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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva problematikou marketingu ve $kolstvi. Skolstvi je povazovano za
formu sluzeb, ve které nehovoiime o zakaznicich v tradicnim pojeti, ale studentech Cci
navstévnicich, ktefi vSak zteoretického hlediska zastupuji roli téchto zakaznikl. Jako
u béznych firem, tak i ve Skolach je velmi dulezité planovat marketingové a PR aktivity
k dosazeni stanovenych cila, kterymi muaze byt zvySovani povédomi a piilakani relevantnich
studentil. Tyto aktivity mohou v neposledni fad¢ také ptinést materialni ¢i finan¢ni pfispevky.
Pti planovani marketingovych a PR aktivit je zdsadni provadét pravidelny marketingovy
vyzkum, aby méla instituce povédomi o situaci na trhu, o konkurenci a znala novodobé trendy.

Diky témto znalostem je mozné napldnovat efektivnéjsi aktivity.

Cilem praktické &asti bakalaiské prace je zjistit spokojenost rodi¢i se sluzbami ZUS Zlin.
Ziskana data budou k dispozici instituci, kterd na zakladé odpovédi miize uzptisobit dalsi kroky
k novym inovacim a postuptiim. K samotnému vyzkumu byla zvolena kvantitativni metoda

v podobé dotaznikového Setieni.

Klicova slova: Marketingovy vyzkum, Marketingovy mix, Sluzby, Zakaznici, Marketing ve

skolstvi, ZUS Zlin

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the issue of marketing in education. Education is considered as
a form of service in which we do not talk about customers in the traditional sense, but students
or visitors, who, however, from a theoretical point of view, represent the role of these
customers. As with regular companies, it is very important in schools to plan marketing and PR
activities to achieve the set objectives, which can be raising awareness and attracting relevant
students. These activities may also ultimately bring material or financial contributions. When
planning marketing and PR activities, it is essential to conduct regular marketing research in
order for the institution to be aware of the market situation, the competition and to know the

recent trends. With this knowledge it is possible to plan more effective activities.

The aim of the practical part of the bachelor thesis is to find out the satisfaction of parents with

the services of ZUS Zlin. The data obtained will be available to the institution, which can use



the answers to tailor the next steps towards new innovations and practices. For the research
itself, a quantitative method in the form of a questionnaire survey was chosen.
Keywords: Marketing research, Marketing mix, Services, Customers, Marketing in education,

ZUS Zlin
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UvVOD

Bakalafska prace se zabyva tématem marketing ve $kolstvi. Skolstvi, stejné jako jakakoliv
jind firma, potiebuje pfesné a efektivni marketingové a PR aktivity k dosazeni svych
stanovenych cild. Mezi tyto cile patfi nejen osloveni relevantni skupiny studentd ¢i
zvySovani obecného povédomi o instituci (pozitivni PR), ale také ziskani finan¢nich ¢i
materidlnich pfispévkl od statu ¢i jinych organizaci, které napomohou k vyrazné lepsi

prosperité dané Skolni instituce.

Skolstvi je jista forma sluZby, ve které vSak nehovoiime o zakaznikovi v tradiénim pojeti.
Roli zdkaznika zde zastupuji nejen studenti ¢i zaci Skoly, ale také navstévnici, kterymi
mohou byt mimo jiné i rodice téchto déti.

Aby byly marketingové 1 PR aktivity naplanovany a nastaveny efektivné s cilem pfinést co
nejlepsi vysledky, je potieba provadét pravidelny vyzkum, pomoci kterého budou zjistény
aktualni trendy, situace na trhu ¢i aktivity konkurence. Hlavni dvé metody, kterymi lze

z vyzkumu vyvodit spokojenost zdkaznikt, jsou kvalitativni a kvantitativni.

Prakticka ¢ast bakalafské prace se zabyva konkrétni Skolni instituci, kterou je Zakladni
umeélecka skola Zlin. Ta svym zakiim nabizi az ¢tyfi umélecké studijni obory. Cilem prace

je zjistit spokojenost rodi¢t zaku, kteti $kolu navitévuji, se sluzbami ZUS Zlin.

Ziskana data, kterd zobrazuji miru spokojenosti rodi¢t se sluzbami poskytovanymi Zakladni
uméleckou Skolou Zlin, jsou k dispozici samotné instituci. Tyto informace pfinasi Skole
cenné poznatky o tom, zda poskytované sluzby splituji ocekavani rodi¢ti a zda jsou s nimi

spokojeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING VE SKOLSTVi

Marketing ve skolstvi l1ze podle Svétlika (2006, s. 18) definovat jako ,, proces rizeni, jehoz
vysledkem je poznani, oviliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakazniki

a klientu skoly efektivnim zpiisobem zjistujicim soucasné splneni cilu skoly.

Ve skolstvi marketing neptfedstavuje pouze propagaci samotné instituce, ale jedna se zde
predevsim o navazovani novych vztahii a budovani diivéry mezi Skolou a zdkazniky (zaky).
Obsahuje vyvoj postupt, které efektivné informuji o uspeSnosti, historii, kultufe nebo

prestizi Skoly. (7 Effective Marketing...., 2023)

Marketing je pro Skoly velmi dilezity, nebot’ s sebou pfinasi fadu vyhod. Mezi hlavni
benefity marketingu ve Skolstvi je pifedevS§im schopnost 1épe definovat cilovou skupinu,
zvySovani povédomi o Skole, vzbuzuje vEétsi zéjem ze strany studentli nebo také zajistuje
Skole vice finan¢nich ¢i materidlnich ptispévki. (10+ Marketing Strategies To.., 2022)
Mimo jiné poskytuje moznost Skole predvést jejich tzv. ,,nabidku®, tim se rozumi napft.
specializované vyukové metody nebo ucebni osnovy. Diky zvefejnéni svych postuptli a plant
muze Skola ziskat konkurenéni vyhodu, odlisit se tak od ostatnich instituci a stat se vhodnou

variantou pro budouci zaky a jejich rodice. (7 Effective Marketing..., 2023)

1.1 Strategické planovani Skoly

Pro vétSinu kol je termin ,,strategické planovani* zcela novym. MlZeme jej také nazvat jako
marketingové fizeni Skoly. Jde o postup, ktery ma za cil propojit dlouhodobé plany a cile

Skoly s jejimi limity a brat v ivahu dynamicky ménici se okoli. (Svétlik, 2006, s. 110)

Svétlik (2006, s. 109) dale popisuje ze, ,, strategické planovani zahrnuje definovani poslani
Skoly, vvhodnoceni zdroju a analyzu prostredi Skoly, stanoveni priorit a strategie. Odpovida

na otdzku, jaké spravné veci bychom méli v budoucnosti délat, abychom byli uspésni.

Pti strategickém planovani musi Skola nejprve analyzovat své vnéj$i a nasledn€ vnitini
prostiedi Skoly. DalSim krokem je urcit misi neboli poslani Skoly, které predstavuje zakladni
myslenku vedeni (vice nez polovina pracovnikli by se stanovenou misi méla souhlasit)
ohledné& budoucnosti jejich Skoly. Podle stanovené mise Skola ur¢i své dlouhodobé cile.
Nadchézejicim krokem je navrhnout efektivni strategii, diky které Skola bude schopna
dosdhnout svych cilii a misi. VyuZiti strategie velmi Casto pozaduje podstatné zmény jak
v samotné organizaci Skoly a jejich hodnotach, tak i v oblasti personalni. (Svétlik, 2006,

s. 111)
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1.2 Marketingovy mix Skoly

Marketingovy mix je podle Vastikové (2014, s. 56) definovan nasledovné: ,, Marketingovy
mix predstavuje soubor nastroju, jejichz pomoci marketingovy manazer utvari vlastnosti
sluzeb nabizenych zakaznikim. Jednotlivé prvky mixu miize marketingovy manazer namichat
v ruzné intenzite i v rizném poradi. Slouzi stejnému cili: uspokojit potreby zdkaznikui

a prinést organizaci zisk.

Marketingovy mix mutize byt také nazyvan jako ,,4 P*“. Tato zkratka je odvozena z anglického
nazvu pro konkrétni nastroje marketingu. 4 P ptedstavuje: product (produkt), price (cena),
place (distribuce) a promotion (propagace). (Urbanek, 2010, s. 36) Mezi zakladni 4 P ve
Skolstvi Ize zatadit jesté jedno P, a to people — lidé. Marketingovy mix $koly se tedy sklada

z 5 P. (Svétlik, 2006, 5.156)

Pro efektivni sestaveni marketingového planu ve sluzbach je pouhych 5 P nedostacujici.
Proto bylo nezbytné piidat k ptivodnimu marketingovému mixu dal$i 2 P, a to physical

evidence (materidlni prostiedi) a processes (procesy). (Vastikova, 2008, s. 26)

Produkt

Za produkt 1ze povazovat vSe, co organizace nabizi svym zakaznikim, aby byly uspokojeny
jejich hmotné i nehmotné potieby. U samotnych sluzeb je produkt vniman spise jako proces,
bez jakykoliv hmotnych vysledki. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 29) Spotiebitel si namisto
hmotného produktu zakupuje dany uzitek. (Payne, 1996, s. 130) Hlavnim faktorem, ktery
urcuje sluzbu, je jeji samotnd kvalita. (Vastikova, 2014) Pro zhodnoceni kvality ve Skolstvi
je nezbytné si odpoveédét na otazku, kdo a jak ji mtze urcit. V tomto piipadé to mohou byt
Zaci, jejich rodice, ucitelé, zaméstnavatelé, Siroka vetejnost atd. Kazdy z nich mize zastavat

jiny nézor na kvalitu. (Svétlik, 2006, s. 178)

Sluzba ve vzdélani je dlouhodobym procesem, ktera na rozdil od vyroby hmotnych produktd
neni schopna flexibiln€ reagovat na inovace v poptavce. Samotné vzdélavaci sluzba nepatii
do tzv. ,Cistych sluzeb,” nebot’ jsou tvofeny materidlni a nehmatatelnou slozkou. Dana
vyuka se uskuteciiuje v ucebndch, které jsou vybaveny rlznymi nastroji, pomickami,

nabytkem ¢i technikou. (Svétlik, 2006, s. 157)
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Cena

Cena zastava zasadni funkci v marketingovém mixu. Stanoveni cen hraje klicovou roli pfi
vnimani hodnot danych sluzeb zdkaznikem. Také ma velky vliv na rozvoj a vnimani image
sluzby. (Payne, 1996, s. 142) Cena se mimo jiné stava dilezitym indikatorem kvality sluzeb.

(Janeckova, Vastikova, 2000, s. 30)

Kvalita ve vzdélavacich sluzbach je posuzovana zakaznikem dané Skoly a je urCena na
zaklad¢ rozdilu mezi zakaznikovym oc¢ekavanim a skutecnosti. Kvalitu §koly nelze dopiedu
urcit. Vzdélani a dovednosti, které zak po Cas svého studia ziskal, jsou vyuzity béhem dalsiho
vzdélani ¢i v povolani. Proto je kvalita skoly nejprve vzdy posuzovana na zakladé referenci,

reputaci Skoly atd. (Svétlik, 2006, s. 195)
Cenu sluzeb muze ovlivnit:

e distribuce

e vyssi naklady na provoz sluzeb

e vladni zmény atd.
(Stanikova, Vorlova, VI¢kova, 2010, s. 102)

Distribuce

Distribuce by méla byt vZdy stanovena tak, aby zédkaznik mél co nejsnadnéjsi ptistup ke
sluzbé. (Vastikova, 2014) Udava zpusob dopravy, umisténi, prostfedniky atd.
(Marketingovy mix a 4P..., 2021)

Distribuce patii mezi nejvice opomijené nastroje marketingového mixu, 1 piesto Ze je
podstatnym faktorem, ktery se zabyva feSeni problému, kdy, komu a kde bude dany studijni
plan poskytnut. Zakladnim typem distribuce ,,vzdé&lavacich sluzeb* je prezen¢ni vyuka na
jednom misté (v jedné lokalitd), kterou zak navstévuje. Skola viak muize vyuzit i jiné
alternativni moznosti pro distribuci svych sluzeb, a to napi. skrze pocitate (audio

a videohovory) nebo socialni sité. (Svétlik, 2006, s. 204)

Propagace

Propagace je zpiisob, jakym instituce komunikuje se svymi zdkazniky. Informuje je tak
o svych nabidkédch a hodnotach spole¢nosti. Propagace by piedev§im méla zakaznika
zaujmout, ziskat si jeho pozornost, sdélit mu zakladni informace, ale také jej presveédcit
o tom, ze jedin¢ naSe spolecnost je schopna uspokojit jeho veskeré potieby. (The 7Ps of

marketing, 2023)
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Soucasti propagace je média mix, ktery udava, jakd média se pro komunikaci se zékazniky
vyuziji a jaka financni Céastka se do konkrétnich médii investuje. Mezi media lze zatadit
televizi, radio, print, outdoorovou reklamu, web, online reklamu, bannerovou reklamu,
e-mailing nebo socialni sité. Ty se staly skvélym nastrojem, prostfednictvim kterého mnoho

instituci dnes komunikuje se svymi zdkazniky. (Pilous, 2023)

O propagaci skoly se podrobnéji pojednava v nasledujici kapitole.

Lidé

Mezi lidi v marketingovém mixu spadaji vSichni, ktefi se podileji na prodeji zbozi nebo

sluzeb, fizeni marketingu, organizaci a chodu instituce nebo zastupovéani zakaznikda.

(McCabe, 2024)

Ve Skolstvi tvofi lidé jeden ze zasadnich aspektt, které Skola ma. Pro motivaci a vedeni lidi
(ucitelr) je vyuzit interni (vnitini) marketing, ktery fidi a vede zaméstnance Skoly k dosazeni
stanovenych cilli a k uspokojeni potfeb vSech zakaznikl (rodich, zaku). (Svétlik, 2006,

5. 232)

Materialni prostiredi

Jelikoz je sluzba nehmotnd, zékaznici ji nemohou doptfedu posoudit. Posuzuji ji az tehdy,
kdy samotnou sluzbu vyuziji. To se pii jejim ndkupu muize stat rizikem. Materialni prostiedi
je v urc¢itém ohledu reprezentaci vlastnosti sluzeb. Mohou to byt napf. riizné prostory nebo
kancelafe, kde se sluzba provadi, letdCky, prospekty, které popisuji obsah sluzeb atd.
(Vasitkova, 2014) Zakaznik muze také vnimat a posuzovat napi. design interiéru, Cistotu
podniku nebo obleceni zaméstnanct. (7Ps of Service Marketing..., 2023)

Ve skolnim prostfedi mize zak nebo rodi¢ posuzovat vybavenost ttid, prostory Skoly, jako
jsou télocvicna, jidelna ¢i knihovna, anebo kvalitu Skolnich pomicek (knihy, technologie).

Procesy

Procesy pfedstavuji riizné metody, které instituce vyuziva k dodani svych produktii nebo
sluzeb zakaznikiim. Jedna se o cely postup prodeje, tedy od uskuteénéni nakupu az po
samotné dodani. (The 4P and 7P marketing mix..., © 2024) Proces, jakoZto jeden ze 7 P,
byva velmi casto opomijen a nevénuje se mu piili§ velkd pozornost, i kdyz se velmi Casto

stava prvni zdkaznikovou zkuSenosti s danou instituci. (Sramkowski, 2021)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

2 KOMUNIKACNI MIX SLUZEB

vvvvvv

spokojeni a nezavisle o nich mluvili pozitivné. V takovém ptipadé jde o tzv. ,,ustni reklamu.*
(Vastikova, 2008, s. 134) V dnesni dobé vSak pouze uUstni reklama nestaci. Poskytovatel
sluzeb musi umét komunikovat se svymi stalymi i budoucimi zédkazniky, a také se Sirokou
vefejnosti. Proto by mél mit povédomi o tom, jak komunikovat, jakymi nastroji, komu a také
co fici (JenCkova, Vastikova, 2000, s. 130)

Komunika¢ni mix je tvofen osobnim prodejem, podporou prodeje, reklamou, public
relations a pfimym marketingem. (Stanikova, Vorlova a Vickova, 2010, s. 60)

V nasledujicich ¢astech textu jsou zminény zdroje, které jsou zaméfené predevSim na
komeréni sluzby jako takové. Jsou zde vSak také uvedeny informace o vyuziti jednotlivych

nastrojii komunika¢niho mixu ve skolstvi.

