢i, dostupnosti sportovniho zafizeni,
ptip. kamarady. Postupem casu se u déti buduje hlubsi vztah k vybranému sportu.
Jansa (2018, str. 138) dodava: ,, Pokud previada sebeuplatnéni s urcenim vykonnostniho
cile, hraji incentivy vyznamnou roli v rozhodovani o provadeni urcitého sportu. Autor

Jansa (2018, str. 138) rozliSuje incentivy:

e Senzorické — prvni kontakt s uritym sportem, vnimani atmosféry, vytvofeni
si pozitivnich ¢i nepfijemnych prozitkli, navozeni mezilidskych vztaht, tradice
sportu, vybavenost sportovniho prostredi.

e Ekonomické — financni odmény, uroven stravovani a ubytovani, kvalita

sportovnich potteb, nafadi a nacini.
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e Zvédavosti — navsStéva utkani a soutézi, moznost cestovani v souvislosti
se sportem.

o Afiliace — vytvofeni a udrzeni novych vztaht.

e Nezavislosti, respektu a uznani — zisk respektu a uznani napt. ocenéni vykonu

ve zpravach.

Zisk sportovnich uspéchti byva casto prisuzovan jen dobrému tréninku jedince,
ale dosazeni nejvyssi vykonnosti byva ovliviiovano také vykonovou motivaci
a aspiracni urovni. Autofi Tod, Thatcher, Rahman a dalsi (2012, str. 35) popisuji:
., V¥konova motivace je postavena na vychodisku, Ze lidé jsou obecné motivovani
dosahovanim uspéchu, zlepsovanim vykonu, zvladanim ukoli a dobrym zvladanim

zadouctho chovani. “

Vedle vykonové motivace figuruje aspiracni Groven predstavujici subjektivni urceni
dalSich cili. Sportovec si na sebe na zéklad¢ vysledkli a vykonl z minulosti klade dalsi
oc¢ekavani. Jansa (2018, str. 138) popisuje: ,, Aspirace je silnym aktivacné-motivacnim
Cinitelem, podporujicim volni usili k dosahovani bezprostiednich i vzdalenéjsich cilii.
Jde tedy o vyjadreni narokit na urovein budouciho vykonu ve sportovni cinnosti,
stanovenych predevsim na zakladé predstavy vlastniho posledniho vykonu.“ Pokud
sportovec v urcité fazi své kariéry prozivd znacné mnozstvi neuspéchu,
byvéa jeho aspirace snizovana. Strach z dal§iho netspéchu miize dojit do takové faze,
Ze poteba vyhnout se netspéchu bude tak silnd, Ze zapfi€ini zastaveni jeho sportovni
¢innosti.

3.4.2 Motivace déti a mladeze

Motivace déti je jednim v soucasnosti nejdiskutovanéjsim tématem. Rodice se neustale
snazi pfimét své déti k ¢innostem, které chtéji oni napt. aby hraly na kytaru nebo zacaly
chodit do sportovniho krouzku. Déti ale maji svou hlavu a délaji pfevazné to, co samy

chtji. V této kapitole se zam&fim na problematiku spravné motivace déti.

Motivace déti ke sportu je podminéna zejména primarni potfebou pohybu vychazejici
zjejich vlastnich vnitinich motiva¢nich dispozic. Jansa (2018, str. 136) dodava:
., Pohybova aktivita az hyperaktivita u nékterych deti miize byt tak vysokd, Ze jim
zpiisobuje problémy s adaptaci ve skolnim prostiedi. Zarazenim téchto deti
do sportovnich krouzku, oddilu ve vybranych sportech s pravidelnym tréninkem a ucasti

v soutezi se evokuje motivace vyssiho stupné.
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Pokud chceme, aby déti dosahovaly dlouhodobych sportovnich tspéchii a rozvijely sviyj
potencidl, je nezbytné v mysli ditéte rozvijet vnitini motivaci. Vnéj$i motivace ze strany
rodi¢i pomoci ukladani odmén a trestli mize jejich vnitini motivacni systém narusit.
Jiz zminény pocit autonomie ditéte je dulezity i ve vykonavani sportovnich ¢innosti.

Motivace je jednim z prvkl vlastni praktické casti. U respondentti se predpoklada,
ze sport vnimaji jako soucast zivota. Jak bylo vysvétleno, tento dlouhodoby pozitivni
vztah je charakteristicky zejména vnitini a pozitivni motivaci. Z tohoto divodu bude
Setfeni zamétfeno zejména na tyto dva druhy motivace. Motivacni faktory, které budou

zkoumany, jsou uvedeny v kapitole 3.7.2 Motivace k ucasti.

3.5 Sportovni kariéra

Motivaéni tendence vyvolané sekundarnimi potfebami nasledné vedou jedince
k zdmérnému provozovani sportu a cilenému tréninku ke zvyseni své vykonnosti. DéEti
tak z primdrni motivace potifeby pohybu pifechazeji k sekunddrni motivaci vedouci
k zisku sportovnich tspéchi, pocitu uznani apod. Ty byvaji ¢asto stimulovany vnéjSimi

podnéty, incentivami. V soucasnosti jsou nejcastejsi incentivy ekonomické.

Autor Jansa (2018, str. 146) popisuje Ctyfi faze kariéry sportovce — evolucni,
kulminac¢ni, involuéni a adaptacni. Na obrazku 9 jsou tyto fdze zobrazeny vcetné faze
rozhodnuti naplno se vé€novat sportu (pismeno A) a rozhodnuti opustit vrcholovy sport
(pismeno B). Autor Svoboda (2007) podrobné popsal sportovni kariéru zacinajici
evoluéni fazi, kterd pokracuje azk vykonnostni urovni. Vysokou vykonnosti
az profesionalizaci vstupuje sportovec do faze kulmina¢ni. Odchodem z vrcholového
sportu se sportovec vénuje sportu jen na rekreacni Urovni a proziva tteti fazi, involuci.

Posledni faze, adaptace, zahrnuje ptizptisobovani pohybovych aktivit k regeneraci.
Obrazek 9: Faze sportovni kariéry

Kulminace

/ N\ /" \Involuce

b

o

| AN S

Sportovni draha

Zdroj: Jansa (2018, str. 146)
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ODM je velkou a uspé&Snou sportovni akei, ktera ma za cil motivovat déti k pokracovani
ve sportovni ¢innosti nejen na vrcholové urovni. Sportovci se na tuto akci musi
kvalifikovat na zdkladé¢ svych vysledkii a konecnou nominaci schvaluje piislusny
sportovni svaz. To znamend, ze se déti ve sportovnim prostfedi jiz pohybuji a jejich
»kariéra®“ neni v prvni, evolucni, fazi. Na zdkladé¢ vysSe uvedeného obrazku jsou
ucastnici ODM ve fazi vyznaCené pismenem A. ZkuSenost z ,,vrcholové™ akce, jakou
ODM v Ceské republice je, mize ovlivnit jejich rozhodnuti vénovat se sportu na vyssi
urovni. Tuto skuteCnost potvrzuje znaéné mnozstvi vrcholovych sportovcd,
ktefi se Olympiddy déti a mladeze zucastnili, napf. sdruzenat a ucastnik Zimnich
olympijskych her 2014 Tomas Portyk (Odm.olympic.cz— Olympidda déti a mladeze,
2020): ,,U meé lze Fict, zZe se na Olympiade deéti a mladeze rozhodlo o mé kariére,
protoze jsem v tu dobu jeste nevedél, jestli budu délat kombinaci, nebo se zacnu vénovat

¢

Jjen cisté skokium. “ Nasledné dopliwuje: ,,Tahle olympiada mné rozhodnuti ulehcila.
3.6 Olympijska cesta

Sport miize byt skvélym ndstrojem k posileni spolecnosti. VétSina lidi sport chape
jen jako prostfedek k vedeni zdravého zplsobu zivota. AvsSak sport také poméha
utuzovat vztahy mezi lidmi, ndrody a kontinenty. Kouzlo, jaké na nas dychne na
mistnich a mezindrodnich sportovnich akcich, je plné emoci, vzdjemného respektovani
a fair-play. Nejen kolektivni sportovni odvétvi jsou skv€lou ptileZitosti, jak poznat nové
lidi a navéazat nova zivotni pratelstvi. Pokud si kazdy uvédomi, jakou silu sport ma,
budou mit mezinarodni organizace snazsi praci. Predavani klicovych principd sportu,

fair-play a vzdélavani dle olympijskych hodnot je cilem akci olympijské cesty.

Olympijska cesta byva oznacenim pro postupnou drahu sportovcl na olympijsky vrchol.
ODM je republikovou soutézi krajskych vyprav predstavujici jedine¢nou prilezitost
k zahdjeni olympijské cesty Ceskych sportovct. Organiza¢ni manual (2019, str. 5)
tuto cestu popisuje: ,, Pro ty nejlepsi mladé sportovce je idedlni soucdsti sportovni
pripravy v linii ODM — Evropsky olympijsky festival mladeze (EYOF)—-Mezinarodni
olympiada mladeze (YOG) — Olympijské hry (OH).

Ucast na olympijskych hrach neni podminéna zminénymi mladeznickymi akcemi,
ale plati, ze jsou dobrym zacatkem sportovni kariéry. Kompletni olympijskou cestu

zvladla naptf. vysSkatka Michaela Hrubd, kterd postupné na mladeznickych akcich

ziskala vSechny cenné kovy. V roce 2013 vyhrala ODM ve Zlinském kraji, a jeste

25



v témzZe roce ziskala stfibro na EYOF v Utrechtu. O rok pozdéji skoncila na tietim misté
na YOG v Nanjingu. Olympijskou cestu zavrsila na Letnich olympijskych hrach 2016
v Riu de Janeiru na 18. misté (Olympic.cz — Cesky olympijsky vybor, 2020).

3.6.1 Olympiada déti a mladeze

Olympidda déti a mladeze je projekt COV charakteristicky svym neobvyklym
rozmérem a atmosférou. Mladsi a starSi zaci behem ¢ty dnii bojuji o své prvni velké
uspéchy v desitkach sportovnich disciplin, navozuji nova pratelstvi a ziskévaji

celozivotni zazitky. Projekt ODM je blize popsan v kapitole 5.1 Charakteristika ODM.
3.6.2 Evropsky olympijsky festival mladeze

Evropsky olympijsky festival mladeze (dale jen ,,EYOF®) je projektem konanym
pod zastitou Mezinarodniho olympijského vyboru (dale jen ,MOV®). Jednotlivé
ro¢niky se konaji kazdé dva roky, pficemz v témze roce se kond letni i zimni varianta.
Olympic.cz — Cesky olympijsky vybor (2020) popisuje: ,, Inicidtorem a zakladatelem
tzv. malych olympijskych her dorostencii ,, starého kontinentu* se stal na pocatku 90. let
minulého stoleti prezident Mezinarodniho olympijského vyboru Jacques Rogge. Letni
sporty mely soutézni premiéru v roce 1991 v Bruselu, zimni o dva roky pozdéji v Aosté —
v obou pripadech jesté pod starym nazvem EYOD (European Youth Olympic Days).
Zalozenim vyznamné sportovni akce pro mladez Evropa navdzala na tradici jinych

kontinentii — napriklad na Asijské nebo Panamerické hry.

Zpisob zahdjeni a zakonceni EYOF je podobny t¢ém na ODM. Probihd zahajovaci
a zavéreCny ceremonial, hofi ohent a zastupci sportovcl a rozhod¢ich skladaji slib.
Oproti ODM je EYOF mezinarodni akci, a proto stupné vitézli zdobi statni vlajky a na

pocest vitézl zni statni hymny.