2.1 Osobni prodej

Osobni prodej se fadi mezi nejvice efektivni nastroje v urcitych fazich procesu nakupu
u zékaznika, pfedevsim tedy pfi utvafeni jeho preferenci. (Kotle, Keller, 2013, s. 533)
Ptispiva k navazovani a budovani vztaht se zékazniky, nebot’ umoziuje zakaznikovi ptimo
komunikovat s proddvajicim tvafi v tvaf nebo prostiednictvim telefonu ¢i internetu.
(Bouckova a kol., 2003, s. 233)

., Vyznam osobniho prodeje ve sluzbdach vyplyva z neoddélitelnosti sluzeb, tzn. osobni
interakce mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem. Tento vztah je diileZity zejména u sluzeb
s vysokym kontaktem se zakaznikem. Nemusi se jednat o vysoce profesiondlni, sofistikované
sluzby, ale i o sluzby jednodussi, kde je napr. mozno vyuzit i jisté mechanizace. “ (Vastikova,
2014, s.421)

Ve Skolnim prostfedni nelze mluvit o osobnim prodeji jako takovém, ale spiSe o osobni
komunikaci. Dle Svétlika (2006, s. 216) osobni komunikace probihd mezi feditelem Skoly
a rodici, Sirokou vetejnosti nebo tiskem. Stejné tak ucitelé jsou stale v kontaktu se Zaky,

s rodi€i, vystupuji na riiznych akcich a reprezentuji tak Skolu.

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor ¢innosti, kterd pomoci riznych aktivit a podnéti podporuje prode;j
sluzeb, a to bud’ pies distribucni cesty, nebo pifimo u konecného spotiebitele. Snazi se

zakaznikovi sdélit potfebné informace tykajici se dané sluzby a rovnéZz nabidnout tzv.
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»stimul®, ktery velmi casto spociva ve finan¢nich vyhodach a umoziuje tak zakaznikovi
nakup za zvyhodnénou cenu. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 134) Podporu prodeje lze
vnimat jako kratkodobé podnéty, které maji za cil vyzdvihnout dany produkt ¢i sluzbu,

poskytnout vyhodnéjsi nabidku atd. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Soucasti podpory prodeje je hned nékolik nastrojii, diky kterym muize zdkaznik pti koupi

sluzeb nebo produktu obdrzet napt. slevu. Mezi nastroje podpory prodeje tedy patii:
e kupony
e prémie
e soutcéZe
e darky atd.
(Bouckova a kol., 2003, s. 231)

Podpora prodeje je ve Skolnim systému zalozena na Sirokém spektru informaci o nabidce
Skoly pro stavajici i budouci zéky. Jedna se o benefity, které Skola nabizi jako napt. finan¢ni
podpora pii Skolnich akci, velky vybér bezplatnych zajmovych krouzkli nebo cilené

zameérfeni na vzdélavaci obor.

2.3 Reklama

Reklamu lze chapat jako neosobni, placenou formu komunikace, ktera diky vyuziti riznych
médii, oslovuje a informuje své potencionalni zdkazniky. (Ptfikrylova a kolektiv, 2019)
Cilem reklamy je v zdkaznikovi vyvolat pozitivni pfistup k dané sluzbé ¢i produktu
a motivovat jej k uskutecnéni samotného nékupu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010) Reklamni
strategie se sklada ze dvou €asti. Tou prvni je, jaké médium bude pro reklamu vyuzito, kolik
bude stat, jak a kdy se bude vyuZivat a tou druhou, jaké je naSe reklamni sdéleni, komu jej

chceme sdilet a jak. (Vastikova, 2014)
Reklama mtize mit mnoho forem:

e internetova reklama

e 3D reklama

e LCD reklama

e inzerce v novinach, v magazinech



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

e plakaty, letdky
e televizni a rozhlasova reklama atd.
(Vastikova, 2014)

Prostiednictvim reklamy muze Skola oslovit nejen studenty nebo rodice, ale i Sirokou
vetejnost nebo investory. Pro propagaci dané skoly se vyuzivaji riznd média jako jsou: tisk,
rozhlas, sociélni sité, letaky, online bannery, plakaty, a dokonce i vlastni televizni stanice.
Skrze tyto média je Skola schopna informovat lidi o dalezitych udalostech nebo o pfipadnych

zménach.

2.4 Public relations

Dle Janeckové a Vastikové (2000, s. 135) je public relations neboli vztahy s vetejnosti forma
komunikace, kterou firma ¢i organizace pouziva ke zvySeni zajmu vetejnosti o své sluzby ¢i
aktivity. Tento typ komunikace se nezaméfuje pouze na jednotlivce, ale skrze rtiznd média
a komunika¢ni kandly sdili pozitivni zpravy o firmé ¢i organizaci s cilem vyvolat zajem
u velké masy lidi. Hlavnim cilem public relations je vytvofit si pozitivni vztah s vefejnosti

a ziskat si jejich divéru k organizaci. (Vastikova, 2014, s. 429)

Public relations miize oslovit vice skupin, a to napt. Sirokou vefejnost, akcionare, dodavatele,

zaméstnance organizace nebo instituce. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 135)

Za nastroje PR lze povaZovat sponzoring, lobbying, events atd. (Bouckova a kol., 2003,

5. 236)

e Sponzoring — organizace ¢i firma propojuje své jméno nebo znacku s danou akci,
instituci nebo sportovnim utkdnim. Sponzor tak na oplatku poskytne darci finan¢ni
nebo nefinancni dary. Sponzoring se vyuziva pii kulturnich, humanitnich,

sportovnich nebo zébavnich akcich (Karli¢ek a kol., 2016)

e Lobbying — spociva v ovlivilovani danych osob, které zastdvaji konkrétni funkci
v legislativnich procesech, jako jsou napf. senatofi nebo poslanci. Cilem je uplatit

nové legislativni normy nebo upravit jiz existujici. (Sedivy, Medlikova, 2012)

e Events — jsou prostfedkem, kterym se zabyva event marketing. (Bouckova a kol.,
2003, s. 237) Event marketing, kterému se také jinak fikd experience marketing
(zazitkovy marketing), se prostiednictvim riznych aktivit snazi spojit emocionalni

zazitek se znackou své firmy a uspokojit potieby svych zakaznikti. Hlavnim tkolem
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event marketingu je nejen posilit povédomi o znacce, ale také vytvofit pozitivni

postoj u zakaznikt. (Karlicek a kol., 2016)

Skrze PR aktivity si Skola buduje image. Hlavnim cilem téchto aktivit je posileni pozitivniho
vnimani instituce vefejnosti a navdzani novych partnerskych a sponzorskych vztaht.
K dosazeni téchto cilti skola vyuziva rtizné nastroje jako tiskovou zpravu, socialni média
a v neposledni fade organizuje rizné eventy pro Sirokou vetejnost. Mohou to byt dny

otevienych dvefi, charitativni, sportovni a kulturni akce.

2.5 Primy marketing

Ptimy marketing neboli direct marketing je forma komunikace mezi zdkaznikem
a prodejcem, kterd je uskute¢néna cilené a pifimo. Soustfedi se na prodej sluzeb a zboZi.

(Vastikova, 2014)
Mezi nastroje pfimého marketingu fadime:
e direct mail
e telemarketing
e internet
e katalogy
e mobilni technologie
e prodejni stanek neboli kioska atd.
(Kotler, Keller, 2007, s. 642)

Piimy marketing mtiZeme podle toho, které skupiny zdkaznik oslovujeme, rozdélit na

adresny a neadresny. (Urbanek, 2010, s. 116-117)

Ve skolnim marketingovém systému nelze piesné urcit nastroje a nasledné vystupy direct
marketingu. V ramci zékladnich uméleckych skol vsak lze za direct marketing povaZovat
adresné tedy cilené osloveni rodi¢li Zaka. Jedna se o studijni zaméteni ,,Estetickd vychova®,
kterou navstévuji déti predskolniho véku. Na zékladé¢ doporuceni pedagoga se dit¢ miize
zatadit podle svych schopnosti a talentu do jednoho z uméleckych oborti. Rodi¢ je tak cilen¢

kontaktovan.
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3 ZAKAZNIK

Zékaznika mizeme definovat jako jednotlivce, skupinu ¢i organizaci, kterd prostfednictvim

nakupu vyrobkil nebo sluzeb uspokojuje své potteby. (What is customers?..., 2023)

Podle Nenaddla (2004, s. 67) je zadkaznikem ten, kdo je uzivatelem nebo piijemcem

konec¢nych vysledkl nasi prace.

JuraSkova, Hornak a kol. (2012, s. 253) ve své knize uvadi, ze zakaznikem je ten ,, kdo
projevuje zdajem o nabidku produktu, vstupuje do vyjednavani s firmou a nakupuje za ucelem

‘

své individualni spotreby a nekdy i dany produkt spotiebovava.

Dle Vebera (2012, s. 127) zdkaznik neni pouze statisticky udaj. Je to pfedevsim ¢lovek, ktery
ma emoce, pocity nalady, nebo také vyhrady ¢i predsudky, a proto je velmi dilezité toto vSe
pfi jednani se zakaznikem respektovat. Lze fici, Ze my potifebujeme zdkaznika vice nezli on

nas.

3.1 Segmentace zakazniku

Segmentace zakaznikli znamend proces, pti kterém jsou zakaznici rozdéleni do skupin na
zaklad¢ spole¢nych z4jmu, charakteristik nebo pozadavkl. Segmentace je velmi dilezita pro
firmy ¢i organizace, nebot’ napomahd k vétSimu porozuméni zdkaznikovych potieb. Diky
tomu miiZe organizace poskytnou zékaznikovi sluzby, které nejlépe vyhovuji jeho potfebam.

(Co je segmentace zékaznik...,© 2023)

Armstrong, Kotler (2013, s. 193) tvrdi, Ze neexistuje spravny zpisob, jak trh rozdélit.
Marketér musi nejprve sdm experimentovat s riznymi faktory segmentace, a to jak
samostatné, tak spole¢né v kombinaci s dalSimi faktory, aby byl schopny co nejlépe trh
rozdélit na konkrétni skupiny zakazniki. MuiZeme ho vSak délit podle zékladnich

a hlavnich segmentaci, a to na geografii, demografii, psychografii a behavioralni znaky.

e Geografie — rozd¢luje zakazniky podle jejich lokality napt. kontinent, stat, mésto,
kraj, region, anebo na zéklad¢ riznych geografickych prvk, jako je pocasi, populace
apod. (Typy zakaznickych segmentii, © 2004-2024) Tento druh segmentace muze
byt pro organizaci velice efektivni, pokud se zaméfuje na urcité regiony. (Co je

segmentace zékaznikd...,© 2023)

e Demografie — zdkaznici jsou déleni podle jejich véku, pohlavi, vzdélani, finan¢nich

pfijmi, rodinného stavu, ndbozenstvi, etnického pivodu nebo povolani.
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Demografickd segmentace je velmi Ccasto vyuzivand naptiklad v odévnim
a kosmetickém primyslu, kde jsou lidé nejCastéji segmentovani na zaklad¢ jejich

pohlavi. (Armstrong, Kotler, 2013, s. 194-195)

e Psychografie — tento segment se zabyva psychologickymi faktory zékaznika jako
jsou napt. jeho hodnoty, z4jmy, osobni styl nebo charakter. (Co je segmentace
zakaznik..., © 2023) Soucasti psychografie jsou také zdkaznikovy motivy, kdy se
snazi zkoumat dtivody, pro¢ zédkaznik uskutecnil nebo neuskutecnil danou akci a zda

byla védoma, nebo ne. (Co je to segmentace zakaznik...,2023)

e Behaviordlni znaky — tato segmentace rozd€luje zakazniky na zaklad¢ jejich
nakupnich zvyklosti, jejich vztahu k dané znacce a také spokojenosti ke sluzbé. (Co

je segmentace zékaznikd...,© 2023)

3.2 Zakaznik ve sluzbach

Janeckova s Vastikovou (2000, s. 28) popisuji zékaznika ve sluzbach jako ,,osobu,
domdcnost nebo organizaci, kterd néjakou formou zaplati za sluzbu a ziskdava s ni spojeny
uzitek. Charakter vztahit mezi zakazniky a poskytovatelem sluzeb je odlisny nez vztahy mezi

‘

zdkaznikem a vyrobci zbozi.

V okamzik, kdy je zdkaznikovi poskytovana sluzba, se on sam stava aktivnim
spoluucastnikem celého procesu a také spoluproducentem jisté sluzby. Diky pifimému
zapojeni a vzajemné interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzeb mize velmi casto
vzniknout dlouhotrvajici, daveéryplny vztah, ktery ptispiva ke vzniku loajality zakaznika.

(Vastikova, 2008, s. 30)

3.3 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika je hodnoceni, které¢ udava, do jaké miry splnila sluzba ¢i produkt
ocekavani svého uzivatele. (Zeithaml, Biter, Gremler, 2009, s. 104) Spokojenost mlize byt
vyjadiena emocionalni reakct, jako je napt. radost nebo zklamani, kterd vyplyva z porovnani
zakaznikova ocekavani se skuteCnymi vysledky. V ptipadé, ze zakaznikovo ocekdvani
nebylo naplnéno je nespokojen. Pokud vSak sluzba nebo produkt piedcCily zakaznikovo
ocekavani, je spokojen. (Keller, Kotler, 2007, s. 182) Jak jiz bylo zminéno, zdkaznik miize
vyjadifovat svou spokojenost prostfednictvim emociondlnich prozitkli, avSak soucasti

vnitinich hodnot kazdého ¢lovéka je také raciondlni mysleni. Je velmi slozité ptedem urcit
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podil mezi racionalni a emocionélni strankou, a to nejen pro poskytovatele sluzeb, ale i pro

samotného jedince, jehoz spokojenosti se to tyka. (Novy, Petzold, 2006, s. 37)
Lidé mnohdy hodnoti svou uroven spokojenosti se sluzbou podle nadchazejicich faktort:

e Vzhledem k vlastnimu o¢ekavani spojené se sluzbou — velka ¢ast zakaznik ma svou
vlastni pfedstavu o tom, jak by mél vyrobek nebo sluzba vypadat a jak by méla byt
zprostiedkovana. Obvykle jde zékaznik nakupovat s pozitivni predstavou
a ocekavanim, proto je zapotiebi védéet, co zdkaznik od dané suzby nebo produktu
ocekava.

e Vzhledem k ptfedeslym zkuSenostem — vétSina zdkaznikll ma jiz s danou sluzbou
zkuSenosti, které né¢jakym zpisobem zazili a ohodnotili. Tyto zkuSenosti ovliviiuji
jejich budouci nakupni rozhodnuti. Bud’ jsou zakaznici spokojeni se sluzbami, které
jim byly poskytnuty a budou je nadale vyuZivat, anebo naopak maji negativni
zkuSenost s danou sluzbou, a proto hledaji jinou alternativu ¢i Gpln¢ jinou sluzbu. Je
tedy dulezité védét, jaké ma zakaznik prechozi zkusenosti se sluzbou a jak je vnima
dnes. Pfinosem toho je, ze poskytovatel sluzby je schopny zédkaznikovi nabidnout
takové sluzby, které uspokoji jeho potieby a naplni jeho o¢ekavani.