Primérné se zimni varianty ucastni 1 200 sportovcil, zatimco letni se G€astni pres 3 600
sportovell ve véku mezi 14 a 18 lety. Eyof.org — European Youth Olympic Festival
(2020) popisuje nejvetsi multisportovni akei pro mladé sportovece z Evropy jako misto
pro setkani sportovcit z 50 zemi a predevSim akci, ktera ma za cil vzdélavat mladé

dle Olympijské charty, motivovat je ke sportu a zdravému zivotnimu stylu.
3.6.3 Olympijské hry mladeze

Vrcholnou sportovni akci pro mladé sportovce jsou Olympijské hry mladeze (dale jen

»YOG*). YOG se konaji kazdé dva roky, pfiCemz letni a zimni varianta se vZdy stiida.
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Kromé sportli zafazenych na olympijskych hrach se v programu vyskytuji i nové sporty,
discipliny, formaty ¢i soutéze tymu sloZzenych z riznych narodi. Na YOG se odehraly

boje napft. ve sportovnim lezeni ¢i v basketbalu hraném ve formatu 3x3.

Sportovni program byva obohaceny o zdbavné a interaktivni aktivity, workshopy
a teambuildingy. Dle MOV je YOG sportovni akei, ktera vzdélava a nabizi ptilezitost
k setkavani s lidmi z jinych kultur. Kromé toho doplitkové seminafe rozviji osobnosti
sportovcl, jejich tréninkové jednotky, a predevSim uc¢i zaradit olympijské hodnoty

do kazdodenniho zivota Ucastnikl (Olympic.org, 2020).

Vyzkum autorti Schnitzera a kol. (2018) o Sifeni olympismu v souvislosti s YOG
ukazal, ze zapojeni mistni mladeze do takovych projekti méa obrovsky vliv na vnimani
olympijského hnuti a jeho akcich. Sportovni akce mohou pfispivat k rozsifeni zajmu
osport a vytvafet trvalou zménu ve vnimédni sportu zejména u mladych lidi.
Autofi poukazuji, Ze na vnimani a pfijmuti olympijskych hodnot ma vliv zejména

socialné-demografické pozadi mladych lidi.
3.6.4 Olympijské hry

Prvni myslenku o vzniku moderniho olympismu mé¢l Pierre de Coubertin, diky kterému
se vroce 1894 sesel Mezinarodni olympijsky kongres a vznikl MOV. O dva roky

pozdéji se jiz konaly prvni novodobé olympijské hry.

Podoba her se diky novym modernim technologiim méni, ale cil zstava stejny — Sifit
olympijskou myslenku. Olympijské charta (2020, str. 10) popisuje: ,, Cilem olympismu
je zapojit sport do sluzby harmonického rozvoje lidstva s cilem vytvorit mirovou

spolecnost, ktera dba o zachovani lidské duistojnosti.

V elektronickém dotazovani Ucastnikii ODM zjistim, kolik ucastnikd se zcastnilo
dalsich akci olympijské cesty. Zaroven se pokusim zjistit, jaké jsou nejcastéjsi divody

neucasti na jinych akcich pod olympijskymi kruhy.
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3.7 Zahrani¢ni studie sportovnich akci
Organizacni tymy nejen sportovnich akci chtéji védét, jak si stoji mezi konkurenci.
Proto by soucasti jejich usili mély byt vyzkumy hodnotici jejich praci. V nasledujicich

dvou kapitolach jsou popsany vyzkumy z hlediska image akce a motivace k ucasti.

3.7.1 Image sportovni akce

Clanek Integrating Event Image, Satisfaction, and Behavioral Intention: Small-scale
marathon event popisuje vyzkum zahrnujici 297 navstévniki maratonu. Autoii studie
vytvorili dotaznik, ktery se skladal ze Ctyf Casti: event image, spokojenost, zamér
v chovani a sociodemografické informace (v€k, pohlavi, vzdé€lani a ptijem). Jednotlivé

prvky prvnich ti ¢asti dotazniku jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 2: Dotaznik k event image, spokojenosti a zaméru v chovani

Faktor Polozka

Event image Demotivujici/motivujici

Spatny/vynikajici

Smutny/zabavny

Zdravy/nezdravy

Pochmurny/vesely

Stresujici/pohodovy

Neinspirujici/inspirujici

Nepodporujici/podporujici

Spokojenost Opravdu jsem si uzil ucast na akci

Jsem spokojen s celkovym zazitkem

Zamér v chovani Rad bych se akce zacastnil jesté jednou

Ucast na akci bych doporugil

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Koo, Byon a Baker (2014)

Uvedené polozky byly méfeny prostfednictvim sémantického diferencialu
od 1 (naprosto nesouhlasim) do 5 (naprosto souhlasim). Primérna hodnota event image
se pohybovala mezi hodnotami 3,98 a 4,41. Tento vysledek sv&éd¢i o tom, Ze vétSina
respondentll hodnotila image akce velmi pozitivné. Primérné hodnoty dalSich aspektt,
spokojenosti a zamér v chovani dopadly jesté 1épe, a to mezi 4,42 a 4,47, resp. 4,43
a4,47. Nazakladé¢ podrobné¢jsich statistickych metod autofi dospéli k zavéru,
Zze nepfimy ucinek event image na zamér chovani prostfednictvim spokojenosti
byl statisticky vyznamny. Organizatofi by se méli snazit o vybudovani a zachovéni
pozitivniho event image, protoze piimo ovliviiuje spokojenost azamér chovani

ucastniku.
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Mimo jiné autofi zdGraziluji vyznam strategického investovani do zvySovani
spokojenosti, protoze obecné plati, ze spokojeni ucastnici budou mit vétsi tendenci
k pozitivnim behavioralnim umyslim jako je napf. opétovna budouci ucast ¢i Sifeni

reklamy ve svém okoli tzv. Word of Mouth.

Z uvedenych polozek v dotazniku jsem vyuzila vSechny kromé kombinaci
zdravy/nezdravy a pochmurny/vesely. Kombinaci pochmurny/vesely jsem nezvolila,
protoze je synonymy pro smutny/zabavny. Po pilotdzi jsem vyloucila také spojeni
zdravy/nezdravy, nebot’ si mnoho z dotazovanych nedokazalo v uvedeném spojeni nic
pfedstavit a polozku nechdpalo. Po konzultaci s pilotnim vzorkem respondentl jsem
k méfeni image zvolila sedmistupnovou hodnotici Skalu, kterd jim umoznila vétsi

prostor a lepsi orientaci, nebot’ byla identickd s hodnotici Skalou motivace.

Studii jsem si vybrala na zadklad€é dobfe vypracovaného dotazniku, ktery jsem z velké
¢asti vyuzila. Na druhou stranu musim bezpochyby zminit, Ze limitem tohoto vyzkumu
je maly pocet respondentli a velikost sportovni akce. Odpovédi byly sbirdny v pribchu
dvou malych maratonskych akci na jihovychodé¢ USA, proto vysledky nemohou byt

zobecnitelné na sportovni akce v dalSich statech ¢i ve svéte.

3.7.2 Motivace k ucasti

Kvantitativni vyzkum Cause for event: not-for-profit marketing through participant
sports events autori Taylora a Shanky (2008) se zabyval sportovni akci pofaddanou
neziskovou organizaci. Cilem bylo zjistit motivaci sportovcil k ucasti na akci, celkovou
spokojenost s organizaci a zamér sportovcl k budouci ucasti. Vzorek obsahoval 218
respondenttl, pfi¢emz rozlozeni bylo 55 % muzi a 45 % zen. Podrobné slozeni vzorku

je uvedeno v tabulce 3.

Tabulka 3: Souhrnny profil respondenti

Kategorie % Kategorie %
Pohlavi Muz 55,3 Veék <24 19,1
Zena 44,7 25-34 27,4
35-44 23,7
45-54 22,8

=55 6,9
Utast Prvni 44,0 Ucast Sam 21,4
1-2 22,4 S partnerem 34,0
3-4 15,1 S prateli 27,9
=5 18,3 Dalsi 16,7

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Taylor a Shanka (2008)
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Celkem 11 motivacnich aspektli respondenti hodnotili prostfednictvim sedmistupiiové
Likertovy skaly (1 = zcela nedutlezité¢, 7 = velmi dulezité). Z tabulky 4 je patrné,
ze sportovci se akce nejcastéji zacastnili, aby sami sebe vyzvali, uzili si zabavy a dostali

se do kondice. VSechna tvrzeni véetné vysledkt jsou v tabulce 4.

Tabulka 4: Motivaéni aspekty k ticasti na sportovni akci

Motivaéni aspekty Prumér z Likertovy §kaly | Smérodatna odchylka
Vyzvat sdm sebe 5,75 1,64
Uzit si zabavu 5,65 1,46
Dostat se do kondice 5,18 1,77
Zlepsit svou vykonnost 4,94 1,82
Dokazat si, ze na to mam 4,85 2,17
Ziskat penize pro charitu 4,84 1,91
Zkvalitnit traveni ¢asu 4,24 2,20
Byt se svou rodinou/ptateli 4,10 2,01
Ukaézat ostatnim, ze to dokazu 3,20 2,13
Potkat nové lidi 3,06 1,90
Vyhrat ceny 2,03 1,65

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Taylor a Shanka (2008)

Vyse zminénd motivaéni tvrzeni byla rozdélena do Ctyt skupin: uspéch, nadseni, status
a socializace. Na zaklad¢ vypoctu bylo zjisténo, Ze Uspéch ucastnikli byl v tomto

také oznacovany, ze prispivaji k motivaci, pficemz posledni slozkou byla socializace.

Analyza vysledkli ukézala rozdily mezi demografickymi znaky — pohlavim, vékem
a poctem ucasti, ale v dosaZzeném vzdélani ne. Motivaci k Gcasti u Zen jsou piedevSim
nadseni a status, zatimco u vékové skupiny pod 34 let status a socializace. Ugastnici
s opakovanou ucasti jsou motivovani pfedevSim uspéchem, zatimco novi ucastnici
aspekty spadajicimi do nadSeni, statusu a socializace. Samotni autofi uvadéji,
ze kvantitativni dotazovani by meélo byt doplnéno o konkrétngj$i data sesbirana

pfi vedeni osobnich rozhovori s ucastniky.

Druhou zvolenou studii motivace ucastnikll je vyzkum Participation Motives of Special
Olympics Athletes od autorky Shapiro (2003). Autorka do svého vyzkumu zahrnula 147
specialnich olympijskych sportovcl ve véku od 21 let. Ke zjisténi motivace respondentt
autorka vyuzila dotaznik sportovni motivace (SMQ — Sport Motivation Questionnaire),
ktery si miZeme predstavit jako 14 parovy srovnavaci ndstroj. Respondent musel

porovnat kazdy divod motivace s ostatnimi divody. Tzn. ze kazdy =z divoda
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byl v dotazniku uveden tfindctkrat. Srovnavaci otdzka vypadala takto: Sportujete

na specialni olympiad¢é kvili (motiv ze seznamu) nebo kvili (motiv ze seznamu)?

Pro lepsi pfedstavu uvedu jednu z otdzek: Sportujete na specialni olympiadeé kvali

zabaveé nebo kvuli zisku medaile? VSech tfinact motivli vCetné potfadi u muzi a zen

je uvedeno v tabulce 5.

Tabulka 5: Vysledné udaje z SMQ v porovnani dle pohlavi

abych hral

Divod Muzi Zeny

Prumér | Odchylka | Poradi | Primér | Odchylka | Poradi
Vyhra medaile 8,88 3,12 1 9,07 3,49 1
gﬁf ostatnimi v mem 8.83 2,61 2 7,94 2,55 3
Zacvicit si 8,31 3,03 3 8,25 2,82 2
Déla‘E néco, v ¢em jsem 744 2,02 4 6.88 227 7
dobry
Uzit si zabavu 7,16 2,03 5 6,97 2,07 6
Navstivit nova mista 6,93 2,88 6 7,01 3,79 5
Citit se dulezité 6,65 3,13 7 7,26 2,98 4
Zlepsit mé dovednosti 6,48 2,82 8 5,79 2,96 9
Smat se 6,00 3,35 9 6,36 2,93 8
Travit ¢as mimo domov 5,86 2,75 10 5,36 3,13 12
Byt popularni 5,07 2,83 12 5,54 2,44 10
Delat vecl, které m¢ 5,19 2,37 1| 509 2,34 13
uklidnuji
Vyzkouset si néco tézkého 4,37 2,44 13 5,38 3,37 11
Rodice/pratelé chtéli, 3.83 271 14 4,04 3.13 14

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Shapiro (2003)

V tabulce 5 vidime, Ze u obou skupin respondentil byl dominantnim motivem ucasti

zisk medaile. MuZi pak upfednostnili motivaci hrat v tymu, zacvicit sia délat to,

v ¢em jsou dobii. Naopak zeny po zisku medaile uvad€ly motivy zacviCit si, hrat

se spoluhrac¢i v tymu a citit se dalezité. Celkové vysledky jsou uvedeny v tabulce 6.
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Tabulka 6: Celkové vysledky z SMQ

o Celkové vysledky
Diivod
Primér Odchylka Poradi

Vyhra medaile 8,96 3,28 1
Hrat s ostatnimi v mém tymu 8,42 2,61 2
Zacvicit si 8,28 2,92 3
Délat néco, v ¢em jsem dobry 7,18 2,14 4
Uzit si zabavu 7,07 2,04 5
Navstivit nova mista 6,97 3,02 6
Citit se dualezité 6,93 3,07 7
Zlepsit mé dovednosti 6,16 2,89 8
Smat se 6,16 3,16 8
Odejit z domu 5,63 2,92 9
Byt popularni 5,28 2,66 10
Délat véci, které mé uklidnuji 5,14 2,34 11
Vyzkouset si néco tézkého 4,83 2,95 12
Rodice/pratelé chtéli, abych hral 3,92 2,90 13

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Shapiro (2003)

Limitem zvolené studie je fakt, Ze ucastnici vyzkumu byli sportovci s lehkym

postizenim. Na druhou stranu to nebrdni k vyuziti vyzkumnych motivacnich tvrzeni

a metod pro potieby mého vyzkumu.

K 11 motivaénim tvrzenim z vybranych studii jsem ptidala jedno vlastni, a to: Ziskat

celoZivotni zadzitek, ktery vychazi z poslani ODM. Cilem projektu je jak motivace déti

ke sportu, tak poskytnuti pozitivniho celozivotniho zazitku.

e Vyzvat sam sebe.

e Zlepsit svou vykonnost.

e Vyhrat medaili.

e Uit si zébavu.

e Ziskat celozivotni zazitek.

o (Citit se dalezite.
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Dokazat si, Ze na to mam.
Ukazat ostatnim, ze to dokazu.
Stat se popularnim.

Byt soucasti tymu.

Sezndmit se s novymi lidmi.
Rodice/pratelé/trenéti chtéli,

abych se zlcastnil/a.



4 METODIKA PRACE

Tato kapitola popisuje zvolené metody vyzkumu diplomové prace. K naplnéni cile
prace byly vyuzity metody kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu. V nasledujicich
podkapitolach je zdivodnén vybér zvolenych metod, vybér vyzkumného souboru,

proces sbéru dat a jejich analyza.

K provedeni vyzkumu bylo nutné pozédat Etickou komisi UK FTVS o schvaleni
projektu. Schvalend zadost o vyjadreni Etické komise UK FTVS je pftilohou ¢. 1.

Informované souhlasy pro respondenty jsou piilohou €. 2, resp. €. 3.
4.1 Charakteristika vyzkumného souboru

K naplnéni cile prace bylo potieba oslovit dva vyzkumné vzorky. Tyto vzorky byly

vybrany ze dvou zdkladnich soubort:

1. Utastnici ODM v letech 2003 az 2019
Do vyzkumu byly zatazeny vSechny rocniky ODM kromé zimni ODM 2020,
protoze ucastnici tohoto ro¢niku jesté neméli prilezitost zucastnit se mezinarodni
akce olympijské cesty.

2. Clenové sportovnich svazii, ktefi se neziiéastnili ODM
Clenti sportovnich svazi jsem se dotazovala, zda ODM znaji, sleduji
a predev§im, jak vnimaji image akce. Respondenti byli ¢leny Ceského
atletického svazu (déle jen ,,CAS*), Ceského florbalu (dale jen ,,CF*) a Svazu
lyzaiti Ceské republiky (dale jen ,,SLCR®).

Respondenti byli vybirani ndhodnym stratifikovanym vybérem, ktery autor Disman
(2011, str. 107) definuje: ,, Populace je rozdélena do skupin homogennich vzhledem
k néjakemu jasnemu kritériu a jedinci jsou vybirani do vzorku ndhodné z teéchto
skupin.“ UGastnici ODM byli rozdéleni do skupin podle roniku ODM,
kterého se zucastnili. Druha skupina respondenti byla rozdélena do skupin

podle piislusnosti k danému sportovnimu svazu.

Zvoleni spravné velikosti vzorku byva stéZejnim bodem pied zapocetim vyzkumu.
Autor Disman (2011, str. 102) po teorii o statistickém urceni velikosti vzorku,
vyzkumniklim doporucuje drzet se jednoduchého nevédeckého pravidla: ,,Snazme
se vytvorit co nejvetsi vzorek, jaky nam nase casové a financni podminky dovoluji;

ne vsak za cenu vazného naruSeni pravidel ndhodného vybéru.* Slozeni a velikost
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vzorki jsou graficky znazornény v kapitolach 6.1.1 Dotazovani ucastnikit ODM a 6.1.2

Dotazovani ¢lent sportovnich svazi.
4.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum probéhl pomoci dotazovani. Dle podoby distribuce dotaznikti
respondentim muzeme vybirat znckolika druhii dotazovani — osobni, pisemné,
elektronické ¢i telefonické. Pro potieby vyzkumu jsem se rozhodla pro vyuziti
elektronického dotazovani, jehoz vyhody popisuje Kozel a kol. (2011, str. 177):
., Nejvetsi vyhodou je nizsi financni a casovd narocnost nez u vyse uvedenych typii.
Rozesilani e-mailii je mnohondsobné rychlejsi nez rozesilani klasickych dopisi.
Zpracovani odpovédi je jednodussi, protoze vSechna data, a tedy i odpovédi, jsou
v elektronické podobé. Elektronické dotazovdni nepotiebuje tazatele, tim je dana
jeho nestrannost (nemoznost ovlivnit respondenta). Déle zdraznuje vyhodu vyuZziti

nazornych pomicek jako jsou obrazky ¢i videa.

K dotazovani je nutné vytvoftit adekvatni dotaznik, ktery Kotler a Keller (2007, str. 145)
popisuji: ,, Dotaznik sestava ze souboru otdzek, davanych respondentum. Diky své
flexibilite je daleko nejbéznéjsim nastrojem, ktery se pri sbirani dat pouziva. Dotazniky
je treba pred aplikaci ve velkém méritku peclivé sestavit, vyzkouset a odladit. "
Pted sbérem dat jsem provedla pilotdz s panem PhDr. Josefem Vordckem, Ph.D.
Hotovy dotaznik jsem dale poslala sportovcim inesportovciim za Ucelem zajiSténi

srozumitelnosti vSech otazek.

Pted distribuci dotazniku jsem si vytvofila operacionalizaci, kterou autorka Sedlakova
(2014, str. 133) definuje: ,, Operacionalizace je prechodem z teoretické do empirické
roviny védecké prace a predstupnem pripravy standardizovaného vyzkumného nastroje
pro nasledné meéreni. Nejenze ukazuje, jak bude zatim teoreticky uchopeny jev zkouman,
ale zpétné prispiva i ke zpresnéni predmetu zkoumani. “ Operacionalizace je procesem
zjednoduSeni hlavnich okruhii vyzkumu na dil¢i ¢asti, které jsou snadngji méfitelné
alépe uchopitelné. Pro potieby tohoto vyzkumu jsem vytvofila dva dotazniky.
Operacionalizace dotazniku pro ucastniky ODM je na obrazku 10 a pro ¢leny
sportovnich svazii je na obrazku 11. Vybér stézejnich otizek o image a motivaci

je objasnén v kapitole 3.7 Zahrani¢ni studie sportovnich akci.
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Obrazek 10: Operacionalizace dotazniku pro ucastniky ODM
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 11: Operacionalizace dotazniku pro sportovce bez ucasti na ODM
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4.3 Kbvalitativni vyzkum

Rozhovor neboli interview je kvalitativni metodou vyzkumu pouZzivanou pro sbér
detailngjSich  informaci. = Moderator musi navodit pfijemnou  atmosféru,
aby se respondent necitil mimo svou komfortni zénu. Tim si moderator zajisti sbér
relevantnich informaci. Hendl (2005) ve svych zasadach pro vedeni uspéSného
interview zdiiraznuje dikladnou ptipravu vyzkumnika, jasnou srozumitelnost otazek,
kladeni jen jedné otdzky a pozorné naslouchani. V neposledni fad¢ by vyzkumnik m¢l
byt reflexivni, sebekriticky a pfedevSim citlivy k osobnim tdajim a kulturnim

odlisnostem dotazovaného.

I v ptipadé€ rozhovoru si vyzkumnik miize vybrat z n€kolika typd rozhovoru. Jednotlivé
typy miizeme rozliSovat podle standardizace potadi otdzek, poctu osob zicastnénych
se rozhovoru, formy ziskavani informaci apod. Z divodu velkého mnozstvi typl
interview uvadim jen maly vycet: strukturovany rozhovor s otevienymi otdzkami,
neformalni rozhovor, interview s navodem, narativni interview ¢i skupinové interview

(Hendl, 2005).

Strukturovany rozhovor s otevienymi otazkami jsem vedla s koordinatorem marketingu
ODM. Jako c¢len realizacniho tymu mi byl schopen poskytnout adekvatni informace
o projektu. Zaroveil mi mohl nastinit historicky vyvoj akce, nebot’ se ODM zucastnil

také jako mlady sportovec.

Pfed hloubkovym rozhovorem jsem si vytvofila operacionalizaci. Otazky se tykaly
minulosti, aktudlni situace a budoucich plani ODM. Kompletni operacionalizace

je zobrazena na obrazku 12.
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Obrazek 12: Operacionalizace hloubkového rozhovoru
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4.4 Sbér dat

Sbér dat probihal ve dvou fazich. V pribéhu mésice ledna a inora 2021 probihal sbér

kvantitativnich dat. Odkaz na dotaznik byl respondentiim distribuovan prostfednictvim
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socidlnich siti (Facebook a Instagram). Respondenti dotazniky $ifili dal. Elektronicky
dotaznik automaticky kontroloval uplnost zodpovézenych otazek a nasledné¢ data
ukladal k dalsi analyze v tabulkovém programu Excel. V bieznu 2021 probehl sbér

kvalitativnich dat.