wewvr

zakaznika. Cena sluZzby v absolutni vysi piedstavuje pro zakaznika bud’ dostupnost,
nedostupnost, anebo cenovy limit, ktery z riznych diivodu nechce piekrodit. Vétsina
lidi stale vnima cenu a kvalitu produktu nebo sluzby jako dvé véci, které spolu ve

znacné mife nesouviseji. Dalo by se vSak fict, Ze u vyssi ceny produktu nebo sluzeb

~~~~~~

e Vzhledem k aktualnim, kratkodobym a dlouhodobym potfebam — potieba je
motivatorem pro kazdého jedince. SlouZi jako vnitini sila, kterd tidi zakaznikovo

chovani a vétSinou ho vede k uskute¢néni n¢jaké akce jako je napt. samotny nakup.

e Vzhledem k ostatnim lidem — nejednd se pouze o to, jak zédkaznik sam hodnoti
a vnima sluzbu, ale predevsim, jak na ni nahlizeji ostatni lidé (ptatelé, rodina, partner

atd.).
(Novy, Petzold, 2006, s. 37-43)

Spokojenost zdkaznikl 1ze méfit n€kolika riznymi metodami, diky kterym je mozné ziskat

potifebné informace o nyn¢j$Sim a budoucim chovani zakaznika. (Lost'dkova, 2017)
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Tyto metody budou podrobné popsany v nésledujici kapitole, ktera se vice zabyva metodami

méfteni spokojenosti zakaznikd.
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4 LOAJALITA ZAKAZNIKA

Kozel, Mynarova, Svobodova (2011, s. 244) popisuji, Ze zakaznikova loajalita vznika ve
chvili, kdy sluzba ptevysSuje jeho ocekavani v pozitivnim smyslu. Zakaznik vyjadiuje svou
loajalitu opakovanym nakupem, akceptovanim vySe cen nebo doporucenim dané sluzby

ostatnim lidem.

Novy a Petzold (2006, s. 103) tvrdi, Ze loajalita se tyka predevsim skupiny zakaznikt, kteii
pravideln¢ realizuji svij ndkup. Pro poskytovatele sluzeb ma loajalita zdkaznika velky

vyznam, nebot’ jestlize se loajalita zvySuje, ma to pozitivni dopad na obraty prodéavajiciho.

Zamazalova (2019) ve své knize definuje loajalitu zékaznika: ,,Vérnost zdakaznika neni
primdrné zaloZena na raciondlnim posuzovani vyhod a nevyhod spojenych s firmou,

produktem nebo sluzbou. Je to vztah vybudovany na emociondlnim zaklade. *

Podobné jako Zamazalova, tak i Lost’akova a kol. (2017) popisuje, Ze béhem poslednich par
let se vyznam loajality zakaznika zménil a vice se dnes orientuje na emocni vztah mezi

zakaznika a dodavatelem.

Me¢fteni loajality se provadi prostiednictvim indexu loajality zdkaznikli. Ten dokdZe méfit
nejen zakaznikovu loajalitu, ale také jeho zkuSenosti. (Jakubikova, 2013) Sklada se ze tii
hlavnich ¢asti, kterymi jsou index spokojenosti zdkaznika, index zakaznické retence a index

spontanniho doporuceni sluzby nebo vyrobku ostatnim zakaznikiim. Lze jej vyjadfit takto:
ILZ = ISZ x [UZ % ISDZ
kde: ILZ — Index loajality zdkaznika,
ISZ — Index spokojenosti zakaznika,
IUZ — Index retence zakaznika,
ISDZ — Index spontanniho doporuc¢ovani sluzby nebo vyrobku ostatnim zakaznikim.

(Lostakova a kol., 2017)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro skolni instituci, stejné jako pro jakoukoliv firmu nabizejici produkty a sluzby, je velmi
dulezita spokojenost zdkaznika. Pouze tehdy, kdy bude zakaznik spokojen s témito
nabizenymi sluzbami ¢i produkty, se bude i nadale vracet a stane se loajalnim. V této situaci
také hraje velkou roli WOM, tedy Word of Mouth marketing. Jedna se o jev, kdy spokojeny
zakaznik S$ifi svou pozitivni zkuSenost ve svém okoli. Toto jeho okoli piedstavuje naSe
potencialni budouci zékazniky, ktefi mohou dat na pozitivni recenzi nékoho, koho znaji. Aby

tato spokojenost mohla byt zjiSténa, je potieba vyuzit marketingovy vyzkum.

Podle Kotleta a Kellera (2007, s. 140) je definice marketingového vyzkumu nésledujici:
., Marketingovy vyzkum muzZeme definovat jako systematické planovani, shromazdovani,
analyzovani a hldSeni udajii a zjisténi jejich diilezitosti pro specifickou marketingovou

«

situaci, pred niz se ocitla firma. "

Dle Foreta (2012, s. 7) marketingovy vyzkum zjistuje tzv. ,,empirické informace*, které
popisuji pravou situaci o déni na trhu, pfedevS§im informace o naSich potencidlnich
zadkaznicich. Informace se ziskavaji prostfednictvim objektivnich a systematickych postupii

metodologie, které akceptuji slozité vlastnosti socidlné-ekonomické reality.

Podobng, jak tvrdi Kotler a Keller, tak i McDaniel a Gate (2018, s. 3) fikaji, Ze soucasti
marketingového vyzkumu je pldnovani, sbér a analyza relevantnich dat, které jsou dileZzité

v nadchézejicich krocich rozhodovaciho procesu.

5.1 Charakteristika marketingového vyzkumu

Mezi hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu patii pfedevSim ojedinélost
(informace ziskané prostfednictvim vyzkumu jsou pfistupné vyhradné zadavateli vyzkumu),
jeho schopnost zacilit na urcitou skupinu respondentti a v neposledni fad¢ schopnost ziskat
potiebné mnozstvi aktualnich informaci. Mimo jiné je marketingovy vyzkum nejen ¢asove,
ale také finanén¢ velmi naro¢ny. Je kladen diraz na odbornost a vysokou zpiisobilost
pracovnikl vyzkumu a je zapotiebi vyzkum provadét ojedinélym ¢i kreativnim zptsobem.
To samé je nutné aplikovat u feSeni problémt, kde je Zaddouci, abychom k jeho samotnému

feSeni ptistupovali tvlir¢imi metodami. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 13)

Marketingovy vyzkum podle Foreta a Stavkové (2003, s. 13) vyuziva a kombinuje oproti

prizkumu trhu hned nékolik vyzkumnych metod a krokt a je ve svém konani dlouhodob¢jsi,
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vysledky.

5.2 Vyznam marketingového vyzkumu

Spolecenské zmény, které plsobi na rozhodovani manazerd, ovliviiuji ostatni subjekty,
zejména tedy zékazniky. Proto jsou pro manazery velmi dulezité informace, které jim
napomahaji pfijimat spravné rozhodnuti. Je zapotiebi, aby informace byly k dispozici

v dostatecném mnozstvi, kvalité a Casu. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 14)

5.3 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Marketingovy vyzkum ve sluzbach byl velmi dlouho ptehlizen, nyni v§ak mé na trhu sluzeb
vyuziti napt. v oblastech vyzkumu trhu, kde nam napomaha ziskat potiebné informace
o zakaznicich, zobrazuje nase misto na trhu nebo sdé€luje informace o uspéSnosti
uspokojovani potieb zdkaznikl. Dale pak v oblasti vyzkumu G¢innosti jednotlivych nastrojii
komunika¢niho mixu jako napf. hodnoceni efektivity vybéru daného média, hodnoceni
vykonnosti reklamy atd. Marketingovy vyzkum ve sluzbach muze cilit i na distribuci, tedy
na to, kde se sluzba nachdzi, jaka poskytuje distribu¢ni centra, kde se vyskytuji anebo na

samotnou analyzu dopravnich metod. (Vastikova, 2008, s. 78-79)

Jestlize chceme, aby byl marketingovy vyzkum ve sluzbéach co nejvice efektivni a vyvaroval

se veSkerych chyb, které mohou pti vyzkumu nastat, je potieba splnit tyto poZadavky:

e Zaméteni — marketingovy vyzkum musi odpovidat danym ciltim, které jsou predem

stanoveny firmou nebo organizaci.

e Objektivita — proces marketingového vyzkumu nesmi byt ovlivnén subjektivnimi
vlivy, tedy od vybéru respondentii az po samotnou analyzu vyzkumu by mély byt

jednotlivé kroky procesu co nejvice objektivni.

e Strukturovanost — mé zabranit parcidlnosti a ndhodnym vliviim, které by mohly

ovlivnit vybér zkoumaného vzorku.

e Vcasnost — je nezbytné nastavit Casovy ramec vyzkumu tak, aby informace, které se

béhem vyzkumu shromazd’uji, byly uzitecné pro rozhodovaci proces.

o Utinnost nakladii — naklady, které jsou vynaloZzeny na vyzkum, musi byt nejprve

porovnany s pfinosy, které ocekavame.
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e Presnost a spolehlivost — pfesnosti se rozumi spravny vybér metod nebo technik,
prostiednictvim kterych se vyzkum provadi. Spolehlivost v tomto piipad¢ znamena,
ze pokud byl v minulosti jiz proveden podobny vyzkum a byly vyuzity stejné

metody, mély by se vysledky obou vyzkumt shodovat.

(Vastikova, 2014)

5.4 Metody méreni spokojenosti zakazniki

Mezi zakladni metody, které zkoumaji zdkaznikovu spokojenost, mizeme zaradit metodu
,Okno zakaznika®, dale pak metodu zvanou ,,Diferencni analyza*“ a jako posledni metodu

,»ECSI“ (European Customer Satisfaction Index.

e Metoda ,,Okno zdkaznika* — tato metoda je povazovéna za jednu z jednodussich.
Vyuziva se pti zkoumani kvality sluzeb. Metoda vyuziva pro sviij vyzkum bodovou
stupnici 1-4, prostfednictvim které urcuje kvalitu a vyznam konkrétnich prvka

sluzby.

e Metoda ,.Diferencni analyzy* — pii této metod€ se kvalita sluzeb zkouma skrze
nalezené rozdily (diference) mezi hodnotou urcitého prvku sluzby a urovni kvality
sluzby. Je mozné vyuZzit ¢tytbodovou stupnici zminénou jiz v pfedchozi metodé¢,

anebo stupnici pétibodovou.

e Metoda ,,ECSI* (European Costumer Satisfaction Index) — metoda patii mezi
podobég. Princip zkoumdani spokojenosti zdkaznika vyplyvd zrozporu mezi
zdkaznikovou predstavou o daném vyrobku ¢i sluzbé a skutecnou zkuSenosti
s danym produktem nebo sluzbou. Na nasledujicim obrazku jsou vyobrazeny

vzajemné vztahy mezi 7 proménnymi.

(Blecharz, 2015, s. 62-66)
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Obrazek 1 Model spokojenosti zakaznik

ocekavani
zakaznika

vnimana kvalita vnimana spokojenost
produktu hodnota zakaznika

loajalita
zékaznika

stiznosti
zékaznika

'

Zdroj: Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 243

Marketingovy vyzkum vyuzivd k méfeni spokojenosti zdkazniki mimo jiné také

kvantitativni a kvalitativni metody.

Pred zahajenim samotného vyzkum je nezbytné si odpovédét na par dulezitych otazek.
Z jakého divodu se dany vyzkum provadi a jaky je jeho ucel? Jak bude se ziskanymi
informacemi naloZeno po skonceni vyzkumu? Jaké informace jsou pro nas dileZité zjistit?
Vyzkumnik, ktery vyzkum provadi, musi znat cil daného vyzkumu. Nasledné pak miZeme
urcit, jakd metoda, zda kvantitativni nebo kvalitativni je pro na§ vyzkum nejlepsi. (Weiss,

2019)

Hlavnim rozdilem mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem je jejich primarni
zaméteni neboli rozdil v povaze jevu, ktery zkouma. (Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011,
s. 158) Kvalitativni vyzkum zkoumd danou problematiku vice do hloubky. Jeho cilem je
snazit se porozumét co nejvice zkoumanému prvku a zhotovit tak jeho komplexni podobu.
Kvantitativni vyzkum nezkouma danou problematiku pfili§ detailné, jako kvalitativni
vyzkum. Pouziva statistické metody, které zjist'uji, zda pfedpoklady odpovidaji skutecnosti.

(Weiss, 2019)

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyvéd shromazd’ovanim kvantitativnich dat, tedy statistikami
a Cisly. (Bradley, 2013, s. 268) Cilem je ziskat dostate¢né mnoZstvi odpovédi na otazku
,»kolik?* Orientuje se na sbér dat, kterd jsou méfitelnd, a to vzhledem k vyskytu néceho, co

se jiz v minulosti stalo nebo se dé&je prave ted’. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 158)
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Vysledkem jsou grafy a tabulky, které slouzi k poskytnuti informaci o tom, jaky postoj ma

cilova skupina ke zkoumanému jevu ¢i nazoru. (Tahal a kol., 2017, s. 161)

Kvantitativni vyzkum pro shromazd’ovani dat vyuziva experiment, dale pak pozorovani
a v neposledni fad¢ dotazovani, které byva velmi ¢asto pouzito pii sbéru informaci. (Tahal

akol., 2022, s. 226)

Experiment
V pribéhu experimentu obvykle provadime testovani, béhem kterého pozorujeme
a analyzujeme chovani a vzajemnou interakci v umeéle vytvoreném prostiredi, ve kterém jsou
jiz doptedu dané prvky, na jejichz zaklad¢ experiment probiha. (Kozel a kolektiv, 2006,
s. 145) Pii experimentu uvadime specificky testovany prvek (nezavisle proménna)
a pozorujeme a analyzujeme, jaky dopad bude mit na dany jev (zavisle proménnd). (Kozel,
Mynatfova, Svobodova, 2011, s. 181)
Experiment rozdélujeme do dvou skupin, a to na terénni a laboratorni experiment. (Foret,
2012, s. 61)
e Terénni experiment — provadi se v pfirozeném prostoru, napi. v obchodech. Prostredi
neni zadnymi aktivitami ¢i vlivy naruseno, proto si testujici mnohdy neuvédomuji,
zZe jsou zapojeni do experimentu a jejich chovani je tak pfirozené. (Kozel, Mynaiova,

Svobodova, 2011, s. 183)

e Laboratorni experiment — provadi se v uméle vytvoreném, prostiedi vétSinou tedy,
jak jiz vyplyva z ndzvu v laboratornim prostfedi. Zkoumaji se zde tzv. fyziologické
reakce testujicich. (pohyb o¢i, vlhkost pokozky atd.) (Foret, 2008, s. 64) Dotazovani
vetSinou vedi, ze jsou soucdsti experimentu, a proto se nemuseji chovat pfirozene,
avSak oproti terénnimu experimentu zde mame kontrolu nad vyzkumem. (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011, s. 182)

Pozorovani

Pozorovani provadi kvalifikovani pracovnici, které nazyvame pozorovatelé. (Foret,
Stavkova, 2003, s. 46) Je diilezité, aby pozorovani bylo realizovano ve skutecném prostredi.
Zkoumany objekt (zdkaznik) by pozorovatelem nemél byt nijak ovlivnén. Na zakladé
vypracovaného scénare, ktery je doptedu sepsan, probihd samotné pozorovani. Pozorovatel