4.5 Zpracovani a analyza dat

Analyza byla provedena pro data primarni, tedy pro data ziskand béhem elektronického
dotazovani a hloubkového rozhovoru. Zaroven jsem ODM analyzovala na zakladé¢

sekundarnich tdajd, a to z internich dokumentti COV a ODM.

4.5.1 Zpracovani a analyza dat z elektronického dotazovani

Data byla sbirdna prostfednictvim stranky www.survio.com, ktera umoziiuje analyzu
jednotlivych odpovédi i celkovych vysledki. Data byla nasledné pirevedena

do programu Excel umoziujici vyuziti matematickych a statistickych metod.

K interpretaci kvantitativnich dat byl vyuzit aritmeticky primér, na zaklad¢ kterého
byly odpovédi sefazeny do sestupného potadi. Dale jsem vyuzila smérodatnou
odchylku, absolutni a relativni Cetnosti. K analyze otevienych otazek byly vyuzity
tzv. Word Cloudy, jejichz hlavnim znakem je vizualni prezentace textovych dat.
Tyto obrazky obsahuji veSkeré odpovédi, pficemz respondenty nejcastéji uvadéné
odpovédi jsou velikostné nejvétsi. Kompletni vysledky jsou zpracovany v kapitole

6.1 Vysledky z kvantitativniho vyzkumu a jsou interpretovany pomoci grafi a tabulek.

4.5.2 Zpracovani a analyza dat z hloubkového rozhovoru

Hloubkovy rozhovor s ¢lenem tymu ODM byl nahrdan a poté piepsdn. Vzhledem
k rozsahu rozhovoru jsem v kapitole 6.2 Vysledky z kvalitativniho vyzkumu uvedla

jen zakladni poznatky. Kompletni pfepis rozhovoru je soucasti ptilohy €. 6.
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5 ANALYTICKA CAST

Analyticka cast diplomové prace se veénuje rozboru informaci o Olympiadé déti
amladeze. K popisu jsem vyuzila dokumenty, socialni sité a webové stranky COV

a ODM.

5.1 Charakteristika ODM

Olympiada déti a mladeZe, projekt Ceského olympijského vyboru, je stabilni akci
v kalendafi mladych sportovct. Hlavnim cilem projektu je pfinést détem celozivotni
zazitek, at uZ se stanou vrcholovymi ¢&i rekreadnimi sportovei. V Ceské republice
se ODM kona pravideln¢ od roku 2003, pfi¢emz letni a zimni varianta se kazdoro¢né
stiidd. Bohuzel kvuli pandemii byly piesunuty Hry X. letni ODM 2021 na rok 2022,

aproto se cyklus stfidani letni a zimni varianty méni. Piehled vSech doposud

prob&hlych ro¢nikit ODM je v tabulce 7.

Tabulka 7: Prehled ro¢niku ODM

Roc¢nik Termin Poradatelsky kraj | Sportovci | SoutéZe
Hry L. letni ODM 2003 14.6. — 19.6. Pardubicky 2589 16
Hry 1. zimni ODM 2004 15.2.-20.2. Stredocesky 636 14
Hry II. letni ODM 2005 21.6.—25.6. Jihomoravsky 4383 20
Hry II. zimni ODM 2006 21.1. - 26.1. Kralovéhradecky 803 11
Hry III. letni ODM 2007 19.6. — 24.6. Ustecky 4123 21
Hry III. zimni ODM 2008 27.1.-1.2. Zlinsky 953 11
Hry IV. letni ODM 2009 23.6.—27.6. JihoCesky 2392 14
Hry IV. zimni ODM 2010 31.1.-5.2. Liberecky 923 11
Hry V. letni ODM 2011 21.6. —26.6. Olomoucky 3531 24
Hry V. zimni ODM 2012 29.1.-3.2. Moravskoslezsky 1000 12
Hry VI. letni ODM 2013 23.6. — 28.6. Zlinsky 2364 18
Hry VI. zimni ODM 2014 19.1. — 24.1. Vysocina 1011 10
Hry VIL letni ODM 2015 14.6. — 19.6. Plzensky 2296 18
Hry VIL zimni ODM 2016 | 17.1.—22.1. Ustecky 1040 10
Hry VIIL letni ODM 2017 24.6. — 29.6. Jihomoravsky 3620 22
Hry VIII. zimni ODM 2018 28.1.—2.2. Pardubicky 1275 11
Hry IX. letni ODM 2019 23.6. — 28.6. Liberecky 3400 19
Hry IX. zimni ODM 2020 19.1. —24.1. Karlovarsky 1339 12

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.odm.olympic.cz (2021)
Z tabulky 7 je patrné, ze vice sportovcl se Ucastni letnich ro¢niki ODM. Dlvodem
je vetsi zastoupeni soutéZi v letnich sportech. Na pofadani ODM se podilely vSechny
kraje Ceské republiky kromé Hlavniho mésta Prahy. Naopak kraje Jihomoravsky,
Pardubicky, Liberecky, Zlinsky a Ustecky potadaly ODM jiz dvakrat, pfi¢emz viechny

kraje kromé Jihomoravského pofadaly zimni i letni variantu.
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5.2 Organizace ODM

Cile aplany projektu se sodliSnymi pofadatelskymi kraji neméni. Ve fazi
proveditelnosti musi COV zhodnotit zdroje ptihlagenych kraji do vybérového Fizeni.
Po zhodnoceni dostupnych zdrojii, zejména materialnich jako jsou stadiony, haly,
venkovni sportovi§té a ubytovaci jednotky zvoli potadatele dalsich her. COV vybér

poradatele konzultuje i s jednotlivymi sportovnimi svazy (Organiza¢ni manual, 2019).

Povinnosti pofadatele ODM je zfizeni fidictho a organizatniho vyboru.
Dle Organizaéniho manualu (2019, str. 13) musi platit: ,,Ridici vybor je slozen
z nejvyssich  zastupcii COV, krajské a mistni samospravy, popiipadé dalsich
vznamnych osob dle navrhu Poradatele.” COV ma v fidicim vyboru predsedu COV
a mistopiedsedu COV, do jehoz kompetenci spada projekt ODM. Organizaéni manual
(2019, str. 13) dale popisuje: ,, Organizacni vybor (OV), jehoz naplni je fakticka
organizace her, je slozen podle potreb na navrh poradatele tak, aby jeho clenové
obsahli v nejlepsi mozné kvalité vSechny cinnosti spojené s poradanim ODM. * Ptiemz
plati, z2 COV ma v organizaénim vyboru alespoii tfi zastupce. Vzorovy model

organiza¢niho vyboru je zobrazen na obrazku 13.

Obrazek 13: Vzorovy organigram

cov
supervize & koordinace
podpora propagace projektu

N e . sprava CIS
Piedseda organizacniho vyboru

PRODUKCE SPORT MARKETING & KOORDINACE
produkce Elogiitika rartavnlsoutiis KOMUNIKACE KRAJSKYCH VYPRAV
doprava umélecké soutdle marketing & sponsoring komunikace s krajskymi vipravami
ubytovani & stravevani harmonogram soutézl komunikace & PR schize vedoucich krajskych vyprav
IT slu2by doprovedny program propagace akee sprava CI5 na pofadatelské drovni
bezpecnost prace 5 CIS projekt Mladi novindfi® akreditace
audio - vizudlni materidl
PROTOKOL & VIP DOBROVOLNICI FINANCE
& ADMINISTRATIVA
koordinace ceremoniald nabor a tkoleni
chereografie ceremonidl( koordinace béhem ODM rozpodet
VIP hosté podékovani dobrovolnikim finance & Geetnictvi

administrativa

pravnl slutby

Zdroj: Organiza¢ni manual (2019, str. 15)

Na organizaci projektu se podili Komise ODM, kterou popisuje Organiza¢ni manual
(2019, str. 13) takto: , Komise ODM je orginem COV a je sloZena ze zdstupcii

Jednotlivych krajii, predstavitelii COV a predstavitelii sportovnich organizaci CR.

Komise ODM mé svij koordinacni tym slozeny ptedevSim z pracovniki COV,
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mezi jejichz hlavni kompetence patii zejména koordinace ptiprav ODM, komunikace
s partnery akce a Ceského olympijského tymu, provoz socialnich siti a webovych

stranek ODM, vedeni Centralniho informac¢niho systému a;.

K naplnéni vSech ¢innosti je koordinacni tym ODM rozd¢€len na useky, pti¢emz kazdy
ma svého vedouciho pracovnika. K hlavnim vedoucim pracovnikiim koordina¢niho
tymu ODM patii: manazerka projektu, koordindtor marketingu, manazerka komunikace

a vedouci sportovniho useku (Odm.olympic.cz — Olympidda déti a mladeze, 2021).

Poradatelsky kraj ma povinnost vytvofit svlij organizacni tym, ktery musi po celou dobu
planovani komunikovat s organizatory COV a dodrzovat prava a povinnosti uvedené
v OrganizaCnim manudlu. Patfi sem napf. marketingové povinnosti jako spravné
pouzivani olympijské symboliky, loga a oficidlniho ndzvu akce. Jednim zprav

potadateli je ndvrh skladby sportii (Organizacni manual, 2019).
5.3 Medializace ODM

Od prvnich ro¢nikti se propagace ODM vyskytovala v tiskovinach a v rozhlase
na regiondlni i narodni trovni. Také Ceska televize zatazovala do svého programu
sestithy jednotlivych soutéZnich dni ODM. Postupné se pocet odvysilanych minut
zvySoval. Za medidlni milnik mizeme povazovat Hry VIII. letni Olympiddy déti
a mladeze 2017 v Jihomoravském kraji, které Ceska televize zafadila do svého Zivého
vysilani, a to na kanalech CT sport, Dé¢ko a na webovych strankach (Ceska televize,
2017). Béhem roénik 2017 az 2020 odvysilala Ceska televize pies 100 hodin Zivého
vysilani se sledovanosti az 1 milionu divakii na roénik (COV Zprava o ¢innosti 2016-

2020, str. 130, 2020). Tabulka 8 shrnuje vystupy konkrétniho ro¢niku ODM 2018.

Tabulka 8: Vystupy ODM 2018

Vystup Konkrétni popis

Ceska televize ¢ 35 hodin zivého vysilani

e Zasah 1 mil. divaka

e 70 hodin streamovani na iVysilani

Web ODM Vice nez 1 mil. navstév
Pocet vystupti v médiich 1333
Pocet uziti #0dm2018 1115krat

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

Zejména tym COV je na socialnich sitich velmi aktivni. Vyuziva Facebook, Instagram,

Twitter, LinkedIn a ma 1 sviij vlastni YouTube kanal. V dobé pandemie zaujal zejména
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svymi kampanémi ,,Silngjsi pro zivot* ¢i ,,Olympijskou abecedou (Czechteam.info —
Cesky olympijsky tym, 2021). Také tym ODM cili na své fanousky piedeviim
prostiednictvim socidlnich siti. Pravidelné¢ informuje na Facebooku a Instagramu
@odm.gang. V mésici konani ODM ¢&ini dosah na Facebooku 1500000 (Cesky
olympijsky vybor v ¢islech, 2020). ODM ma také svou aplikaci, ve které si ucastnici,
sportovci 1 ndvstévnici mohou vyhledat kompletni program, vysledky a dalsi

zajimavosti k aktudlnimu rocniku ODM.