ma jiz dopfedu urcené, ¢eho si ma vSimat a z jakého mista bude pozorovani provedeno.

(Tahal a kolektiv, 2017, s. 104)
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Pozorovani lze podle subjekti rozdélit na osobni (pozorovani provadi clovek)
a na mechanické pozorovani (pozorovani provadi technické ptistroje). (Kozel, Mynéatova,
Svobodova, 2011, s. 180)

Dotazovani

Dotazovani se provadi prostfednictvim rtiznych nastroji, jako jsou zaznamové archy nebo
dotazniky. (Foret, 2008, s. 41) Cilem dotazovani je pokladani relevantnich otazek
respondentiim, jejichz odpovédi jsou potebné k ziskani primarnich dat. (Kozel a kol., 2006,
s. 141)

Dotazovani rozdélujeme na zakladé typu osloveni respondentl. Je potieba si uvédomit,
ze pii vybéru adekvatniho typu dotazovani zavisi na nékolika faktorech, zejména na
charakteru a rozméru zkoumanych dat, na finan¢nim a ¢asovém minimu a také na skupiné
respondentl. Dotazovani mize byt osobni (CAPI, PAPI), pisemné, telefonické (CATI) nebo
elektronické (online) (CAWI). (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 175)

e Osobni dotazovani — patii k nejtypi¢téjsim formam dotazovani a jedna se o piimy
kontakt mezi tazatelem a respondentem. (Kozel a kolektiv, 2006, s. 142) Osobni
dotazovani lze rozdélit z hlediska pouzitého nastroje na PAPI a CAPI. PAPI je
metoda, pfi které tazatel zaznamenava respondentovy odpovédi rucn€ na papir
zatimco u metody CAPI tazatel zaznamenava respondentovi odpovédi do pocitace.
Osobni dotazovani se muZe uskutecnit v externich (na ulici) nebo internich
prostorach (v domécnostech). (Metody sbéru dat v kvantitativnim vyzkumu, © 2004-

2020)

Vyhodou osobniho dotazovani je okamzitd reakce mezi respondentem a tazatelem.
Diky pfimé interakci mize tazatel respondentovi Iépe vysvétlit ¢i konkretizovat dané
otazky, pobidnout ho k odpovédim nebo mize samotné poradi otdzek ménit. Aby
respondent spravné pochopil polozenou otdzku, tazatel vyuziva néstroje jako jsou

napf. karty, obrazky ¢i modely. (Kozel a kol., 2006, s. 142)

Osobni dotazovani, jak jiz bylo zminéno, provadi tazatel¢, kteti musi byt vySkoleni
jeste pied zahajenim rozhovort s respondenty. Proskoleni tazateld je velmi finan¢né,
organizané¢ i Casov€é ndarocné. Nevyhodou osobniho dotazovani je men$i mira
anonymity, jsme zde vSak schopni ur€it, kdo ndm odpovédi na otdzky poskytl.
Tazatel vzdy, at’ uz védomeé ¢i nevédomé, ovliviuje respondenta. (Foret, Stavkova,

2003, s. 43)
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Pisemné dotazovani — patii k nejméné vyuzivané¢ formé¢ dotazovani. (Kozel,
Mynatova, Svobodova, 2011, s. 178) Respondentiim je posStou zaslan dotaznik.
(Foret, 2008, s. 43) Ten byva zpravidla poslan nezavisle na udalostech, ale mtize byt

1 soucasti n¢jakého produktu. (Kozel a kol., 2006, s. 143)

Pisemné dotazovani neni finan¢n¢ ndkladné a umoznuje oslovit Sirokou Skalu
respondentt. Jelikoz tato forma dotazovani neni nijak Casové omezena, ma
respondent dostatek ¢asu na zvazeni svych odpovédi. Nevyhodou je minimalni
navratnost, coz miize narusit a ¢asove prodlouzit cely vyzkum. (Kozel, Mynaiova,

Svobodova, 2011, s. 174)

Telefonické dotazovani — prostiednictvim telefonu tazatel poklada respondentovi
otazky a podobné jako u metody CAPI se odpovédi respondentil zapisuji piimo do

pocitace. (Karlicek a kol., 2018)

,, Telefonické dotazovani se praktikuje zejména u tzv. bleskovych prizkumi, jejichz

zadavatelem jsou obvykle sdélovaci prostiedky. ““ (Foret, 2012, s. 59)

Telefonické dotazovéani je flexibilni a neni pfili§ finanén€ nakladné. (Foret,
Stavkova, 2003, s. 46) Vyhodou je také jeho rychlost, diky které ziskdvame potiebné
informace 1 pfesto, ze se respondenti nachdzeji v rliznych lokalitich. (Kozel
a kol., 2006, s. 144) Jelikoz respondent zlstavad béhem dotazovani v anonymité, je

pro né&j snazi odpovidat na otazky vice oteviené a pravdivé. (Foret, 2008, s. 61)

Nevyhodou této formy dotazovani je absence osobniho kontaktu mezi respondentem
a tazatelem, coz zabranuje tazateli pozorovat respondentovy okamzité¢ reakce.
(Karlicek a kol., 2018, s. 468) Otazky, které jsou respondentovi pokladany, by mély
byt snadné a lehko pochopitelné. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 176)

Elektronické (online) dotazovani — je to velmi Casto vyuZivana metoda dotazovani,
ktera ziskava potfebné informace prostfednictvim online dotaznikl, které jsou
respondentim zaslany e-mailem. (Online dotazovani — CAWI, CAPRI, © SC&C
2023)

., V¥hodou cislo jedna je minimalni financni a casova narocnost. Rozesilani e-mailu
je mnohonasobné rychlejsi nez rozesilani klasickych dopisu. Zpracovani odpovédi je
Jjednodussi, protozZe vsechna data, a tedy i odpovédi, jsou v elektronické podobe.

(Kozel a kol., 2006, s. 144)
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Dotaznik mize byt mnohdy doplnén rliznymi grafickymi prvky (trojrozmérnymi
modely, obrazky, videoklipy atd.), které respondentovi pomohou lépe pochopit
danou problematiku, kterou pravé zkouma. Pii elektronickém dotazovéani neni
potifebné, aby byl tazatel pfitomen, tim padem se dotazovani stavd nestrannym,
jelikoz tazatel nemiize nijak ovlivnit respondentovu odpovéd na dané otazky.

(Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 177)

Problémem online dotazovani je piedevsim to, Ze bez internetového pfipojeni jej
nelze uskutecnit. V soucasné dobé je stale nckolik procent lidi, ktefi internet
nevyuzivaji. Kromé toho ne vSichni lid¢, ktefi internet vyuzivaji, jsou stale online.

(Karlicek a kol. 2018)

Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum odpovida na otdzku ,,proc¢?* Snazi se zjistit diivod, pro¢ se néco stalo
nebo pro€ se néco déje. (Kozel a kol., 2006, s. 120) Pomaha nam 1épe pochopit myslenkové
pochody, podnéty nebo rozhodovaci procesy spotiebitele. Ugelem kvalitativniho vyzkumu

je urcit, jak cilové skupina vnimé dané¢ téma ¢i problematiku. (Tahal, 2015, s. 65)

Kvalitativni vyzkum ziskdva prostiednictvim individudlnich hloubkovych rozhovord,
skupinovych (focus group) rozhovorti a mystery shoppingu nebo mystery visitoringu

potiebné informace. (Tahal a kol., 2017, s. 145)

Individualni hloubkové rozhovory

Individualni rozhovor probiha formou osobniho dotazovani (face to face) mezi
vyzkumnikem a participantem. Vyzkumnik postupné vede rozhovory vzdy pouze s jednim
z dotazanych. (Tahal a kol., 2022, s. 165) Rozhovor je vétSinou polostrukturovany, coz
predstavuje scénaf, ktery je vyzkumnikem dopifedu sepsan a podle kterého se nasledujici
rozhovor vede, avSak vyzkumnik miZe reagovat na participanta a odchylit se tak od scénafe.
Rozhovor se soustfedi na konkrétni téma. (Hloubkové a kontextové rozhovory v designu
sluzeb, 2009) Tazatel participantovy odpovédi peclivé zpracovava, posuzuje a nasledné je
vyhodnoti snadnymi postupy. (Foret, Melas, 2020, s. 44)

Jelikoz se individualni hloubkové rozhovory provadi s malym vzorkem participanti, je
zapotiebi dikladny vybér zastupcti cilové skupiny. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011,
s. 167)

Délka rozhovoru se doporucuje dodrzet do 60 minut, poté participantova soustfedénost

postupné upada. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 167)
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Skupinové (focus group) rozhovory

,,Jde o nejcastejsi formu kvalitativniho vyzkumu. Moderator ridi diskusi podle pripraveného
scenare. Skupina obvykle cita 6-10 respondentii. Je bézné, ze v ramci jednoho vyzkumného
projektu probéhne i nekolik skupinovych diskusi, pokazdé s jinymi respondenty, aby byla co
nejlépe zachycena struktura cilové skupiny. “ (Tahal a kol., 2022, s. 167)

Rozhovory by mély byt krat§i nez 90 minut. (Kozel a kol., 2006, s. 132) Focus group je
piiprav a realizace samotného rozhovoru. (Buresova, Simova, 2022, s. 64)

Mystery shopping vs. mystery visitor

Stankova, Vorlova, Vickova (2010, s. 74) definuji mystery shopping takto: ,,Vyzkumnda
technika zvand mystery shopping je dlouhodobé proverena vyzkumna technika, pouZivand
Fadou komercnich i nekomercnich instituci. Jejim ucelem je vyhodnotit uroven
poskytovanych sluzeb zdkaznikiim a v ndavaznosti na to iniciovat zkvalitneni sluzeb.
Mystery shopping patii k nejuc¢innéj$im nastrojim pii zkoumani kvality. (PamInCa, 2009,

s. 3-4)

Mystery shopping provadi proskoleni pozorovatelé, kterym se také jinak tika ,,mystery
shoppers.* Pozorovatel hraje roli zdkaznika a predstira, Ze ma zajem o koupi produktu nebo
sluzby. (Bouckova a kol., 2003, s. 70) Ma pfedem vyhotoveny scénaf, podle kterého
pozoruje a hodnoti pfistup personalu, prosttedi, danou sluZzbu nebo produkt atd. Po skon¢eni
samotného vyzkumu mystery shopper provede detailni zdznam. (Stankové, Vorlova,

Vickova, 2010, s. 74)

Mystery visitor a mystery shopping jsou velmi podobné metody, jedna-li se o zpiisob jejich
vyuziti. Rozdilem mezi mistery visitorem a mystery shoppingem je vSak misto, kde se
vyzkum provadi. Mystery visitor zkouma kvalitu vétSinou na mistech jako jsou trhy ¢i
veletrhy, zatimco mystery shopping se provadi v maloobchodech nebo riznych obchodnich
fetézcich. Dal$im rozdilem je financni a ¢asova narocnost. Mystery visitor neni finan¢né
nijak ndro¢ny, oproti mystery shoppingu, avSak doba trvani vyzkumu je urcena na zdkladé

doby trvani veletrhil, coz jsou vétSinou 2-3 dny. (Siemieniako, Gebarowski, 2016, s. 21)
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6 METODIKA

Tato kapitola se vénuje metodologii daného vyzkumu. Je zde popséano, jaky je jeho cil a ucel.
Daéle je polozena vyzkumna otazka, ktera zkouma, jak jsou rodice spokojeni se sluzbami
ZUS Zlin. Nasleduje zdtivodnéni vybéru vyzkumné metody a popis jejich vyhod. Poté je
popsan stru¢ny obsah dotazniku, slozeni cilové skupiny respondentl, forma zaslani

dotazniku a v neposledni fadé casovy plan samotného dotaznikového Setteni.

6.1 Cil vyzkumu

Cilem mé bakalaiské prace je zjistit aktualni spokojenost rodicti se sluzbami, které Zakladni
umélecka Skola Zlin svym zadkiim nabizi. Rodic¢e budou moci vyjadfit svou spokojenost,
popiipade nespokojenost tykajici se napt. s vedenim Skoly, s obsahem vyuky jejich ditéte,

nebo zhodnotit vnitini vybaveni Skoly.

Elektronické dotaznikové Setfeni tak poskytne vedeni ZUS Zlin zpétnou vazbu ze strany
respondentll, na jejichz zékladé se mlze rozhodnout k piipadné inovaci celkového provozu

a ucelovosti Skoly.

6.2 Uéel vyzkumu

Ziskana data z prizkumu, ktery bude zaslan rodi¢iim zaki, poslouzi samotné instituci. Ta
z dat posoudi, jak si celkové stoji. Na zaklad¢ riznych odpovédi a ptipominek rodi¢th miize
sestavit plan k pfipadnému zlepSeni vyuky tak, aby byla vétSina rodici vice spokojena
a jejich détem se dostavalo kvalitn€j§iho vzdélani v oboru, ke kterému maji vasen a chtéji se

v ném rozvijet.

6.3 Vyzkumna otazka

Bakalaiska prace obsahuje jednu vyzkumnou otazku:

VOI: Jak jsou rodice zaki spokojeni se sluzbami Zakladni umélecké skoly ve Zling, které
poskytuje nejen jejich détem, ale také jim samotnym?

6.4 Vyzkumna metoda

Vyzkum bude probihat v podob¢ elektronického dotaznikového Setteni, které bude zaslano

prostiednictvim e-mailu vS§em rodictm, jejichz déti navstévuji Zakladni uméleckou Skolu
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Zlin. Vzhledem k vétSimu poctu oslovenych respondenttli a casové naroc¢nosti je elektronické

dotaznikové Setieni optimalnim prostfedkem pro danou studii.

Préaveé tato forma priazkumu je schopna rychlym a t¢innym zpiisobem ziskat dostate¢ny pocet
nazort respondentl, neni finan¢né nakladna a také umoziuje jednoduchy a dostupny zpiisob

pti sbéru dat v souladu se soucasnou moderni technologii. (Tahal, 2015, s. 59)

Diky tomu, ze jsou veskeré informace od respondentl v digitalni podob¢, je mnohem snazi
jednotlivé odpovédi zpracovat. (Tahal a kol., 2006, s. 144) Vyhodou je také zaméteni na
konkrétni cilovou skupinu respondentii, at’ uz pres webové stranky nebo prostfednictvim

e-mailu. (Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2011, s. 177)

Dotaznik obsahuje padesat tii otazek, z toho tficet Sest je segmentovano podle jednotlivych
uméleckych obori. Tyto otazky zjistuji spokojenost rodiét se sluzbami ZUS Zlin. Nejprve
dotaznik zkouma, jak dlouho dité navstévuje Zakladni uméleckou skolu a pro¢ rodice zvolili
pravé ji. Nasledujicich padesat jedna otazek jsou otazky uzaviené, kdy respondent odpovida
z dané nabidky odpovédi a otazky Skalové, kde respondent vyjadiuje svou spokojenost
prostfednictvim Skaly 1 aZ 5. Soucasti je také jedna oteviena otazka, ktera je pro respondenta
zptistupnéna v ptipadé, jestlize zvoli v predeslé otdzce negativni odpoveéd’. Otazka , Ktery
z oboru vase dité navstévuje?* se po zvoleni odpovédi segmentuje na konkrétni obor. Zbylé

otazky zkoumaji zakladni informace jako je pohlavi, vzdélani atd.

Dotazované tvoii rodi¢e 74k, ktefi navitévuji ZUS Zlin. Pocet oslovenych respondent se
odhaduje na 1400, avSak pocet ziskanych odpovédi nemusi byt v souladu s poctem