Ptispévky na socidlnich sitich ODM jsou koncipovany do piehlednych, pckné
barevnych obrazovych sdé€lenich s jednoduchou, ale ptisobivou grafikou. Z kapitoly 3.3
Marketingova komunikace na socidlnich sitich je jasné, Ze nejen jednoduchost
ptispévki je k lepsi zapamatovatelnosti zaddouci. Pfispévky na uctech ODM vyvoléavaji
emoce nejen v prub&hu konani, ale i nékolik mésicti po jejim skonceni. Se zajimavymi
ptibehy vypravénymi pomoci fotek a videi se sledujici identifikuji, coz zvySuje
pozornost uzivatelll na socidlnich sitich. Jednim z ptikladi je levy ptispévek na obrazku
14, jehoz hlavnim tukolem je ukéazat, Ze ODM neni jen akci velkych vysledk,
ale prilezitosti k navazani novych ptatelstvi s lidmi z jinych sportt a krajt, se kterymi
pak prozivaji nové zazitky. Piispévek na pravé strané obrazku 14 ukazuje sportovisté

a odkazuje na dalsi fotky umisténé na webovych strankach.

Obrazek 14: Prispévky na Instagramu Olympiady déti a mladeze

a7 odm.gang sas ;%‘ odm.gang

' k! F S [

® QY [N} ®QYvY . N}
©PP Toselibi a dal8im ©PF Toselibi a dal§im
odm-gangUsmé}f— Rivalita stranou, ODM jei o odm.gang Krasa stiida nadheru 45 @ . Mrknéte na
novych pratelstvich se sportovci z jinych krajti a stiipky z tretiho dne, vyrazte naposledny fandit
sportl _/ % ™ . Amy doufdme, Ze jste i tuhle #0ODM?2020 a viechny fotky s hledejte v odkazu v
moZnost vyuZili napino g @& profilu.

Zdroj: Instagramovy ucet Olympiady déti a mladeze (2021)
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Na obrazku 15 jsou instagramové prispévky, které zvou svou jednoduchou grafikou
nejen k programu v d¢jisti, ale i k televiznim pfenosiim. Tyto piispévky oceni zejména

rodice, trenéfi a kamaradi sportovci, ale také fanousci sportu.

Obrazek 15: Pozvanky ke sledovani ODM

 d
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jde do druhé poloviny jde do druhé poloviny |-

Zdroj: Instagramovy ucet Olympiady déti a mladeze (2021)

Facebookové stranky slouzi zejména ke sdileni odkazli na zajimavé clanky
na webovych strankach. Clanky shrnuji dosavadni déni akce ¢i se zamétuji na zajimavé

pribéhy ucastniki, jako je tomu na pravé stran¢ obrazku 16.

Obrazek 16: Prispévky na Facebooku Olympiady déti a mladeze

{4 Olympiada déti a mladeze h Tohle se mi libi G zoma O & Olympiada détia ml

ET

A OBM 2020 - Treli zivodni den

G Ohvisda it i i s missere Lo
5 ]

M stwanka byla vjtvofena 2, ledna 2014

Prezentujte svoji firmu na Facebooku

Zdroj: Facebookova stranka Olympiady déti a mladeze (2021)

Souhrnné si myslim, Ze vizualizace socialnich siti je zdafild a dobie vystihuje atmosféru

akce. Obsah je zamétfen na emoce a vypraveni piibéht. V pribéhu konani akce je sdilen
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obsah pravidelnég, avsak mezi jednotlivymi ro¢niky je interakce s fanousky slabsi. Diky

ruznorodosti piispévki socidlni sité¢ plisobi na vSechny cilové skupiny ODM.

K medializaci samoziejmé slouzi i webové stranky, jejichz podoba je na obrazku 17.
Uzod prvniho pohledu je zfejmé, Ze stranky jsou ptehledné a pcekné vizudlné

zpracovane.

Obrazek 17: Webové stranky Olympiady déti a mladeze

[ OLYMPIADA
L2 L3 e * fv .

W ELANKY ARCHIV ELANKD W YOUTUBE KANAL

==

WEDELEZ0.122020 PATE 28,08 202 PONDELI 25,06 2020
Konterence ,Podpora Olympiéda détia mlddeze  ODM je vijiimeéns
sportovan! mlsdeze v - formu ladisportovei i zkuSenost, pro déti  rodice
reglonech” chystasvd)  organizaénf tgm

treti roenik

Zdroj: www.odm.olympic.cz (2021)
5.4 Hodnoceni ODM

COV si je védom nutnosti hodnoceni akce, a proto je s vedoucimi vyprav
a poradatelskym krajem v nepietrzitém kontaktu. Evaluace probiha pted akci, v pribéhu

potadani 1 po skonceni akce.

Pied akci se zastupci COV pravidelné schazi svedoucimi vyprav a zaméfuji se
na vSechny prvky potfaddani nového ro¢niku ODM. V prubéhu konani akce se kazdy
veder schazi tym potadatelti z fad COV, hodnoti dosavadni priibéh a snaZi se eliminovat
nedostatky akce. Kroms této schiizky se zastupci COV kazdy veéer schazi i se zastupci

vedoucich vyprav jednotlivych kraji CR.

Po realizaci akce se dbéd na hodnoceni kvality soutézi, pribéhu ceremoniald, zajisténé¢ho
ubytovani, obcCerstveni a dalSich aspekti her prostfednictvim elektronického dotazovani.
Dotazniky vyplnuji vedouci krajskych vyprav a fteditelé sporth, piicemz vysledky
v Ciselné a slovni podob¢ byvaji prodiskutovany na schlizce s vedoucimi vyprav. Zpétna
vazba umoziuje zkvalitnéni dalSich ro¢nikti her. Soucasti hodnoceni akce je i vyzkum
této diplomové prace, pficemz vysledky budou prakticky vyuzity pii pofadani dalSich
ro¢nikt ODM.
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6 VYSLEDKY VYZKUMU

V nasledujicich kapitolach jsou prezentovana ziskané data z elektronického dotazovéani

a z hloubkového rozhovoru.

6.1 Vysledky z kvantitativniho vyzkumu

V této kapitole prezentuji vysledky elektronického dotazovani. K naplnéni cile prace
probihalo dotazovani u dvou skupin respondenti. Dotazniky jsou ptilohami ¢. 4 a €. 5.

Pro piehlednost jsou vysledky zpracovany do grafti a tabulek.

6.1.1 Dotazovani tcastniki ODM

Dotaznik pro ucastniky ODM otevielo celkem 607 respondenti. Hned v prvni otazce
v8ak 40 z nich uvedlo, Ze se ODM nezucastnilo, a proto pro n¢ dotazovani skoncilo.
Vyzkum tak zahrnuje odpovédi 567 respondentil, z toho 260 muzi a 307 zen. Graf 1
zobrazuje veékova rozmezi a graf 2 procentudlni zastoupeni ucastnik v jednotlivych
rocnicich ODM. Ne¢ktefi zucastniki se zuCastnili vice ro¢niki ODM,

proto se procentualni zastoupeni jednotlivych rocnikl nerovna 100 %.

Graf 1: Identifikace uéastniku ODM
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Zdroj: Vlastni Setfeni (2021)
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Graf 2: Zastoupeni respondentii v ro¢nicich ODM
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Zdroj: Vlastni Setieni (2021)

6.1.1.1 Top of Mind

Obrézek 18 ukazuje slova, ktera respondenti uvadéli jako prvotni spojitost s akci, tedy
znalost Top of Mind. Nej¢astéji uvadénymi byla slova zazitek (72), zabava (51), sport
(50), atmosféra (47) a zkusSenost (31). Vice nez dvacetkrat byla uvadéna slova pratelstvi

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

Obrazek 18: Prvotni jednoslovna vzpominka na ODM
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Nadseni Emoce Vzpominky ZaVOdy

Touba  oremonial Reprezentace
Dobrodruzstvi  Plzedl

PfételStVi Krasobrusleni

Prilezitost
Zdroj: Vlastni Setfeni (2021)
Pro vétSinu respondentl byla na ODM nejlepsi atmosféra. Tu uvedlo celkem 109

dotazovanych, tedy neceld pétina. Déle uvadéli kolektiv (63), nova pratelstvi (50),
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vitézstvi (31) a zazitek (30). VSechna uvadéna slova jsou zobrazena na obrazku 19.
Z teorie vime, ze prvotni vzpominka je dilezitou potfebou dlouhodobého charakteru
akce. Jelikoz ani jedna vzpominka na akci nebyla negativni, mizeme piedpokladat,

ze Ucastnici budou akci doporucovat a dlouhodobé potieby akce budou naplnovany.
Obrazek 19: To nejlepsi na ODM
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Zdroj: Vlastni Setieni (2021)
6.1.1.2 Image ODM

Image ODM je Gcastniky vniman pozitivné€. Z piedchozich obrazk je patrné, Ze ODM
je pro ucastniky zdbavnou akci. Vice nez 51 % dotazovanych ohodnotilo akci na Skale
smutna/zabavna nejvyS§im moznym hodnocenim. Pro nékteré ucastniky je ODM
vrcholnou akci a moznosti dostat se do reprezenta¢niho vybéru, a proto na né mize byt
vyvijen tlak. Ztohoto dlvodunejnizSich hodnot dosahl image na Skale
stresujici/pohodova. ODM jako akci naprosto pohodovou hodnoti jen 18,5 %
respondentli. Primérné hodnoty image ze sémantického diferencialu jsou nasledujici:
motivujici (6,2), vynikajici (5,9), zdbavna (6,3), pohodova (5,0), inspirujici (5,8),
podporujici (6,0). Skute¢ny image ODM je v grafu 3.
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Graf 3: Vnimany image ODM ucastniky
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Zdroj: Vlastni Setieni (2021)

Porovnani image jednotlivych ro¢niki ODM je v grafu 4. Prvni ro¢nik byl hodnocen

nejhiife téméf ve vSech aspektech. Nejhor$i hodnoty obdrzel na diferencialu

neinspirujici/inspirujici, a to pouze 3,8 bodu. Diivodem muize byt, Ze prvni ro¢nik akce

nem¢l takovou znamost, velikost a vizualitu. Souc¢asny olympijsky branding ¢i plisobeni

na socialnich sitich déti inspiruje k profesionalni kariéfe ¢i budoucimu sportovani.

Graf 4: Vyvoj vnimaného image ro¢niki ODM
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6.1.1.3 Hodnoceni organizace ODM

Jednotliva tvrzeni v grafu 5 méfila spokojenost a zamér v chovani ucastniki, tedy zdmér
k mozné dalsi ucasti. Respondenti byli se svou ucasti spokojeni. Vice nez 60 %
ucastnikli si Gcast naprosto uzilo a bylo spokojeno s celkovym zazitkem. Zamér k dalsi
mozné ucasti je jeSté¢ vyraznéjsi. Pfesné 70,9 % dotazovanych by se akce urCité
zOCastnilo znova a 79,2 % by ucast urcit¢ doporucilo. Spokojenost s organizaci
ohodnotili v priméru 4,46 body, resp. 4,47. Moznou budouci ucast ohodnotili 1épe,

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

Graf 5: Spokojenost s organizaci ODM
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Zdroj: Vlastni Setieni (2021)
Kromé& toho, ze ucastnici ODM bojuji o individudlni uspéchy, svym umisténim
ptispivaji 1 do celkového hodnoceni kraji. I timto aspektem se ODM podoba
olympijskym hram, kde se stanovuje pofadi zaastnénych zemi. V grafu 6 vidime,
Ze Ucastnici vnimaji hodnoceni kraju spiSe jako faktor dotvofeni atmosféry a motivace

k dosazeni lepsich vysledkd, ale vétsi tlak to na jejich vykon nevytvaii.
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Graf 6: Vnimani reprezentace svého kraje
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Zdroj: Vlastni Setfeni (2021)

6.1.1.4 Motivace k ucasti na ODM

Zastoupeni motivacnich faktord jsem kromé celkového shrnuti (tabulka 10) porovnavala
mezi muZi a Zenami zvlast. Dle vysledkli uvedenych v tabulce 9 muZi i Zeny umistili
naprvni Ctyfi pozice stejné motivacni faktory — uzit si zdbavu, ziskat celozivotni
zazitek, byt soucasti tymu a zlepSit svou vykonnost. Muzi nasledné chtéli vyhrat
medaili, dokazat si, Ze na to maji a seznamit se s jinymi lidmi. Naopak zeny moznost
vyhrat medaili umistily aZ na devaté misto. Chtély si dokazat, Ze na to maji, seznamit
se snovymi lidmi a vyzvat sebe. Obé skupiny nepovaZovaly za dileZitou motivaci

od rodict ¢i trenérti a motivaci stat se populdrnim.