oslovenych.

Elektronické dotaznikové Setfeni se bude provadeét pomoci Google Forms, ve kterém bude
vytvofen dotaznik o obsahu padesati tfi otdzek. Ten bude nasledné zaslan respondentim

e-mailem.

6.5 Timming

Dotaznik bude vytvofen a schvalen vedoucim bakalaiské prace a vedenim ZUS Zlin do
konce ledna tohoto roku. Po schvaleni bude dotaznik poslan rodictim zakl skoly. Vysledky
z dotazniku budou shromazd’ovany do poloviny Gnora 2024 a poté se na zakladé ziskanych
informaci provede analyza a celkové vyhodnoceni vyzkumu. Vysledky budou nasledné

interpretovany vedeni ZUS Zlin.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ZAKLADNI UMELECKA SKOLA ZLIN

Zékladni umélecka $kola (ZUS) Zlin je $kola, ktera umoziiuje studium ve &tyfech
uméleckych oborech: hudebnim, vytvarném, tanecnim a literarné-dramatickém. Kromé
Zlina (kde se nachazi na adrese Stefanikova, ZS Komenského I, Hlubok4) ma ZUS pobocky
i ve Stipé, SluSovicich, Vizovicich, Trnavé a ve Vieming. Zlinsky kraj je zfizovatelem této
instituce, ktera ma kapacitu az 1 400 zaki a zaméstnava ptiblizné¢ 70 kvalifikovanych

pedagogii. (Zakladni umélecka Skola Zlin, [b. r.])

Vzdélavani na Zakladni umélecké skole Zlin zahrnuje nékolik malo trovni:
e pfipravné vzdélani pro 1. a IL. stupen
e zékladni vzdélani L. stupné
e zékladni vzdé€lani IL. stupné

e vzdélani uréené pro dospélé (moznost pro absolventy II. stupné, kteti chtéji nadale

pokracovat ve studiu).
Skola také nabizi rizné formy vyuky:
e individualni vyuka (pro hudebni a literarné-dramaticky obor)
e skupinova vyuka (pro hudebni a literarné-dramaticky obor)

e kolektivni vyuka (pro hudebni, tanecni, vytvarny a literarné-dramaticky obor)

(Skolni vzdélavaci program, 2023).

7.1 Obory

Jak jiz bylo zminéno, Zakladni umeélecka Skola Zlin poskytuje vzdélani ve Ctyfech
uméleckych oborech:

e Hudebni obor — patii mezi obory s nejvétsim poétem studenti. Zaci si mohou vybrat
studium s6lového zpévu nebo hry na rlizné hudebni nastroje, mezi které patii klavir,
housle, keyboard, zobcova flétna, klasicka kytara, violoncello, akordeon atd. Na
prvnim stupni studia je student povinen navs$tévovat vyuku hudebni nauky (od
prvniho do patého ro¢niku), coz mu umoziiuje hloubéji pochopit zaklady hudby
a seznamit se s teoretickymi i1 praktickymi aspekty. Ve vysSich ro¢nicich je soucasti
jednotlivych studijnich zaméteni kolektivni vyuka — komorni soubory, kapely,

orchestry nebo sbory. Zaci, ktefi jsou absolventy hudebniho oboru, mohou svoje
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znalosti a dovednosti aplikovat v riznych amatérskych nebo profesionalnich
uskupeni nebo se naddle vzdélavat pii studiu na konzervatofich nebo na vysokych

uméleckych kolach. (Skolni vzdélavaci program, 2023)

e Vytvarny obor — vytvarny obor ma tato studijni zaméieni: zaklady architektury,
profesni specializace, vytvarnd a fotografickd tvorba. Studenti maji pfilezitost
prezentovat sva dila na rtiznych eventech, akcich ¢i vystavach. Dale vytvarny obor
poskytuje peclivou piipravu na talentové zkousky, které jsou klicovou soucasti
ptfijimaciho procesu na uméleckych a pedagogickych stfednich nebo vysokych
Skolach. (Zékladni umélecka skola Zlin, [b. r.]) Cilem vyuky je podpofit kreativitu
zaki, vést je k tvofivosti, k projeveni jejich schopnosti, k respektu atd. (Skolni

vzdelavaci systém, 2023)

e Tanecni obor — tento obor systematicky posiluje fyzické i mentalni schopnosti
studentll. Poskytuje jim zaklady spravného drzeni téla, citlivost k hudbé a rozvoj
rytmického vnimani. Podobné jako v ostatnich uméleckych oborech, i tento obor
pfipravuje studenty na jejich budouci mozné uplatnéni. (Skolni vzdélavaci systém,
2023) Na zacatku studia se zak prostfednictvim rtiznych tane¢nich her a pohybové
prapravy nauci zaklady spravného drzeni téla, seznami se se zaklady vybranych
taneCnich technik a zdokonali se v pohybové improvizaci, rytmice a tanecni
gymnastice. Ve vysSich ro¢nicich se studenti vénuji tvorbé choreografie a i€astni se
projektd, které prezentuji na rtiznych tanecnich vystoupeni. (Zékladni umélecka

Skola Zlin, [b. r.])

e Literarné-dramaticky obor — snazi rozvijet zaktiv potencial a napomaha k jeho
individualnimu rtstu. Toho literarné-dramaticky obor dosahuje prostfednictvim
piipravy inscenaci, tedy divadelnich her & samotnym vystoupenim. (Skolni
vzdélavaci program, 2023) Tento obor nabizi moznost zaméfeni ve studijnich
oblastech jako jsou tvotfiva dramatika a divadlo, loutkoherectvi, medialni tvorba nebo
tzv. ,plasticky pohyb®“. Zakladni umélecka Skola Zlin miize vyuZzivat vlastni
divadelni prostory, které jsou rozdéleny na komorni a velky sal Malé scény. Tyto
prostory zaci a jejich ucitelé vyuzivaji ke svému vefejnému vystoupeni. (Zakladni

umeélecka skola Zlin, [b. r.])
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7.2 Historie

Historie Zakladni umélecké Skoly Zlin sahd az do tricatych let minulého stoleti. Zde jsou

uvedeny historické milniky, které skolu formovaly do podoby, jako ji zname dnes.

e 1933 - 28. biezna roku 1933 zlinsky pévecky spolek Dvotak zalozil hudebni skolu,
ve které se z poCatku vyucovala hra na housle a klavir a také sborovy nebo solovy
zpév. Instituce byla dfive nazyvéana ,M¢stska hudebni skola Dvorak® a sidlila ve
Zlinském zamku. Nasledn¢ byla premisténa do méstské Skoly. Dnes se tato budova
nazyva Zlinsky klub 204 a jiz deset let slouzi jako sidlo nejriznéjSich sportovnich

¢i uméleckych spolki. Béhem prvniho roku navstévovalo instituci 85 zaki.

e 1935 - feditelem Skoly se stal Josef Jird. Pod jeho vedenim instituce prosperovala.
Rozsitila se nabidka vyucovanych néstroji a v roce 1939 Skola zaméstnavala 13
ucitelll a navstévovalo ji 344 zaku.

e 1945 - v tomto roce byla Skola po osvobozeni republiky zestadtnéna a ziskala novy
nazev ,,Méstsky hudebni ustav®. Skola presidlila do novych prostor na Stefanikovu
ulici.

e 1961 - skola opét zmenila nazev, tentokrat na ,,LLidova skola uméni*. V tomto roce

Skola rozsifila svou nabidku o dalsi tfi obory: literdrné-dramaticky, vytvarny

a tanecni.
e 1991 - z Lidové Skoly uméni vznikla Zakladni umélecka Skola.

e 2006 - od tohoto roku instituce nese nazev ,,Zakladni umélecka skola Zlin* a stava

se nejvetsi umeleckou Skolou zlinského regionu.

(Zakladni umélecka Skola Zlin, [b. r.])

7.3 Soucasnost

Od roku 2007 do soucasnosti vykonava funkci feditelky Skoly Mgr. Martina Hnilickova,
ktera sama vystudovala tehdej$i Lidovou Skolu uméni a stala se tak jeji absolventkou. Od
roku 2009 zastava pozici predsedkyné Krajské umeélecké rady a od roku 2015 se aktivné
angazuje jako piedsedkyné ve spolku ,,ZUSka?ZUSka!“, ktery sjednocuje viechny vefejné
zakladni umélecké Skoly Zlinského kraje. (Sojkova, 2020)

V soucasné dobé ZUS Zlin uskuteéiiuje fadu svych kulturnich udalosti, jako jsou koncerty,

vystavy, besidky a ptfedstaveni. Tyto akce neprobihaji pouze v prostorach samotné Skoly
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(komorni sal, velky sal, foyer skoly), ale konaji se v celém regionu (vila T. Bati, Kongresové
a univerzitni centrum, Bat'itv mrakodrap atd.). Skola mimo jiné spolupracuje s mnoha jinymi
organizacemi, napi. Domovem dichodcii BureSov, Détskym domovem Lazy, nemocnici
Milosrdnych bratii ve Vizovicich, Filharmonii Bohuslava Martinli, Magistratem meésta
Zlina, Charitou Zlin, Méstskym divadlem Zlin, Krajskou galerii vytvarného uméni, ZUS
Open, Nadaci T. Bati atd. Mezi dlouhodobé projekty Skoly spadaji: Kdo si hraje nezlobi 1.,
II. a 111, Zlinart, Sablony II a mnoho dalgich. (Skolni vzdélavaciprogram, 2023)
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8 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikové Setieni obsahuje celkem 53 otazek, z nichz pravé 36 bylo segmentovano dle
jednotlivych obort. Zakladni umélecka skola Zlin nabizi svym zaktim celkem Ctyfi obory,
a to hudebni, vytvarny, tanecni a literarné-dramaticky. Celkova kapacita téchto obort ¢ini

1 400 zaku, které vyucuje okolo 70 zkusenych ucditeld z jednotlivych sfér.

Dotaznikové Setieni bylo v online podobé zvetejnéno na platformé Google Forms. Odkaz
byl zaslan na e-mailové adresy rodici, jejichz déti instituci navstévuji. Celkem se povedlo
nasbirat 270 responzi. Jelikoz byly vSechny odpovédi shledany relevantnimi, operuji
nasledujici tabulky pravé s timto poctem. Vsechny tabulky obsazené v této kapitole jsou
vypracovany z dat, které pfineslo pravé zminované dotaznikové Seteni. Z toho divodu se

tato informace dale nenachdzi u jednotlivych tabulek.

K vyhodnoceni dat ziskanych dotaznikovym Setfenim jsou vzhledem k jejich mnozstvi
vyuzity kontingenéni tabulky. Data jsou v nich zapsany v absolutni ¢etnosti z diivodu tfidéni
na data dle obord. V piipad¢ vyuziti procent by jisté odpovédi s malym poctem responzi

zanikly jako ,,0 %".

8.1 Zakladni informace o respondentech

V tivodu analyzy dotaznikového Setfeni jsou piedstaveni respondenti, ktefi se rozhodli
pod¢lit o svilij ndzor. Svym zapojenim poskytli cenné informace, se kterymi muize instituce
nadale pracovat a za pomoci této analyzy aplikovat pfipadna vylepseni pro své sou€asné i

budouci zaky.

Pohlavi ~ |Odpovedi
Muz b2
Zena 208
Celkem 270

Tabulka 1 Pohlavi respondenti
Z prvni tabulky vyplyva, Ze se do dotaznikového Setieni zapojily v mnohem vétSim poctu

zeny.
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Vzdélani respondenti Pohlavi| -

Odpovédi IT|Muz Zena [Celkem
Stredni vzdélani s maturitni zkouSkou 12 60 72
Stredni vzdélani s wucnim listem 5 9 14
VysokoSkolské vzdélani 400 121 161
VyE5i odborné vzdélani 4 14 18
Zakladni vzdélani 1 4 A
Celkem 62| 208 270

Tabulka 2 Vzdélani respondentii

Okres Pohlavi -

Odpovédi ~ |Muz Zena |Celkem
Hradec Kralové 1 1
Lipov 3 3
Kroméfiz 2 1 3
Uherské Hradisté 1 4 5
WVsetin P Pl
Zlin 53| 200 253
Opava 1 1
Vizovice 1 1
Vychodni Cechy 1 1
Celkem 62| 208 270

Tabulka 3 Okres
Predchozi dvé kontingenc¢ni tabulky poskytly detailnéjsi osobni informace vSech dotdzanych
rodi¢l. Ze ziskanych dat vyplynulo, Ze vétSina respondentl (264) pochazi ze Zlinského

vvvvvv

Nejvzdalengjsi destinaci z uvedenych je Hradec Kralové a Vychodni Cechy.

Jako ptekvapujici se jevi, Ze nejvetsi pocet respondentt uvedl jako své nejvyssi vzdélani
vysokoskolské (161). Druhd nejpocetnéjsi odpoveéd’ je stiedni vzdélani s maturitou, kterou
zvolilo 72 respondentll, coZ je méné& proti vysokoskolsky vzdélanym. Nejméné dotazanych

ma pouze zakladni vzdélani.

Dale byli respondenti dotdzani, zda i oni sami maji blizko k né¢jakému z uméleckych obort.
Zde je totiz velky predpoklad, Ze pokud se dité¢ zajima o jistou sféru uméni, budou jeho

rodice taktéz umélecky zalozeni.
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Zajem respondenti {rodiél) o umélecké obory |Odpovédi Ei

Pohlavi -T|Jinj obor mimo 7US |Literarné-dramatické uméni |Hudba|Tanec|Vytvamé uméni |[7adny z oboril |Celkem

= Muz 6 3 30 4 3 16 62
Lipov 3 3

Okres Kroméfiz 1 1 2
Okres Uherské Hradisté 1 1
1

Okres Vsetin 1 2

Okres Zlin 6 26 4 3 14 53

Vychodni Cechy 1 1
-IZena 18 4 68 12 3 75 208

Hradec Kralové 1 1
Okres Kroméfiz 1 1

Okres Uherské Hradisté 1 3 4
Okres Zlin 18 4 65 12 30 71 200
Cpava 1 1
Vizovice 1 1
Celkem 24 7 98 16 4 N 270

Tabulka 4 Zajem respondentii o0 uméni

Ze ziskanych dat vyplynulo, Ze az 98 z dotdzanych rodicli se vénuje praveé hudbé, coz je
obor, ktery ZUS Zlin nabizi. Jako piekvapujici se jevi, ze az 91 respondentil se nevénuje
zadnému zuméleckych oborl. NejmenS$i pocet respondenti se vénuje literarnc-

dramatickému uméni.

Délka navstévnosti ZUS -

Pohlavi - |1 rok a méné |1-2 roky [2-3 roky |3-4 roky |4-5 let |5 let a vice |Celkem
Muz 8 g 8 10 4 23 52
Zena 27 3 38 26 23 63 208
Celkem 35 A0 46 36 27 86 270

Tabulka 5 Délka navitévnosti ZUS

Tato otazka zkouma, jak dlouho jiz dochazi dité na vyuku do Zékladni umélecké Skoly Zlin.
Velmi pozitivnim zjisténim je, ze se zde az 86 zaki vzdélava pét let a vice. Z toho muize
plynout, ze rodice jsou s kvalitou vyuky, které se jejich ditéti dostava, spokojeni. Samotné

spokojenosti s vyukou, sluZzbami a vyucujicimi je vénovan jeden z dalSich segmenti.

VOLBA ZUS ZLIN

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Pozitivni reference | 92

Individualni pfistup | 79

Kvalifikovani ugitelé |- 149

Moznost rozvoje dovednosti | 106

Kvalitni vybaveni tfid ] 10

Cenova dostupnost | 69

Pfiprava na dalsi umélecké vzdélani 44

Rozmanitost obori | 63

Lokalita/dostupnost | 183
Jiné ]2

Graf 1 Volba ZUS Zlin
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Tento graf zobrazuje, pro¢ si rodi¢e vybrali pravé Zakladni uméleckou skolu Zlin.
Nejcéastéjsim divodem byla pro 183 respondentli lokalita/dostupnost instituce, nebot’ se
nachazi kousek od centra mésta a da se do ni pohodIné¢ dopravit bud’ pésky, vefejnou
hromadnou dopravou & autem. Druhym nejéastéj§im dtivodem, pro¢ si rodice vybrali ZUS
Zlin, jsou kvalifikovani ucitelé. Tito ucitelé maji za sebou nejen 1éta studii a zkusenosti, ale
mnozi jsou stale koncertné ¢inni. Diky tomu disponuji praktickymi dovednostmi, které
mohou predavat svym zadktim. DalSich 106 rodict uvedlo, Ze je pro n¢ zadsadni moznost
rozvoje dovednosti jejich ditéte. Skola umoZiiuje svym zaktim zapojit se do amatérskych
soubort a rozvijet tak jejich schopnosti. Nasledujicich 92 dotazanych zvolilo jako divod
vybéru pozitivni reference, dale pak 79 rodici uvedlo individudlni pfistup, cenovou
dostupnost (69 respondentil) a rozmanitost obori (63 respondenttt). Pro 44 rodict byla pii
vybéru ZUS Zlin kli¢ova moznost piipravy na dalsi umélecké vzdélani. Tim se rozumi, Zze
Skola systematicky pripravuje své zaky na talentové zkousky, které jsou predpokladem pro
jejich nasledujici studium na sttednich i vysokych skolach uméleckého nebo pedagogického
zaméfeni. Deset respondentli uvedlo, Ze jejich diivodem pro vybér této Skoly bylo kvalitni

vybaveni tiid. Dva zbyvajici respondenti uvedli kategorii ,,jiné* kterou nelze specifikovat.

8.2 Lokalita ZUS Zlin a parkovani

Tento kratky segment o dvou otdzkéach zjistoval, jak jsou rodice spokojeni s lokalitou ZUS

Zlin, jak dobfte ¢i Spatné je pro n¢ dostupna a zda jim vyhovuje parkovani u instituce.

Odpovédi 17 | Prijatelnost lokality ZUS

Urcité ano 182
SpiSe ano 75
Nevim/nezaleZi mi na tom 8
Spise ne S
Celkem 270

Tabulka 6 Lokalita ZUS Zlin

Z responzi vyplyva, e az 257 dotazanych je spokojeno s lokalitou ZUS Zlin, je pro né tedy
jisté¢ dobie dostupnd. Osmi lidem na lokalit¢ nezalezi ¢i ji nedokazi posoudit. Pouhych 5
respondentl uvedlo, Ze jim lokalita spiSe nevyhovuje. Déle pak moZnost, kterd zastupovala
uplnou nespokojenost s lokalitou, nebyla zvolena nikym z rodicii. Toto zjiSténi se jevi pro
instituci jako velmi pozitivni, protoze je lokalita pro vétSinu lidi naprosto piijatelnd. Diky
tomu muiZe do budoucna piesvédcit ke studiu vice zaki a rodicu, protoZe je lehce dostupna

a nachazi se pfimo u hlavni cesty.
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Odpovédi -1 | Spokojenost s kapacitou parkovacich mist

Uréité ano 11
Spige ano 19
Mevim/nedokaZu posoudit a7
Spige ne 104
UrEité ne 99
Celkem 270

Tabulka 7 Kapacita parkovacich mist

Kapacita parkovacich mist pted zakladni uméleckou skolou ve Zliné€ se jiz bohuZzel nesetkala

s tak ohromnym uspéchem, jako lokalita. Z dat dotaznikového Setfeni vyplyva, ze az 203

respondentl neni spokojena s touto kapacitou. Pouhych 30 z dotdzanych projevilo s poctem

parkovacich mist Uplnou ¢i CasteCnou spokojenost. 37 respondentti nevi ¢i nedokdze

posoudit. Z toho vyplyva, Ze se tito respondenti pohybuji napi. péSsky, MHD ¢i

nemotorovymi dopravnimi prostiedky, jako napt. kolo ¢i kolobé&zka.

8.3 Sluzby ZUS

Dal$im rozsdhlym aspektem, ktery je dotaznikovym Setfenim zkoumadno, je spokojenost

rodiéti s jednotlivymi sluzbami ZUS Zlin, které jsou zobrazeny a popsany v nasledujicich

kontingen¢nich tabulkéach.

Odpovédi -+ |Poskytovani dostateéného mnozstvi informaci o udalostech

Ano, poskytuje 235
MNevim/nedokaZu posoudit 28
Me, neposkytuje 7
Celkem 270

Tabulka 8 Informativnost

Prvni otazka se zajimala, zda dostavaji respondenti, tedy rodice zakt, dostatecné mnozstvi

informaci o udalostech, které probihaji ¢i budou probihat. Ziskand data ukéazala vedeni

instituce ve velmi pozitivnim svétle, jelikoz vétSina dotdzanych (235) projevila spokojenost

s informacemi, kterych se jim dostava.

Odpovédi T|Spokojenost s vnitrnimi prostory skoly

Velmi spokojen/a 86
Spise spokojen/a 127
Mevim/nedokaZu posoudit 52
Spige nespokojen/a 5
Celkem 270

Tabulka 9 Spokojenost s vnitinimi prostory skoly
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Pomémé skvélé vysledky vyplynuly také z responzi u spokojenosti s vnitinimi prostory
Skoly. Az 213 rodict je s nimi velmi ¢i spiSe spokojeno. 52 dotdzanych nevi ¢i nedokaze
posoudit. To mtze byt napt. z divodu, ze dité z vyuky vyzvedava druhy rodi¢ nebo na své

dité cekaji pred vchodem do haly, tudiz vnitini prostory nemé¢li prilezitost vidét a zhodnotit.

Odpovédi T|Spokojenost s nabidkou akei

Velmi spokojen/a 132
Spige spokojen/a 103
Mevim/nedokaZu posoudit 25
Spige nespokojen/a 10
Celkem 270

Tabulka 10 Spokojenost s nabidkou akci

Z kontingenéni tabulky je zifejmé, Ze az 235 respondentli je velmi ¢i spiSe spokojeno
s nabidkami akei, které ZUS Zlin potada. Z toho miize plynout, Ze je §kola aktivni a kreativni
ve své Cinnosti a zakim poskytuje nejen spoustu zazitki a zkuSenosti ve studovaném

uméleckém oboru, ale také prilezitosti ukazat a projevit svij talent.

Odpoveédi i |ZkuSenosti s podporou $koly pfi uc¢asti ditéte na Skolnich i mimoskolnich akci

Velmi pozitivni 80
Spise pozitivni 79
Nevim/nedokazu posoudit 105
Spise negativni 5
Velmi negativni 1
Celkem 270

Tabulka 11 ZkuSenosti s podporou $koly p¥i Skolnich akcich

Z této tabulky vyplyva, Ze méné nez polovina respondentti (105) neni schopna vyhodnotit,
do jaké miry se Zakladni umélecka Skola aktivné zapojuje do podpory svych Zaka pfi
Skolnich ¢i mimoskolnich akci. Diivodem miiZe byt, Ze se vétSina Zakl nezucastiuje riznych
akci poradanych $kolou nebo jinou organizaci, napf. soutdze jinych ZUS, mezinarodni
soutdze, festivaly atd. To vSak neznamena, Ze by ZUS nepodporovala své zaky. Naopak,
vyzkumni respondenti hodnoti podporu poskytovanou Skolou kladné, coz potvrzuje 159

rodici, ktefi prohlasili, Ze jsou s touto podporou spokojeni.

Odpovédi -1 |MoZnost navitivit vyucovaci hodinu

Ano, Easto 17
Ano, ob&as 45
Me, nikdy 79
O této moZnosti nevim 129
Celkem 270

Tabulka 12 MoZnost navstivit vyucovaci hodinu
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Nasledujici otazka naznacuje, Ze mnoho respondenti nemé povédomi o moznosti navstivit
vyucovaci hodinu svych déti. Konkrétn¢ 129 rodica uvedlo, Ze nikdy nebyli informovani o
této moznosti. I kdyz zbyvajicich 141 respondentii ma o této moznosti povédomi, 79 z nich
uvadi, Ze nevyuzivaji moznost Ui€asti na hodinach svych déti. Zbyvajicich 62 respondent

deklaruje, Ze tuto moznost vyuziva, at’ uz s vysokou frekvenci, nebo pfilezitostné.

Odpovédi (T[Ugast na vyuéovaci hoding

UrEité ano 34
Spige ano b3
MNevim 45
Spise ne 69
UrEité ne 7
Celkem 208

Tabulka 13 Uéast na vyucovaci hodiné

Tato tabulka je doplitkovym vyjadfenim k piedeslé otdzce zkoumajici, zda rodice vyuzivaji
moznost navstivit vyu¢ovaci hodiny. Byla ur¢ena pro 208 respondenttl, ktefi se vyjadfili o

nevédomosti ¢i neucasti na vyucovacich hodinach svych déti.

Je evidentni, Ze vétSina rodich preferuje netcast na vyucovacich hodinach svych déti.
Nicméné az 87 respondentil projevilo zajem o vyuziti této moznosti. Pozorovani ze strany
rodi¢t mize prispét ke zlepSeni akademickych vysledkt zakd, nebot’ rodi¢ miize zrcadlit

ucitelskou metodu a podporovat tak své dité v individudlnim studiu.

Odpovedi 17| Spokojenost s nabidkou oboru a studijniho zaméieni

Velmi spokojen/a 147
Spise spokojen/a 97
MNevim/nedokaZu posoudit 26
Celkem 270

Tabulka 14 Spokojenost s nabidkou oborii a studijniho zaméreni

Tabulka, ktera se jevi pozitivné, ukazuje, Zze 147 respondenti je spokojeno s nabidkou obort,
které ZUS Zlin pro své zaky nabizi. Tato zpétna vazba je pro $kolu prospé&sna, nebot’ zvysuje
jeji popularitu a konkurenceschopnost. Skola poskytuje studentim vybér z &tyi oborti
a moznost volby pedagogi. Na dotazovaci formuldi neodpovédél Zadny respondent

negativng, prestoze dotaznik nabizel moznost negativniho vyjadieni.

Dalsi dopliujici otazka, ktera rozviji predeslou otazku v pfipadé negativniho vyjadieni zni:

,, Pokud jste nespokojeni s nabidkou oborii, které skola nabizi, jaké jiné obory a studijni
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zaméreni byste v ZUS Zlin uvitali? ** Jelikoz piedesla otdzka neobdrZela negativni odpovédi,

nebylo mozné se na dopliujici otazku vyjadiit.

8.4 Obory

Dale se dotaznik zamé&fuje na jednotlivé umélecké obory, které Zakladni uméleckd skola
Zlin nabizi svym studentim. Tato sekce dotaznikového Setfeni se zabyva mirou spokojenosti

rodici s konkrétnimi uméleckymi obory, které jejich déti navstévuji.

Navitévnost obora

Odpovédi + |Poiet studenti
Hudebni obor 169
Literarné-dramaticky obor 20
Taneéni obor 17
Vytvarny obor 64
Celkem 270

Tabulka 15 Obory

Z dat dotaznikového Setfeni plyne, ze nejvice frekventovanym oborem mezi respondenty je
hudebni studijni program, jenz navstévuje 169 zaka. Zajem o tento obor spoc¢iva v moznosti
studentll naucit se hrat na rizné¢ hudebni nastroje a zpivat. Dale maji studenti pfilezitost
ucastnit se kolektivni vyuky v riiznych hudebnich souborech, jako je naptiklad Skolni
orchestr, jazzova nebo rockova skupina, cimbalova muzika ¢i pévecky sbor. Druhym nejvice
obsazenym oborem je vytvarny program, nasledovany literarné-dramatickym a tanecnim

oborem, ktery zaznamenal pouhych 17 odpovédi z 270 dotazovanych respondenti.

8.4.1 Hudebni obor

Ze ctvetice nabizenych obori je pravé hudebni tim nejvice navs§tévovanym. Svym poctem
odpovédi v dotazniku vyrazné ptedstihl zbyvajici trojici oborli. Zatimco hudebni obor
nasbiral az 169 odpovédi z celkovych 270, druhy nejnavstévovanéjsi obor (vytvarny) mél

v tomto porovnani ,,pouhych* 64 responzi.

Odpoveédi ¥ | Pristup pedagoga

Velmi pozitivni 133
Spise pozitivni 32
Nevim/nedokazu posoudit 3
SpiSe negativni 1
Celkem 169

Tabulka 16 Pristup pedagoga - Hudebni obor
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Hudebni obor eviduje nejvyssi obsazenost a popularitu ve skolnim prostredi. Tento fakt je
patrny z tabulky, kterd dokumentuje miru spokojenosti rodict s pedagogickym piistupem
k jejich détem. Vice nez polovina oslovenych rodicti vyjadrila vysokou nebo stfedni miru
spokojenosti, coz predstavuje vyznamné hodnoceni pro Skolu. Je zfejmé, ze rodice nevidi
pedagoga pouze jako odbornika ve svém oboru, ale také jako jedince, ktery citlivé a lidsky

vede své zaky k rozvoji hudebniho talentu.

Odpovédi ¥ |Schopnost pedagoga rozvijet talent a tvorivost ditéte

Rozhodné ano 126
Spise ano 37
Nevim/nedokazZu posoudit 5
Spise ne 1
Celkem 169

Tabulka 17 Schopnost pedagoga rozvijet talent ditéte - Hudebni obor

Kontingen¢ni tabulka zobrazuje vyrazné pozitivni schopnost pedagoga rozvijet tvofivost
a talent ditéte. Jak jiz bylo diive konstatovano, ucitel nejen usiluje o dosazeni nejlepSich
vysledkl ve hie na hudebni néstroj ¢i ve zpévu, ale také ho motivuje a rozviji jeho hudebni

talent a kreativitu.

Odpovédi T|Urovei komunikace pedagoga

Vynikajici 137
Spise dorba 19
Dostacujici B
Spise Epatna 1
Hrozna 4
Celkem 169

Tabulka 18 Urovei komunikace pedagoga - Hudebni obor

I ptes ptevahu pozitivnich responzi v této tabulce vyjadiilo 5 respondentil spiSe nebo velmi
negativni postoj k urovni komunikace pedagoga. Navzdory prevazujicim pozitivhim
hodnocenim je zde mensi, avSak vyznamna podskupina, ktera se stavi k dané problematice
kriticky. Tento fakt poukazuje na to, Ze existuje mnoho postoji a nazort, které Ize ptiradit

k osobnim preferencim a vnimani pedagogickych interakci.

Odpovédi ¥ |V¢asna infomovanost o udalostech od pedagoga

VZdy 141
Obcas 20
Nevim/nedokaZu posoudit 7
Malokdy 1
Celkem 169

Tabulka 19 Véasna informovanost - Hudebni obor
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Nasledujici dotazovani se zabyva zkoumanim toho, zda pedagog vcas informuje rodice
o dilezitych udalostech, jako jsou koncerty ¢i vystoupeni, bez ohledu na tcast jejich déti.
Na rozdil od pfedchoziho dotazu hodnoti respondenti v této otazce Sirsi spektrum aktivit,
které¢ Zakladni umeélecka Skola potfadda a kterych se mohou ucCastni vSichni zéci a jejich
rodice. Dle zjisténi vykazuje vCasnd informovanost rodici vysoky stupeit spokojenosti,
nebot’ 141 respondentii uvedlo, ze jsou vzdy vcas informovani o udéalostech potaddanych
Skolou. Tento vysledek je podporovan skutec¢nosti, ze pedagogové vyuzivaji ke komunikaci
e-mail nebo socidlni sité jako jsou Facebook ¢i WhatsApp, coz piispiva k rychlosti
a aktudlnosti sdélenych informaci. V této otdzce se také nabizela moznost uplné
nespokojenosti respondenta s v€asnou informovanosti od pedagoga. Tuhle moznost vSak

nikdo z rodict nevyuzil.

Odpovédi -T|Schopnost ucitele motivovat dité k aktivnimu zapojeni do vyuky

VWynikajici 112
Spise dobra 36
Dostacujici 17
Spise Spatna 1
Hrozna 3
Celkem 169

Tabulka 20 Schopnost ucitele motivovat dité k aktivnimu zapojeni - Hudebni obor

Tabulka zobrazuje miru spokojenosti respondentd se schopnosti uc¢itele motivovat jejich dité
k aktivnimu zapojeni se do vyuky. Tim se rozumi, Ze je Zak rGznou formou a pfistupem
pedagoga veden k samostatné praci v hodiné. Z celkového poctu 169 oslovenych
respondentll vyjadfilo 148 vys§i nez primérnou miru spokojenosti s pedagogovou

schopnosti podnécovat zaka k samostatnému tvir¢imu procesu.

Odpoveédi ¥ |Hodnoceni obsahu vyuky

Velmi pozitivné 92
SpiSe pozitivné 62