Tabulka 10 ukazuje potadi motivaénich faktorii dle celkovych vysledki. Jak vyplyva
i z predchozi tabulky 9, pro ucastniky ODM byly nejvétsi motivaci k ucasti zabava,
novy zézitek a soundleZitost tymu. Naopak popularita, vlastni dualezitost ¢i vnéjsi

motivace od rodicl a pratel nehrala v motivaci participantt dileZitou roli.
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Tabulka 9: Motivac¢ni faktory k ucasti na ODM dle pohlavi

Muzi Zeny

Duvod .. Smér. - . Smér. . .,

Prumér odchylka Poradi | Prumér odchylka Poradi
Vyzvat sam sebe 5,33 1,49 8 5,49 1,47 7
Zlepsit svou vykonnost 5,72 1,43 4 5,75 1,34 4
Vyhrat medaili 5,61 1,70 5 5,02 1,90 9
Uzit si zdbavu 6,20 1,16 1 6,43 1,01 1
Ziskat celozivotni zazitek 6,02 1,44 2 6,37 1,16 2
Citit se dualezité 4,06 1,95 10 3,78 1,99 11
Dokazat si, Ze na to mam 5,50 1,51 6 5,73 1,46 5

kazat ostatnim, Ze t

Ukazat ostatnim, Ze to 5,18 1,71 9 5,46 1,64 8
dokazu
Stat se popularnim 3,20 1,84 12 2,82 1,78 12
Byt souéasti tymu 5,78 1,52 3 5,93 1,44 3
Seznamit se s novymi 5,45 1,57 7 5,66 1,53 6
lidmi
Rodice/pratel¢ chieli, 4,03 2,20 1 4,13 2,06 10
abych se zucastnil/a

Zdroj: Vlastni Setfeni (2021)

Tabulka 10: Souhrn motivaénich faktoru k acasti na ODM

Celkové vysledky

Duvod Prameér 0:;:;;’(3 Poradi
Vyzvat sdm sebe 5,41 1,48 7
Zlepsit svou vykonnost 5,74 1,38 4
Vyhrat medaili 5,29 1,83 9
Uzit si zabavu 6,33 1,09 1
Ziskat celozivotni zazitek 6,21 1,31 2
Citit se dulezité 3,91 1,98 11
Dokazat si, Ze na to mam 5,62 1,48 5
Ukazat ostatnim, ze to dokdzu 5,33 1,68 8
Stat se popularnim 2,99 1,82 12
Byt soucasti tymu 5,86 1,48 3
Seznamit se s novymi lidmi 5,57 1,54 6
Rodice/pratelé chtéli, abych se zicastnil/a 4,08 2,12 10

Zdroj: Vlastni Setfeni (2021)

Témét vSichni ucastnici ODM se v soucasnosti alespont dvakrat tydné vénuji sportovni

aktivité. Vychazi to z otazky €. 8, jejiz vysledky jsou v grafu 7.
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Graf 7: Pravidelnost sportovani v soucasnosti
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Zdroj: Vlastni Setieni (2021)
ODM se ucastni mladez, ktera se jiz sportu vénuje a jisty postoj ke sportu uz ma. ODM
tedy nehodnoti jako akci, kterd by jejich postoj ke sportu naprosto zmeénila. Soucasné
skoro 90 % respondentii nesouhlasi nebo spiSe nesouhlasi, ze by jejich rodina zacala
vice sportovat. Velmi pozitivnim faktem je, Ze medidlni tlak na déti neni znacny,
aby je presvédcil ke sportovani pouze na rekreacni urovni. ODM tak motivuje ke sportu
nejen na rekreacni, ale i vrcholové urovni, coz potvrdila skoro polovina respondenti.

Podrobné procentudlni slozeni odpovédi je uvedeno v grafu 8.

Graf 8: Hodnoceni zkuSenosti s ODM
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Graf 9 zobrazuje, Ze asi 13 % respondentli se po ODM zucastnilo Evropského
olympijského festivalu mladeze, 8 % Olympijskych her mladeze a 4 % olympijskych
her. Z celkového poctu respondentli si osm z nich proslo kompletni olympijskou cestou.

Vice nez 80 % se dalsi akce neztcastnilo. Nej€astéjsi divody jsou v grafu 10.

Graf 9: Utast na akcich pod olympijskymi kruhy
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Zdroj: Vlastni Setieni (2021)
Pres 250 respondentl na dalsi akci nevyjelo, protoZe se nedostalo do uzs$i nominace.
Ptesn¢ 139 respondentil uvedlo vlastni odpovéd’. Nej€astéjSimi divody netcasti byly:
vék (34), provozovani sportu, ktery se na téchto akcich nevyskytuje (31), neexistence

ptilezitosti (28) a ucast na jiné prestizni akci napt. Mistrovstvi Evropy ¢i svéta (10).

Graf 10: Diivody neucasti na dalsi akci pod olympijskymi kruhy
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6.1.2 Dotazovani ¢leni sportovnich svazi

Dotaznik pro ¢leny sportovnich svazli otevielo celkem 255 lidi. Hned na prvni otazku
21 lidi odpovédélo, ze nejsou Cleny uvedenych sportovnich svazli, a proto pro né
dotazovani skoncilo. Vyzkum ucastnikli sportovnich svazli tak zahrnuje 234

respondentl. Zastoupeni sportovnich svazil je v grafu 11.

Graf 11: Clenstvi ve sportovnim svazu
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Zdroj: Vlastni Setfeni (2021)

Z celkového poctu 234 respondentd se vyzkumu zacastnilo 127 zen a 107 muzi. Jejich

veék je zobrazen v grafu 12.

Graf 12: Identifikace ¢lent sportovnich svazii
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Zdroj: Vlastni Setieni (2021)
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6.1.2.1 Motivace ke sportovani

Dotazovani ¢lenové sportovnich svazii nejcastéji sportuji, protoze to maji radi nebo
chtéji soutézit. Necelych 35 % také ve sportu vidi moznost zlepSeni svého zdravi.
Ctvrtina dotazovanych sportuje také kvili spoledenskému aspektu sportu, a to je
poznavani novych lidi a traveni Casu s nimi. Do odpovédi jind necela 3 % dotazovanych
uvedlo, ze chtéji pomoct k rozvoji ¢i zachran¢ ceského sportu. Duvody sportovani

respondenttl jsou v grafu 13.

Graf 13: Motivace ke sportovani
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Nejvice z dotazovanych, presné 32,2 %, cht&ji sportovat jen na rekreacni urovni. Necela
¢tvrtina chtéla sportovat na vyssi Urovni, ale do nominace se nedostala. Respondenti
mohli napsat 1 vlastni odpovéd’. Nej€astéji uvadéli, Ze na provozovani sportu na vyssi
urovni jsou moc mladi ¢i uz star§i. Nékteti z nich si nikdy nemysleli, ze by mohli
sportovat na vys$i urovni, jini se udrzuji v kondici, ale nekteti zdvodi na vykonnostni
¢i profesionalni Urovni. Nékolikrat byla zminénd 1 finanéni narocnost provozovani
sportu na vys$i urovni. Procentudlni podil jednotlivych divodi rekrea¢niho sportovani

je v grafu 14.
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Graf 14: Diivody rekreaéniho sportovani
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6.1.2.2 Znalost a sledovanost ODM

Z vysledkil uvedenych v grafu 15 a 16 vyplyva, Ze vice nez 93 % respondentii ODM
zna a vice nez 75 % ji dokonce sleduje. Respondenti uptednostiuji sledovani akce
v televizi a az poté na Facebooku, Instagramu a webovych strankach. Televizni pfenosy
sleduji zejména sportovei ve véku 18-25 let (46,4 %). Aplikaci ODM sleduje necelych
18 % respondentil, pficemz nejCast&ji si ji stahuji sportovei ve véku 14-17 let (41 %).
Na socidlnich sitich, Facebooku a Instagramu, sleduje obsah ODM zejména skupina

respondentli 18-25 let. Naopak webové stranky sleduje spiSe skupina 26 let a vice.

Graf 15: Znalost ODM
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Zdroj: Vlastni Setfeni (2021)
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Graf 16: Sledovanost ODM
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Porovname-li vnimany image ODM mezi ucastniky (graf 3) a netcastniky (graf 17),

zjistime, ze Gcastnici akci hodnoti 1épe. Ucastnici, ktefi si akci prozili, nabyli zkuSenosti

a nova pratelstvi, hodnoti image jako vice zdbavny (o 20 %), motivujici, vynikajici

a podporujici (vSechny o 15 %) a pohodovy (0 9 %). Ob& skupiny respondentii hodnoti

image nejhtfe na diferencialu stresujici/pohodova. Na diferencidlu jednotlivé aspekty

image dosahly téchto prumérnych hodnot: motivujici (5,7), vynikajici (5,2), zdbavny

(5,5), pohodovy (4,5), inspiruyjici (5,6), podporujici (5,5). Vnimany image ODM

je v grafu 17.

Graf 17: Vnimany image ODM neucastniky

50%
40%
30%
20%
10%

0%

1
=== Demotivujici 0,9%

=8 Spatny 1,4%
Smutny 1,8%
Stresujici 1,8%

Neinspirujici 0,5%
=8 Nepodporujici  0,9%

57

4
17,9%
25,7%
20,6%
33,9%
22,5%
26,6%

5
13,8%
26,6%
16,1%
20,2%
16,1%
18,3%

6
32,6%
28,9%
28,9%
19,3%
28,4%
28,9%

7
31,2%
14,7%
30,3%

9,2%
29,8%
24,3%

Motivujici
Vynikajici
Zabavny
Pohodovy
Inspirujici
Podporuijici

Zdroj: Vlastni Setfeni (2021)



6.2 Vysledky z kvalitativniho vyzkumu

V této podkapitole jsou interpretovany stézejni body hloubkového rozhovoru
s koordinatorem marketingu ODM. Tohoto respondenta jsem si vybrala zamérné
jak z divodu jeho profese, tak diky jeho osobni zkuSenosti jako ucastnika na ODM.

Vzhledem k obséhlosti rozhovoru je ptepis v priloze €. 6.

Vyvoj akce

Koordinator marketingu ODM se zac¢astnil prvniho ro¢niku zimni varianty akce. Tehdy
se 0 akci témét nemluvilo a nikdo z jeho blizkého okoli nemél tuseni, na jakou akci
ma odjet. V misté¢ konani si vSak uvédomil vyjimecnost akce, ktera spociva v tymové
atmosféie a zajisténém kompletnim servisu ucastnikiim. Reprezentace kraje nebyla sice
viditelnd jako je dnes, kdy ucastnici zavodi v krajskych barvach, ale semknuti kraje
a poznévani novych lidi bylo na akci jedine¢né uz tehdy. V tymovosti a kolektivnim
zazitku se dnesni podoba akce nelisi. Vyvoj akce je patrny zejména ve vnimani akce
vetejnosti a médii. Samoziejme spoluprace s partnery a propagace akce je daleko veEtsi.
Zaroven na ucastniky vice dyché olympijska atmosféra. Tehdy nebyl vyuzivéan jednotny

branding a sportovisté vypadala jako na jinych akcich.