Nevim/nedokaZu posoudit 13
SpiSe negativné 2
Celkem 169

Tabulka 21 Hodnoceni obsahu vyuky - Hudebni obor

Respondenti vykazuji vysokou miru pozitivniho hodnoceni obsahu vyuky v hudebnim
oboru. Z celkového poctu 154 dotdzanych rodic¢i vyjadfilo spokojenost s obsahem

vyucovaciho programu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Odpovedi iT|Pozadavky na znalosti ditéte

Ano, jsou pliméfene 146
MNejsou, mély by byt vwi5i 7
MNejsou, mély by byt niZ5i 2
MNevim/nedokaZu posoudit 14
Celkem 169

Tabulka 22 Pozadavky na znalosti ditéte - Hudebni obor

Pozadavky na kazdého individualniho zdka ve studijnim oboru hudebni vyuky jsou
variabilni a specifické. Kazdy zék je individualita a pracuje podle svych moznosti
a schopnosti. Z analyzy poskytnutych dat vyplyva, ze rodic¢e vyjadiuji respekt a uznani
k pfistupu a metodam vyucujiciho. To naznacuje, Ze ucitel vykonéva svou praci efektivné,
pficemz rodi¢e vnimaji, Ze jejich dité je posuzovano na spravné urovni odpovidajici jeho

skute¢nym schopnostem.

Odpovédi -1 |\'ybaveni uceben

Wynikajici 70
Dobre 71
Dostacujici 23
Spatné 4
Hrozne 1
Celkem 169

Tabulka 23 Vybaveni u¢eben - Hudebni obor

Na zéklad¢ vysledkt dotaznikového Setieni je podle 141 rodici vybaveni uceben zakladni
umélecké Skoly hodnoceno nadprimérné. Kvalita vybaveni a zdzemi tfid tvori
neoddélitelnou soucast vytvareni celkové atmosféry béhem vyuky. Dotdzani rovnéz zminuji,
ze ackoli povazuji vybaveni u¢eben za dostacujici, 5 z nich s timto tvrzenim nesouhlasi.
Nicméné kone¢né hodnoceni vysledkd Zak neni urceno pouze vybavenim budovy, ale

pfedevSim samotnou kvalitou poskytované vyuky.

Odpovédi -1 |\\y5e Oplaty za vzdélani (5kolng)

WVelmi levné 33
Levné 32
Privative 94
Drazsi 4
Welmi drahé 2
Celkem 169

Tabulka 24 VySe uplaty za vzdélani - Hudebni obor

Z analyzy tabulky vyplyva, Ze 98 rodicu, kteti plati pilro¢ni Skolné, hodnoti ceny privétive.
DalSich 65 respondentt uvedlo, ze jim vySe Skolného pfijde levna az velmi levna. Pouze

Sesti dotdzanym se zd4 byt cena relativné vysoka. Tato skuteCnost je nejen pro rodice, ale
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1 samotnou instituci velmi pozitivni, jelikoz rodice mohou vzdélavat své dit€ v umélecké

oblasti za ptiznivou cenu.

8.4.2 Vytvarny obor

Vytvarny obor se umistil na druhém misté v poctu zaka, které jej navstévuji. Ackoliv zde
muzeme pozorovat vetsi ubytek responzi proti oboru hudebnimu, stale je tento pocet

odpovédi dostateény k tomu, aby se z téchto dat vyhodnotila relevantni zjisténi.

Odpoveédi ¥ |Pristup pedagoga
Velmi pozitivni 53
SpiSe pozitivni 5
Nevim/nedokazu posoudit 5
Spise negativni 1
Celkem 64

Tabulka 25 Pristup pedagoga - Vytvarny obor

I ve vytvarném oboru se pristup pedagoga setkal s velmi pozitivnim ohlasem. Vice nez %
dotdzanych odpovédélo, Ze je ptistup vyucujiciho velmi pozitivni. Pouze jeden respondent
byl toho nazoru, ze je ptistup spiSe negativni. Moznost ,,velmi negativni* nezvolil nikdo, coz

je skvély vysledek.

Odpovédi ¥ |Schopnost pedagoga rozvijet talent a tvorivost ditéte

Rozhodné ano 48
SpiSe ano 11
Nevim/nedokazu posoudit 3
Spise ne 2
Celkem 64

Tabulka 26 Schopnost pedagoga rozvijet talent ditéte - Vytvarny obor

S podobnym uspéchem se setkalo hodnoceni toho, zda pedagog rozviji talent a tvofivost
svych zakl. Vice nez ¥4 responzi bylo u moznosti rozhodné ¢i spiSe ano. Pouhé dvé odpoveédi

byly zaznamenany u mensi nespokojenosti a tii lidé tuto skute¢nost neuméli posoudit.

Odpovédi -7 |Uroveh komunikace pedagoga
Vynikajici 50
Spise dobra 5
Dostacujici 6
Hrozna 3
Celkem 64

Tabulka 27 Uroveii komunikace pedagoga - Vytvarny obor
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Také trovent komunikace pedagoga smérem k rodi¢iim je vice nez dobra. I zde byla vétSina
odpovédi zaznamendna u té nejlepsi moznosti, kterou méli respondenti na vybér. 9 rodicl
oznacilo uroven této komunikace za dostacujici ¢i hroznou. Jedna se vSak o jednotky
vyjimecnych piipadl, kde mohly nastat rtizné individualni potiZe ¢i nedorozumeéni, které Ize

vyfesit s danym pedagogem a nejedna se tudiz o rozsahlejsi problém.

Odpovédi 1¥|Vcasna informovanost o udalostech od pedagoga

Vzdy 44
Obcas 7
Nevim/nedokaZu posoudit 11
Malokdy 2
Celkem 64

Tabulka 28 Vcasna informovanost - Vytvarny obor

Co se tyka naasovani dilezitych informaci, at’ uZz ohledné akcich Skoly, je az ve 44
ptipadech (ze 64) rodi¢ informovan vzdy vcas. Jedenact rodi¢l nedokdze tuto informaci
posoudit, pravdépodobné z divodu, ze vyucujici komunikuje tyto potiebné nalezitosti
s druhym z rodi¢t. Dale 9 z dotdzanych nema pocit, Ze by se jim téchto diilezitych informaci
dostavalo vcas uplné vzdy, ackoliv situace neni nejhorsi, jelikoz nikdo nezvolil moZnost
»hikdy*“. Ze ziskanych dat 1ze tedy vyvodit, Ze ackoliv €as od Casu nastane jisty komunikacni

Sum ¢i prodleva, ani tato problematika neni rozsahla a jedna se spiSe o jednotky ptipadi.

Odpovédi -7 |Schopnost ucitele motivovat dité k aktivhimu zapojeni do vyuky

Vynikajici 45
SpiSe dobra 11
Dostaduijici 6
Hrozna 2
Celkem 64

Tabulka 29 Schopnost ucitele motivovat dité k aktivnimu zapojeni - Vytvarny obor

Zminovanou motivaci se rozumi nejen samotna spoluprace s vyucujicim, ale také ochota
individualné uvazovat nad danou problematikou a pfindset do vyuky vlastni poznatky ¢i
zkuSenosti. Motivace se na zakladé ziskanych dat setkala s velmi sluSnymi vysledky, jelikoz
Ji témet % rodich oznacilo za vynikajici. I zde byly malé jednotky ptipadi, které motivaci
ohodnotili jako dostacujici (6) a hroznou (2). Tudiz ani zde se nejednd o obsahlou

problematiku, kterou by se méla instituce primarné zabyvat.
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Odpovédi iT|Hodnoceni obsahu vjuky
Velmi pozitivné 42
Spige pozitivné 13
MNevim/nedokaZzu posoudit B
Spige negativné 1
Celkem 64

Tabulka 30 Hodnoceni obsahu vyuky - Vytvarny obor

Hodnoceni obsahu vyuky Ize shrnout slovem ,,pozitivni“, jelikoz pro volbu velmi a spise
pozitivni se rozhodlo 55 rodict. I zde se vyskytlo par z nich, ktefi tuto zalezitost nedokézali
posoudit. Pouze jedna odpovéd’ byla zaznamendna u moznosti ,,spiSe negativni* a u nejhorsi
z moznosti nebyla responze zadna. Z téchto dat lze tedy vyvodit, Zze se vyuka zda byt

rodic¢tm kvalitni a pfinosna, nebot’ na tuto skute¢nost nebyly zadné dalsi pfipominky.

Odpoveédi -¥|Pozadavky na znalosti ditéte

Ano, jsou pfimérené 50
Nejsou, mély by byt vySSi 7
Nevim/nedokazu posoudit 7
Celkem 64

Tabulka 31 PoZzadavky na znalosti ditéte - Vytvarny obor

Nasledovala otazka na pozadavky na znalosti ditéte. Touto otdzkou bylo mysleno, zda bere
pedagog v potaz v€k a schopnosti daného zdka. Ve vétsing ptipadech byly tyto pozadavky
oznaceny rodi€i za pfiméfené. V sedmi piipadech nebylo jejich posouzeni mozné. V dalSich
sedmi ptipadech je uvedeno, Ze by tyto pozadavky mohly byt lehce vyssi. Z toho vyplyva,
ze nikdo zrodicu, ktefi se zucastnili tohoto prizkumu, nevnimaji, Ze by jejich dité

nezvladalo sloZitost vyuky.

Odpovédi -¥ |Vybaveni uceben
Vynikajci 33
Dobre 22
Dostacuijici 8
Hrozné 1
Celkem 64

Tabulka 32 Vybaveni u¢eben - Vytvarny obor

Az 55 rodicl popsalo vybaveni uc¢eben jako vynikajici ¢i dobré. Dale za dostacujici jej

oznacilo 8 z dotdzanych, za hrozné pouze jeden z rodict.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Odpovedi -T|Vyse aplaty za vzdélani (skolné)

Velmi levné 11
Levné 24
Privétive 27
DraZ5i 2
Celkem 64

Tabulka 33 VySe uplaty za vzdélani - Vytvarny obor

Vyse Skolného byla rodi¢i ohodnocena velmi pozitivn€. 35 z nich povazuje jeho vysi za
levnou ¢i dokonce velmi levnou. To je vyssi pocet rodicii, nez u moznosti ,,privétivé®, ktera

obsahuje 27 responzi. Pouhym dvéma dotdzanym se toto Skolné jevi jako drahé.

8.4.3 Literarné-dramaticky obor

Literarné-dramaticky obor je dle responzi tfetim nejcastéji studovanym oborem.
Z dotaznikového Setfeni nasbiral celkem 20 odpovédi, coZ je znacné méné proti oboru

hudebnimu (169 responzi) a vytvarnému (64 responzi).

Odpoveédi 1Y |Pristup pedagoga

Velmi pozitivni 15
Spise pozitivni 3
Nevim/nedokazu posoudit 2
Celkem 20

Tabulka 34 Pristup pedagoga - Literarné-dramaticky obor

Piistup pedagogt je také v literarné-dramatickém oboru ohodnocen velmi a spiSe pozitivné
(18 odpovédi z 20). Zbyvajici 2 responze byly zaznamenany u moznosti ,,nevim/nedokazu

posoudit®. Z dat je tedy zfejmé, Ze nikdo zrodi¢i nevnima pfistup pedagoga jakkoliv

negativné.
Odpovedi i¥|Schopnost pedagoga rozvijet talent a tvorivost ditéte
Rozhodné€ ano 12
Spise ano 3
Nevim/nedokéaZu posoudit 4
Spise ne 1
Celkem 20

Tabulka 35 Schopnost pedagoga rozvijet talent ditéte - Literarné-dramaticky obor
Pedagogové vyucujici literarné-dramaticky obor podle respondentt dostatecné rozviji talent
a tvofivost ditéte, motivuji své Zdky do vyuky a napomadhaji jim pfi vymysleni vlastnich

feSeni. Pouze jedna z responzi byla negativni.
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Odpovedi T|Uroven komunikace prdagoga

Wynikajici 16
Spise dobra 2
Dostatujici 1
Spige Epatna 1
Celkem 20

Tabulka 36 Uroveii komunikace pedagoga - Literarné-dramaticky obor
Uroveti komunikace pedagogii se setkala i vtomto oboru s velmi pozitivnimi ohlasy.
Z dotaznikového Setteni vyplynulo, ze az pro 18 rodici je vynikajici ¢i spiSe dobra a pouze

pro jednoho spiSe Spatna.

Odpovédi i¥|Vcasna informovanost o udalostech od pedagoga

VZdy 17
ObcCas 3
Celkem 20

Tabulka 37 V¢asna informovanost - Literarné-dramaticky obor

Az 17 zdotazanych projevilo svou spokojenost s v€asnou informativnosti ze strany
pedagogl o nadchazejicich akcich ¢i dalSich dilezitych zélezitostech. Pouze 3 respondenti

uvedli, Ze se jim v€asnych informaci nedostava vzdy, ale pouze obcas.

Odpovedi -T| Schopnost utitele motivovat dité k aktivnimu zapojeni do vyuky

Vynikajici 15
Spise dobra 3
Dostatujici 2
Celkem 20

Tabulka 38 Schopnost uclitele motivovat dité k aktivnimu zapojeni - Literarné-

dramaticky obor
Z dat dale vzeSlo, Ze az 15 rodi¢l povazuje schopnost vyucujicich motivovat Zaky
k aktivnimu zapojeni do vyuky za vynikajici, dale 3 za spiSe dobrou a pouze 2 za dostacujici.

Nikdo z rodi¢t tedy neni zcela nespokojen.

Odpovédi 1i¥|Hodnoceni obsahu vyuky
Velmi pozitivné 9
Spise pozitivné 5
Nevim/nedokaZzu posoudit 6
Celkem 20

Tabulka 39 Hodnoceni obsahu vyuky - Literarné-dramaticky obor
Obsah vyuky je dle respondenti hodnocen velmi a spiSe pozitivné. Negativné ji nevnima
zadny z rodicu, ktery se zapojil do tohoto prizkumu. Zbytek zacastnénych respondentt

nedokaze obsah vyuky jakkoliv ohodnotit.
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Odpovédi -¥|Pozadavky na znalosti ditéte
Ano, jsou pfiméfené 15
Nejsou, mély by byt vysSi 2
Nevim/nedokézu posoudit 3
Celkem 20

Tabulka 40 Pozadavky na znalosti ditéte - Literarné-dramaticky obor
Pozadavky, které pedagog na své zaky vyviji, jsou dle 15 respondentii naprosto pfimérené
jejich schopnostem. 2 z dotdzanych se domnivaji, Ze by tyto pozadavky na jejich déti mély

byt vyssi. Zbyli 3 dotdzani nedokazou tuto skute¢nost ohodnotit.

Odpovédi -¥|Vybaveni uceben
Vynikajici 9
Dobre 10
Dostacujici 1
Celkem 20

Tabulka 41 Vybaveni uc¢eben - Literarné-dramaticky obor

Z celkového poctu 20 respondentti az 19 z nich hodnoti vybaveni uc¢eben za vynikajici ¢i
dobré. Pouze jeden z rodicl vinima vybaveni za dostate¢né. Pozitivnim zji$ténim je, ze nikdo

z dotazanych nepovazuje vybaveni u¢eben na nedostatecné ¢i hrozné.

Odpovédi -T |Vyse uplaty za vzdélani (§kolné)
Velmi levné 8
Levné 6
Privétive 5
Drazsi 1
Celkem 20

Tabulka 42 VySe uplaty za vzdélani - Literarné-dramaticky obor

Z dat, které pfineslo dotaznikové Setieni, vzeslo, Ze az 14 ze 20 respondentil povaZzuje vysi
uplaty za vzdélani za levné aZ velmi levné. Jako drazsi se jevilo pouze jednomu

z respondenttl.

8.4.4 Taneéni obor

Tanecni obor je z této Ctvefice nejméne navstévovanym oborem. Z celkového poctu 270

respondentt 17 uvedlo, zZe jejich dit€ navstévuje tento obor.
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Odpoveédi ¥ | Pristup pedagoga
Velmi pozitivni 12
Spise pozitivni 4
Spise negativni 1
Celkem 17

Tabulka 43 Pristup pedagoga — Tane¢ni obor

Ptistup pedagogli v tanecnim oboru je taktéz, jako u ptedchozi trojice oborti, ohodnocen
velmi pozitivné hned 12 respondenty ze 17. Dalsi 4 tento jejich ptistup hodnoti za spise

pozitivni a jeden rodi€ za spiSe negativni.

Odpovédi ¥ |Schopnost pedagoga rozvijet talent a tvorivost ditéte

Rozhodné ano 11
SpiSe ano 4
Nevim/nedokazu posoudit 1
SpiSe ne 1
Celkem 17

Tabulka 44 Schopnost pedagoga rozvijet talent ditéte — Tane¢ni obor

Az 15 rodici je rozhodné ¢i spiSe spokojeno se schopnosti pedagoga rozvijet talent

a tvofivost svého ditéte. Dalsi dva z dotazanych nedokézi posoudit ¢i jsou spiSe nespokojeni.

Odpovédi -7|Uroveh komunikace pedagoga
Vynikajici 11
SpiSe dobra 4
Dostacujici 1
Hrozna 1
Celkem 17