Motivace ucastniki

Respondent vroce 2004 vnimal tcast na akci jako odménu za tvrdou dfinu,
kterou vé€noval svému tréninku. Pfi tehdej$i ucasti nemohl mluvit o motivaci, protoze
se o akci pfili§ nevédélo a nikdo v oddile o ni nemluvil. V soucasnosti motivatory
ucastnikli vidi odlisn€. Akce je znama a jeji exkluzivita je zarucena tim, Ze se jedna
o jedinou olympijskou akci v Ceské republice. Navic je akce jedine¢na zajisténym
servisem pro UCastniky 1 moznosti reprezentace svého kraje. Uz to samotné
je dle dotazovaného velkym motiva¢nim faktorem. Sportovci chtéji byt olympionikem
a identifikovat se s nim. Zaroven vi, Ze podstatné slovo v oblasti motivace maji ndrodni
svazy a kluby, které mohou s moznym uUspéchem sportovce na akci dale pracovat

napf. v podob& nominace na jinou akci apod.

Vyhody a nevyhody akce

Vyhodou akce je jeji olympijska exkluzivita, jedineCnost krajské reprezentace
a zajiStény servis pro ucastniky. Za nejvétsi nevyhodu akce respondent povazuje
pocatecni piistup nékterych ufednikil, ktefi se dostanou v ramci poradatelského kraje

k organizaci. Z poc¢atku si mysli, ze akce je jen pro déti a neni nutné do organizace
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vkladat vétsi usili. Ve vysledku se sice jejich pocateéni ptredstava neobjevi, protoze
nositel know-how, COV, proces poiadani kontroluje a zasahuje do ng&j. Tyto zasahy
vychéazi z cile, kterym je precizné odvedena prace, aby se vysledny zazitek stal motivaci
ke sportu a zdravému zivotnimu stylu. Na druhou stranu samotni tfednici jsou nasledné
akci pohlceni a v prubéhu pofadani nabyvaji nové zkusenosti napi. v problematice
feSeni nenadalych situaci. Z nevyhody se tak stavd vyhoda, a to kontakt ufednikli

s realitou a jejich edukacni posun.

Vize akce

Cilem akce je i do budoucna piinaset celozivotni zazitek, ktery bude odrazet moderni
trendy a olympijské myslenky. Akce ma obrovsky potencial, nebot’ cilovou skupinou
nejsou jen déti ve veku 12 az 18 let. Cilovymi skupinami jsou také jejich rodiny, trenéfi,
$koly a spoluzaci. ODM je pro tyto cilové skupiny v Ceské republice nejhmatatelngj$im
zazitkem pod péti kruhy. Tym ODM by sviij potencial zasahu Siroké vefejnosti rad
vyuzil napf. v intenzivnéj$i spolupraci se Skolami prostiednictvim olympijského

vzdélavani a ve spojeni s dal§imi projekty pod zastitou COV.
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7 DISKUZE

Z teoretickych poznatkii vime, Ze proces uspoiadani uspésné a pozitivné vnimané akce
je narocny, obsahly a rozd€leny do nckolika fazi. Od samotné myslenky vzniku akce
az po jeji uskutecnéni musi potadatelsky tym plnit velké mnozstvi kol a myslet
na detaily, které budou mit na vysledek znac¢ny vliv. BohuZel spousta potradatelt
zapomind, ze rozloucenim se s Ucastniky a fanousky akce nekon¢i. Kazda akce by m¢la

byt na zavér hodnocena, nebot’ evaluace miize vyznamné ovlivnit budouci ro¢niky akce.

Jak bylo popsano v kapitole 5.4 Hodnoceni ODM, Olympiada déti a mladeze
je po skonceni pravideln¢ hodnocena vedoucimi krajskych vyprav a ftediteli sporth
zatazenych do programu daného ro¢niku ODM. Hodnoceni hlavni zdjmovou skupinou,
ucastniky, nebyva pravideln¢ zatazeno do procesu managementu akce. Za timto tc¢elem
byl zpracovan vyzkum této diplomové prace, jehoz hlavnim ukolem bylo zhodnoceni
ODM, atoz pohledu vnimadni image, organizace a motivacnich faktorii k ucasti.

K porovnani skute¢ného image byli dotazovani také sportovci bez ticasti na ODM.

Do mého vyzkumu se zapojilo celkem 801 respondentd plus 1 odbornik z oblasti
marketingu. Vzhledem k ndroCnosti ziskavani respondentii do dotazovani jsem
spokojena s poctem 567 Gc€astnikli ODM. Na druhou stranu jsem si védoma, ze vzorek
by mohl byt reprezentativni, pokud by podil respondentli v jednotlivych ro¢nicich byl
vice vyvazeny. Pro elektronické dotazovani jsem vyuzila upravené dotazniky
zahrani¢nich studii. Pozitivné hodnotim, Ze mého dotazovani se zucastnilo vice

respondentli nez u vybranych vyzkumii.

K porovnéni image mezi ucastniky a neticastniky ODM by bylo lepsi mit podobné velké
vzorky, proto porovnani image je uvadéno v procentech. BohuZel z divodu pandemické
situace a stim spojené pozastaveni cinnosti klubli bylo ziskavani respondent
naro¢n¢jsi, jelikoz kluby ve vétSin¢ ptipadli pozastavily komunikaci nejen se svymi
fanousky, ale také ¢leny. Na druhou stranu velmi pozitivné hodnotim, Ze v prub¢hu
elektronického dotazovani se ODM nekonala, a proto nebyly odpovédi respondentl

ovlivnény.

V kapitole 3.2 Image jsem popsala, ze image je subjektivni pojem vyjadiujici nase
pfedstavy, nazory, zkuSenosti a ma zna¢ny vliv na chovani a ndkupni preference

ucastnikil, zdkaznikl, ale také sponzort a partnerti. Lidé by vSak neméli zapominat,
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Ze jimi vyvolané image se nemusi se skute¢né¢ vnimanym image rovnat. Za ucelem
rozeznani skute¢ného image by mély byt pravidelné provadény vyzkumy. Je logické,
ze image by mélo byt zkouméno zejména u veiejné znamych znacek, lidi a akci. Tézko

muzeme méfit image subjektu, ktery zna v populaci jen n€kolik jedinct.

ODM je vetejn¢ znamou akcei a dokazuji to vysledky odpovédi od sportovct bez ucasti
na ODM. Vice nez 93 % znich uvedlo, ze akci zna a skoro 76 % ji sleduje. ODM
je akce plna skvélych sportovnich vykontl, a proto jsou nejvice sledovany televizni
prenosy. Vyzkum potvrdil piedpoklady autord Smejkala, Kleinové a Smira (2019)
a také Losekoot a Vyhnankové (2019), ze 1idé si na socidlni sit¢ nechodi ¢ist a zaroven
vénuji  jednotlivym  prispévkim méné Casu. Nejsledovanéj$i socidlni  siti
mezi respondenty je totiz Instagram, jenz je charakteristicky pfevazné vizudlnimi
ptispévky doplnénymi kratkym textovym popiskem. Zarovenn uzivatelé mohou sdilet

velmi oblibené 24hodinové Instagram Stories tzv. ptib¢hy, ve kterych se text témért

4

Image byl méfen na zdkladé upravené¢ho dotazniku od autort Koo, Byon a Baker
(2014). Respondenti hodnotili image na sedmistupiiovém sémantickém diferencidlu,
ktery obsahoval §est bipolarnich hodnoticich dimenzi. Ugastnici ohodnotili image ODM
v priméru jako zébavny (6,3), motivujici (6,2) a podporujici (6,0). Nezucastnéni

sportovci jako motivujici (5,7), inspirujici (5,6) a podporujici (5,5).

Vyzkum potvrdil teoretické poznatky z kapitoly 3.2.2 Image a emoce, ze proziti
atmosféry s velkou davkou emoci, zdbavy a zazitkl je dilezitym aspektem, ktery ma
na vnimani image pozitivni vliv. Osobni zkuSenost respondenti s tcasti na akci
ovlivnila skute¢n¢ vnimany image, a to v pruméru o 0,54 bodu na sémantickém
diferencialu. Naopak sportovci bez Gi€asti na ODM hodnotili image na zakladé
komunikace pofadateli na socialnich sitich a vlastnich pfedstav, které s realitou viibec

nemusi souviset.

Od vnimaného image akce se odviji 1 dal§i podstatné skutecnosti, a to spokojenost
sorganizaci a zdmér k budouci ucasti. Dle autori Koo, Byon a Baker (2014)
spokojenost s organizaci vyjadfovala tato dve tvrzeni: ,,Opravdu jsem si uzil/a Gcast
na ODM* a ,Jsem spokojen/a s celkovym zazitkem.“ Vice nez 60 % respondenta

hodnotilo spokojenost maximalnim poc¢tem bodu. Tvrzeni ,,Kdybych mél/a moznost,
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zOcastnil/a bych se dalSiho ro¢niku ODM* a ,,Ucast na ODM bych doporucil/a“
charakterizovala zdmér v chovani. Pies 70 % ucastnikll s uvedenymi tvrzenimi naprosto
souhlasilo. V porovnani se studii zahrani¢nich autort dosdhlo hodnoceni spokojenosti

s organizaci a zaméru v chovani v mém vyzkumu lepSich vysledki.

Stézejni ¢asti vyzkumu byla motivace, kterd podmiiiuje silu a zaméteni naSeho chovani.
Motivace ucastnikii ODM byla méfena pomoci kombinace dotaznikli od autorky
Shapiro (2003) a autort Taylor, Shanka (2008). Polozky z téchto dvou dotaznikli byly
sjednoceny, a navic bylo pfidano vlastni tvrzeni ,,zisk celozivotniho zazitku®, ktery
vychézi z hlavniho poslani ODM. Vysledky ze sedmistupiiové Likertovy Skaly ukazaly,
ze sportovei jsou kucasti na ODM motivovani piedevSim zdbavou, ziskem
celozivotniho zdzitku a soundleZitosti tymu. Naopak popularita a vlastni dilezitost

nejsou hlavnimi determinanty k ucasti na ODM.

Taylor a Shanka (2008) uvedena motivacni tvrzeni déli do ¢tyt skupin: uspéch, nadsent,
status a socializace. UGastnici zahraniéni sportovni akce pofddané neziskovou
organizaci byli nejcastéji motivovani tspéchem a az poté vlastnim nadSenim ¢i moznym
ziskem statusu. Soucasné stanovili, Ze motiv socializace u respondentii nehral velkou
roli. Také druhy zahrani¢ni vyzkum autorky Shapiro (2003) dospél k vysledkiim,
Ze ucastnici byli motivovani zejména tspéchem a pak socializaci, nadSenim a ziskem
statusu. Oproti tomu respondenti mého vyzkumu na ptedni pricky poradi uvadéli tvrzeni
spadajici do nadSeni a socializace. Tvrzeni spadajici do Uspéchu bylo aZ na ctvrtém

miste, a to konkrétné tvrzeni ,,zlepSit svou vykonnost®.

V teoretickych vychodiscich jsem wuvedla, Ze s pfevladanim vykonnostniho cile
sportovni motivaci silné¢ podmifiuji incentivy, které Jansa (2018) definuje jako vné&jsi
motivac¢ni tendence majici vyznamny podil v rozhodovéani o provozovani urcitého
sportu. Pokud tuto definici a nasledné rozdé¢leni aplikujeme do oblasti rozhodovani
o ucasti na sportovni akci, respondenti mého vyzkumu byli motivovani hlavné
incentivami senzorickymi, mezi které fadime proziti atmosféry, zabavy a zazitku.
Velkou roli hraly také incentivy afiliace, které se vyznacuji navazdnim a udrZenim

novych pratelskych vztaha.

Clenové sportovnich svazi byli pfevazné rekreacnimi sportovci, jejichZz motivaci

ke sportovani je predevSim laska ke sportu (88,9 %), kterou fadime do skupiny nadSeni.
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Nasledoval tspéch, konkrétné moznost soutézeni (43,2 %) a vidina zdravi (34,6 %),
kterou autofi Taylor a Shanka (2008) fadi také do skupiny nadSeni. Pokud tyto vné&jsi
motivacni podnéty aplikujeme dle definice Jansy (2018), mizeme hlavni motivatory,
lasku ke sportu a vidinu zdravotnich benefitli, zafadit mezi senzorické incentivy

a moznost soutézeni do incentivy zvédavosti.
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8 ZAVERY

Tématem této diplomové prace byla ,, Olympidda deéti a mladeze jako motivace
ke kariére sportovcii“. Hlavnim cilem prace bylo zhodnotit faktory motivace sportovcii
k ucasti azaroven zjistit, jak je hodnocen vnimany image akce. Na zdklad¢
elektronického dotazovani ucastnikli i nezi¢astnénych sportovci mohla byt stanovena
doporuceni k potencidlnimu vyuziti image ODM. Pred sbérem stézejnich dat
od respondentil byla akce analyzovéna na zdklad¢ internich dokumentl a oficialnich

ucta akce na socialnich sitich.

Dle uvodnich odpovédi respondentli na otazky o znalosti Top of Mind a vzpominkach
mohu potvrdit, Ze ucastnicic ODM vzpominaji pfedev§im na zdbavu, nové zazitky
a olympijskou atmosféru. Tyto vysledky jsou pozitivni, nebot” akce podobného typu
byvaji terem utoku, Zze brzké specializace déti a velky medidlni tlak je mize
od pravidelného sportovani odradit. Uskutecnény vyzkum dokazuje, Ze Ui¢astnici maji
pozitivni vzpominky a pfesné¢ 82,2 % dotazovanych spiSe nebo naprosto nesouhlasi
s tvrzenim, Ze by je medidlni tlak v pribéhu akce presvédcil sportovat pouze

na rekrea¢ni urovni.
8.1 Zavéry k motivaci

Jak napovida samotny nazev prace, motivace byla dulezitou soucasti elektronického
dotazovani. Ackoliv mize byt ODM pro nékteré sportovce prvni a zdroven posledni
vrcholnou akci sportovni kariéry, hlavni motivaci pro ucastniky neni vitézstvi
¢i potencialni zisk popularity. Hlavnimi motivatory mezi muzi a Zenami byli pfedevS§im
zabava, zisk zazitku, sounalezitost tymu a zlepSeni své vykonnosti.

Na zaklad¢ dosazenych vysledkii mizeme konstatovat, ze samotna akce je motivatorem

ke sportovani na vyss§i Grovni. Skoro polovina respondentl, piesné 47,8 %, souhlasi,

Ze ucast na ODM je motivovala k budouci sportovni kariéfe.
8.2 Zavéry k image akce

Dotazovani hodnotili také image akce a s nim spojenou spokojenost s organizaci. Image
ODM je ucastniky inezicastnénymi sportovci vnimdn velmi pozitivné. PredevSim
skupina Ucastnikl, kterd zaZila atmosféru ODM hodnoti akci jako velmi zdbavnou,

motivujici a podporujici. Ackoliv druha skupina respondentti atmosféru pfimo nezazila,
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hodnoti akci na zdkladé prezentace v médiich a vlastnich tsudkl jako motivujici,
inspirujici, zdbavnou a podporujici.

v

Pokud porovname vnimany image jednotlivych roc¢nikii, ty novéjsi jsou hodnoceny
Iépe.  Vporovnani ro¢niki 2003 a 2019 jerozdil na diferencidlech
nepodporujici/podporujici a smutna/zdbavnd 00,9 bodu a na diferencidlu
neinspirujici/inspirujici dokonce o 2,1 bodu. Prvni ro¢nik byl ohodnocen 3,8 body spiSe

jako neinspirujici, za to rocnik 2019 jako inspirujici, konkrétné 5,9 body.

Vnimany image vyrazné¢ ovliviiuje spokojenost ucastnikli s organizaci a jejich budouci
zamér v chovani. Samoziejm¢ tak, ze pokud je image hodnocen pozitivné,
pak i organizace a zamér v mozné ucasti jsou vnimany kladné. Pozitivnim vysledkem
pro tym organizatori miZze byt, Ze vice nez 70 % respondentl by si svou ucast rado

zopakovalo a skoro 80 % by tcast ostatnim sportovcim urcité doporucilo.

Vysledky vnimaného image mohou byt tymem potadateli prezentovany za ucelem
ziskani novych sponzort a partneri akce. Navazana spoluprace miize mit pozitivni vliv
pro ob¢ zucastnéné strany. Konkrétné akce muze ziskat financni prostiedky k vétsi
propagaci, modernizaci a ke zvySeni komfortu vSech zucastnénych stran. Zaroven
sponzofi si prostfednictvim navazani spoluprace se zndmou a pozitivné hodnocenou
akci mohou plnit své firemni a komunikac¢ni cile jako je napf. zvySeni zndmosti firmy

¢i zlepSeni vlastniho image.

Pozitivni vysledky z méfeni vefejné znamosti a vnimaného image akce mohou byt také
motivatory pro kraje Ceské republiky k v&tsi angazovanosti k potfadatelské kandidatufe.

Poradani akce miize poradatelskym regiontim pomoct k zisku dalSich sponzori, financi

------

8.3 Zavéry k organizaci akce

Soucasti organizace akce je také bodové hodnoceni kraji, které spolu s olympijskou
symbolikou evokuje v oc¢ich ucastnikid pfedstavu, jak mohou vypadat dalsi akce
olympijské cesty azaroven jsou jedineénym aspektem sportovni akce v Ceské
republice. Ackoliv by se mohlo zdat, Ze déti a mladistvi hodnoceni krajii nevnimaji,
opak jepravdou. JedineCnost reprezentace kraje a stim souvisejici navazovani
pratelskych vztaht se sportovci z jinych sportl ¢i kraji bylo velmi ¢asto uvadéno jako

nejlepsi vzpominka na akci.
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ODM je jedine¢nou olympijskou akci v Ceské republice. Za témé&i dvé dekady
své existence se snazi piindSet mladym sportovclim pozitivni celozivotni zazitek.
Na zakladé odpovédi respondentii mohu potvrdit, Ze toto poslani je napliiovéno.
I po nékolika letech od ucasti si nejvice respondenti pii prvotni vzpomince na ucast
vybavilo praveé zazitek. Své vzpominky si respondenti poji také se zabavou, sportem,

atmosférou a nabytou zkusenosti.

Cilem ODM je vnést sport nejen k ucastnikiim, ale také k jejich rodinnym ptislusniktim.
V provedeném vyzkumu 10,2 % respondentii uvedlo, Ze rodina ucastnika byla
ovlivnéna v takové mife, Ze zacala vice sportovat. Ackoliv se na prvni pohled muze
zdat, ze ziskané Cislo neni velké, povazuji ho za tispéch. Kazd4 desatd rodina vice
sportuje, a to pfindsi pozitivni disledky rodi¢iim a détem nejen na jejich zdravi fyzické,

ale také psychické.
8.4 Zavéry k vyvoji a cilovym skupinam akce

Projekt ODM si za svych 17 zkoumanych ro¢nikii prosel zna¢nym vyvojem. Na velkém
posunu nemaji vliv jen moderni technologie, které jsou dostupnéjsi nez v roce 2003.
Na zékladé hloubkového rozhovoru jsem zjistila, ze vyvoj akce je znacné viditelny
ve vizualité a krajské reprezentaci. Ucastnici oblékaji stejné krajské soupravy nejen
v pribc¢hu ceremonidli, ale také béhem soutéznich boji. Diky tomu si zaZiji
reprezentac¢ni premiéru na niz$i urovni, kterd jim muize pomoct pfi adaptaci v budouci
statni reprezentaci. Také partnefi, medializace a jednotny vizudl akce zaru€uji posun
akce vpred. Vizual, jehoz zakladnim pilifem je olympijska mySlenka, dodava akci
exkluzivitu a Gc€astnikiim pocit byt olympionikem. Tento pocit je z pohledu potadateli

vniman jako velmi diileZity faktor motivace k ucasti.

Jak bylo feCeno v rozhovoru, cilovou skupinou akce nejsou jen UcCastnici a jejich
vrstevnici, na které se zaméfilo dotazovani k diplomové praci. Dilezitymi skupinami
jsou také rodice a trenéfi. Tyto dvé skupiny se nachdzi v piimém kontaktu
s potencialnim ucastnikem a svym plisobenim na n€j mohou mit zna¢ny vliv. Nejen
ze ho sakci seznami, ale zaroven akci mohou pouzivat jako zdroj motivace
ke sportovani a zdravému Zivotnimu stylu. Zaroven pro trenéry muize byt akce velmi
pfinosna. V dob¢é pofddani se na jednom misté stfetdva velké mnozstvi trenéri
zruznych sportovnich odvétvi a vzijemna komunikace mezi nimi miZe napomoci

k ptedavani svych zkuSenosti a tzv. know-how. Zaroven vramci akce je soucasti
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doprovodného programu piednaska, kterda trenéry vzdélavd nejen v oblasti prace
s détmi. Na zéklad¢ téchto skutecnosti bych potfadatelskému tymu doporucila provést
vyzkum o znalosti a image akce mezi trenéry a rodici déti. Vyzkum by mohl vyuzit
modifikované dotazniky této diplomové prace, aby data mohla byt adekvatné
porovnana. Ziskand data zvyzkumid by mohla byt podkladem pro budouci

marketingovou strategii k oslovovani dalSich fanousku.
8.5 Zavérec¢né shrnuti

Ackoliv se kvili pandemické situaci musely Hry X. letni ODM piesunout na rok 2022,
tym ODM se snazi se svymi cilovymi skupinami zlstat v kontaktu. Jednim z nastrojt
je Konference Podpora sportovani mladeze v regionech, ktera by se m¢cla
konat v plivodnim terminu ODM. Zaroven se tym ODM snazi letoSni zvlastni situaci
vyuzit a brat ji nikoliv jako ztratu, ale jako pfilezitost. Vytvofenim tzv. ODM stage
na daldich akcich COV jako je Olympijsky festival v Brng, Olympijsky béh
¢i Republikové findle Odznaku vSestrannosti ma za cil rozsifit povédomi o akei, ziskat

nové fanousky a vratit détem radost ze sportu.

Na zéklad¢ provedeného vyzkumu mohu konstatovat, ze ODM neni jen sportovni ake,
ale také spolecenskou, ktera v ucastnicich i po mnoha letech vyvolava krasné zazitky
a vzpominky. Akce mé obrovsky potencidl k osloveni Siroké vefejnosti a zaroven
disponuje exkluzivitou v n¢kolika aspektech. Olympijskad zaStita, mozna identifikace
se slavnymi UcCastniky a olympioniky a kompletni zajiSténd organizace jsou

vyznamnymi faktory motivace k ucasti na akci, ke sportu a zdravému Zivotnimu stylu.
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