Tabulka 45 Uroveii komunikace pedagoga — Tane¢ni obor

Za vynikajici hodnoti tirovent komunikace pedagoga az 11 ze 17 rodict, za spiSe dobrou dalsi
4 respondenti. Jedna responze se objevila u ,,dostacujici a dale u moZnosti ,,hrozna“.
V tomto piipadé se ovSem jedna pouze o ojedinély piipad, tudiZ se timto problémem nemusi

zabyvat cela ZUS Zlin, protoZe se nejedna o rozsahly problém zahrnujici vice rodic.

Odpovédi 1¥|Véasna informovanost o udalostech od pedagoga

Vzdy 12
Obcas 3
Nevim/nedokézu posoudit 1
Malokdy 1
Celkem 17

Tabulka 46 Véasna informovanost — Taneéni obor
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Z vysledki je ziejmé, ze az dvanacti rodi¢tiim se dostavaji potfebné informace od pedagoga
jejich ditéte véas. Ctyfem rodicim se dostanou v¢asné informace pouze obc¢as ¢i malokdy.

Jeden respondent nedokaze posoudit.

Odpovédi -T| Schopnost ucitele motivovat dité k aktivnimu zapojeni do vuky

Vynikajici 13
Spige dobra 2
Dostacujici 1
Hrozna 1
Celkem 7

Tabulka 47 Schopnost ucitele motivovat dité k aktivnimu zapojeni — Tanecni obor

Touto motivaci je mysleno, ze pedagog nabada své zaky k lepSimu vykonu béhem vyuky
tim, Ze jim da prostor pro vyjadieni svych myslenek a napadii. S touto motivaci vyucujiciho
je spokojeno 15 rodic¢ii. Jednomu z nich pfijde tato motivace dostacujici a jednomu rodici

dokonce hrozna. I zde se vSak jedna o ojedinély ptipad.

Odpovedi \T{Hodnoceni obsahu vyuky

Velmi pozitivné 9
Spige pozitivné 7
MNevim/nedokaZzu posoudit 1
Celkem 17

Tabulka 48 Hodnoceni obsahu vyuky — Taneéni obor

Z dotazniku vyplyva, ze az 16 ze 17 respondentii vnima obsah vyuky velmi ¢i spiSe
pozitivné. Pouze jeden rodi¢ nedokaZe obsah vyuky zcela ohodnotit. Z toho Ize vy¢ist, Ze

vyuka tane¢niho oboru probiha kvalitné, efektivné a Zakiim se dostava pottebnych znalosti

z této sféry.
Odpoveédi ¥ |Pozadavky na znalosti ditéte
Ano, jsou pfimérené 13
Nejsou, mély by byt vyssi 2
Nejsou, mély by byt nizsi 1
Nevim/nedokazu posoudit 1
Celkem 17

Tabulka 49 Pozadavky na znalosti ditéte — Tane¢ni obor
Z dat vyplyva, Ze vétSina respondentll je spokojena s pozadavky, které jsou kladeny na jejich
déti a povazuji je za ptimétené. Vyskytly se zde také 3 piipady, které se rozporuji. Zatimco

dva rodi¢e uvedli, ze by mély byt tyto pozadavky vyssi, jeden rodi¢ se ptiklani k nazoru, ze
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by se v pozadavcich mélo naopak polevit. Jeden z respondent nedokdze tuto situaci zcela

posoudit.
Odpovedi -¥|Vybaveni uceben
Vynikajici 7
Dobré 7
Dostacuijici 3
Celkem 17

Tabulka 50 Vybaveni u¢eben — Taneéni obor
Stejny pocet respondentl (7) hodnoti vybaveni uceben jako vynikajici a dobré. Zbyli 3
dotdzani uvadi, Ze je toto vybaveni pro vyuku jejich déti dostacujici. Pozitivni zpravou je,

ze nikdo z rodi¢l nebyl s vybavenim uceben zcela nespokojen.

Odpovedi  -T|Vyse aplaty za vzdélani (Skolne)

Velmi levné 3
Levné 3
Privétive 10
DraZ5i 1
Celkem 17

Tabulka 51 VySe uplaty za vzdélani — Tanecni obor

Také Skolné se v tomto segmentu setkalo s pozitivni odezvou. Za piivétivé jej oznacilo 10
z dotdzanych, zatimco za levné ¢i dokonce velmi levné 9 respondenti. Jeden z rodict

zastdva opacny nazor, a to, ze je Skolné draZzsi.

8.5 Zodpovézeni vyzkumné otazky

Pro dotaznikové Setfeni byla zvolena vyzkumna otazka ve znéni ,,Jak jsou rodice Zdku
spokojeni se sluzbami Zakladni umélecké Skoly ve Zliné, které poskytuje nejen jejich detem,
ale také jim samotnym? ““. Tento dotaznik nasbiral celkem 270 responzi, ze kterych vzesly

vice nez uspokojivé vysledky.

Dotaznik byl po tvodni ¢asti segmentovan na Ctyfi obory, které Zakladni umélecka skola ve
Zliné nabizi, a to hudebni, vytvarny, tanec¢ni a literarné-dramaticky. Nejvice responzi

zaznamenal obor hudebni (169) a nejméné naopak tanec¢ni (17).

Celkova zjisteéni, ktera z dotazniku vyplynula, vyobrazuji celou instituci ve velmi pozitivnim
svétle. Bylo zjisténo, ze rodi¢e jsou az na vyjimky tvofené jednotkami piipadii velmi
spokojeni se sluzbami, kterych se jejich détem dostavd. Rodice jsou ve vétsiné piipadi

spokojeni s lokalitou Skoly, komunikace s pedagogem probihé bez problémti, obsah vyuky
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je vétsinové hodnocen velmi pozitivné a naroky na zéky jsou dle vétSiny respondenti

pfimétené jejich schopnostem.

Z téchto ziskanych dat vzesla jedina problematickd véc, a tou je nedostateCna kapacita
parkovisté. Rodice se Casto potykaji s problémem, Ze nemaji kde zaparkovat své vozidlo,

kdyz vyzvedavaji své dité z vyuky.

8.6 Doporuéeni pro Zakladni uméleckou Skolu Zlin

Jak je zminéno v pfedchozi podkapitole, jako nejvice problematické se jevi parkovisté, které
nedisponuje potfebnym poctem parkovacich mist. Az 75 % respondentd uvedlo, Ze jim zcela
¢i spiSe nevyhovuje poskytnuta kapacita, to je tedy 203 dotazanych z celkového poctu 270.
Samotné parkovisté ptfitom bohuZzel neni zéleZitost, kterou by Zakladni umélecka Skola
mohla jakkoliv ovlivnit, jelikoZ toto ma zcela ve své kompetenci Statutarni mésto Zlin, které

je majitelem budovy a pozemkd.

Dale se ve vyjimecnych piipadech objevily odpovédi konstatujici, ze je Skolné spise drazsi,
rodi¢e nejsou vzdy vc€as informovani o dilezitych akcich ¢i zélezitostech Skoly a vybaveni
tfid je spiSe jen dostatecné. Lze dodat, Ze tyto odpovédi se objevily velmi ziidka a proti

celkovému poctu kladnych prevazujicich odpovédi se jevi jako vyjimecné.

Z toho plyne, Ze zminéné problémy nejsou velkym nedostatkem instituce, ale jde prevazné
o vyjimeéné potize jednotlivcl, které jist¢ lze vyfeSit komunikaci mezi samotnym
respondentem a vedenim Zakladni umélecké Skoly Zlin ¢i konkrétnim pedagogem, se

kterym toto nedorozumeéni vzniklo.

Z bakalaiské prace je nicméné ziejmé, ze rodic¢e jsou spokojeni se sluzbami, které Skola
poskytuje. Vyjadiuji spokojenost s nabizenymi uméleckymi obory, s lokalitou Skoly

a s obsahem vyuky.

Je patrné, ze z jednotlivych oborl nejvice studentli navstévuje hudebni obor. Rodice déti
pravé hudebniho oboru maji velmi pozitivni postoj jak k samotnému oboru, tak k ptistupu
pedagogli k zakiim Skoly. Dalsi obory, kterymi jsou vytvarny, tanecni a literarné-

dramaticky, maji hodnoceni obdobné.
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ZAVER

Bakalatska prace podrobné predstavila téma marketing ve skolstvi a popsala dilezitost jeho
pusobeni v této sféfe. Dale byl v teoretické casti definovan marketingovy vyzkum. Existu;ji
dvé primarni metody, kterymi lze zjistit spokojenost zakaznikl, v tomto piipad¢ rodich
jakozto navstévnikd této Skolni instituce. Tyto metody se nazyvaji kvalitativni

a kvantitativni.

Pro ucely této prace byla vybrana pravé kvantitativni metoda v podobé dotaznikového
Setfeni. To bylo rekrutovano pies e-mail od vedeni Skoly pfimo rodi¢im zakt. Tak byla
zajiSténa relevantni skupina respondentti, jejichz nazory byly pro tento vyzkum velmi
podstatné. Dotaznik byl navic kromé& samotného ivodu dale segmentovan na otazky dle

studovaného oboru ditéte.

Vysledky, které dotaznik poskytl, jsou nadmiru pozitivni. Priizkumu se ti¢astnilo celkem 270
respondenttl, z nichz bylo 208 Zen a 62 muzl. Velmi pfivétiveé je respondenty ohodnocena
samotna lokalita ZUS Zlin. Az 257 rodi¢t uvedlo, Ze je pro né lokalita velmi & spise
ptijatelnd. To také mulze souviset s faktem, ze az 264 z 270 respondentli pochdzi ze

Zlinského kraje, z toho az 253 ptimo z mésta Zlin.

Z dat dale vyplynuly hlavni davody, pro¢ se rodice rozhodli piihlasit své dité ke studiu praveé
do Zéikladni umélecké Skoly Zlin. Mezi Ctyfi nejcastéji uvedené patii lokalita (183),
kvalifikovani ucitelé (149), moznost rozvoje dovednosti (106) a pozitivni reference (92).
Z tohoto tedy vyplyva, Ze kromé idealni lokality disponuje ZUS Zlin kvalitnim personalem,
ktery poskytuje zakiim pottebné znalosti a schopnosti. Ti zde také maji moznost dalSiho
rozvoje téchto nabytych dovednosti. Tyto skutecnosti pfispivaji k pozitivnim referencim, na

zaklade kterych se velka ¢ast rodict rozhoduje.

vvvvvv

kapacita parkovacich mist v blizkosti instituce. Rodice, ktefi si vyzvedavaji déti autem,
nemaji Gasto kde zaparkovat. Tato zaleZitost bohuZel neni v kompetenci ZUS Zlin, nybrz

v kompetenci Statutdrniho mésta Zlin.
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PRILOHA P I: SPOKOJENOST SE SLUZBAMI ZUS ZLIN
1) Jak dlouho navitévujete ZUS Zlin?
a) 1 rok a mén¢
b) 1-2 roky
c) 2-3roky
d) 3-4 roky
e) 4-5let
f) 5letavice
2) Pro¢ jste si zvolil/a ZUS Zlin? (Vyberte prosim ti‘i odpovédi)
a) Rozmanitost obora
b) Kvalifikovani ucitelé
¢) Cenova dostupnost
d) Pozitivni reference
e) Individualni ptistup
f) Kvalitni vybaveni tfid
g) Individudlni ptistup
h) MozZnost rozvoje dovednosti
1) Pfiprava na dal§i umélecké vzdélani
j) Jiné
3) Je pro vas lokalita ZUS Zlin p¥ijatelna?
a) Urcit€ ano
b) SpiSe ano
¢) Nevim/nedokazu posoudit
d) Spise ne

e) Urcité ne



4) Je podle vas v blizkosti ZUS dostateéna kapacita parkovacich mist?

5)

6)

7

8)

a) Urcité ano

b) Spise ano

¢) Nevim/nedokazu posoudit
d) Spise ne

e) Urcité ne

Jste spokojeni s nabidkou obori a studijniho zaméreni, které §kola pro své zaky

nabizi?

a) Velmi spokojen/a

b) SpisSe spokojen/a

¢) Nevim/nedokazu posoudit
d) Spise nespokojen/a

e) Velmi nespokojen/a

Pokud jste nespokojeni s nabidkou obori, které $kola nabizi, jaké jiné obory

a studijni zamé&Feni byste v ZUS uvitali?
Oteviena otazka

A4

Poskytuje podle vas Skola dostatek informaci o souc¢asnych a nadchazejicich

udalostech Skoly?

a) Ano, poskytuje

b) Nevim/nedokéazu posoudit

c) Ne, neposkytuje

Jste spokojeni s vnitinimi prostory Skoly? (veiejné prostory, toaleta atd.)
a) Velmi spokojen/a

b) SpisSe spokojen/a

¢) Nevim/nedokazu posoudit

d) SpiSe nespokojen/a

e) Velmi nespokojen/a



9) Jste spokojenis nabidkou akci, které §kola porada pro Zaky a rodic¢e? (koncerty,

vystavy, soustiedéni atd.)

a) Velmi spokojen/a

b) Spise spokojen/a

¢) Nevim/nedokazu posoudit
d) Spise nespokojen/a

e) Velmi nespokojen/a

10) Jaké mate zkuSenosti s podporou Skoly pri ucasti vaSeho ditéte na Skolnich

i mimoSkolnich akei?
a) Velmi pozitivni
b) Spise pozitivni
¢) Nevim/nedokazu posoudit
d) Spise negativni
e) Velmi negativni
11) Vyuzivate moZnost navstivit vyucovaci hodinu vaseho ditéte?
a) Ano, Casto
b) Ano, obcCas
¢) Ne, nikdy
d) O této moznosti nevim

12) Pokud jste dosud nevyuZili moZnost navstivit vyucovaci hodinu vaseho ditéte,

planujete ji v budoucnu?
a) Urcit€ ano

b) Spise ano

¢) Nevim

d) Spise ne

e) Urcité ne



13) Ktery z obort vase dité navstévuje?
a) Hudebni obor
b) Literarné-dramaticky obor
¢) Tanecni obor
d) Vytvarny obor
14) Jak vnimate pristup pedagoga k vaSemu ditéti? - Hudebni obor
a) Velmi pozitivné
b) SpiSe pozitivné
¢) Nevim/nedokazu posoudit
d) Spise negativné
e) Velmi negativné
15) Pomaha pedagog vasemu ditéti rozvijet jeho talent a tvorivost? - Hudebni obor
a) Rozhodné ano
b) SpiSe ano
¢) Nevim nedokéazu posoudit
d) Spise ne
e) Rozhodné ne

16) Na nasledujici Skale ohodnot’te irovei komunikace s pedagogem vaseho ditéte

(Skala 1=vyborna, 3=tak napiil, S=naprosto nevyhovujici) - Hudebni obor
1-2-3-4-5

17) Informuje vas pedagog vcas o dilezitych udailostech? (napf. koncerty,

vystoupeni atd.) - Hudebni obor
a) Vzdy

b) Obcas

¢) Nevim/nedokazu posoudit

d) Malokdy

e) Nikdy



18)Jak byste ohodnotil/a schopnost udlitele motivovat vase dité k aktivnimu
zapojeni do vyuky? (1=vyborna, 3=tak napiil, 5=naprosto nevyhovujici) -

Hudebni obor
1-2-3-4-5
19) Jak hodnotite obsah vyuky? - Hudebni obor
a) Velmi pozitivné
b) Spise pozitivné
¢) Nevim/nedokazu posoudit
d) Spise negativné
e) Velmi negativné

20) Jsou pozadavky na znalosti vaSe ditéte primérené jeho schopnostem? - Hudebni

obor

a) Ano, jsou piimétené

b) Nejsou, mély by byt vyssi
¢) Nejsou, mély by byt nizsi
d) Nevim/nedokaZu posoudit

21) Jak byste ohodnotili vybaveni u¢eben? (1=vyborné, 3=tak napiil, 5=naprosto

nevyhovujici) - Hudebni obor
1-2-3-4-5

22) Jak vnimate vysi uplaty za vzdélavani (Skolného)? (1=levné, 3=privétivé, 5=

drahé) - Hudebni obor
1-2-3-4-5
23) Jak vnimate pristup pedagoga k vasemu ditéti? - Literarné-dramaticky obor
a) Velmi pozitivné
b) SpiSe pozitivné
¢) Nevim/nedokazu posoudit

d) SpiSe negativné



e) Velmi negativné

24) Pomaha pedagog vasemu ditéti rozvijet jeho talent a tvorivost? - Literarné-

dramaticky obor

a) Rozhodné ano

b) SpiSe ano

¢) Nevim nedokéazu posoudit
d) Spise ne

e) Rozhodné ne

25) Na nasledujici Skale ohodnot’te irovein komunikace s pedagogem vaseho ditéte
(Skala 1=vyborna, 3=tak napil, 5=naprosto nevyhovujici) - Literarné-

dramaticky obor
1-2-3-4-5

26) Informuje vas pedagog vcéas o dilezitych udalostech? (napf¥. koncerty,

vystoupeni atd.) - Literarné-dramaticky obor
a) Vidy

b) Obcas

¢) Nevim/nedokazu posoudit

d) Malokdy

e) Nikdy

27)Jak byste ohodnotil/a schopnost ucitele motivovat vaSe dité k aktivnimu
zapojeni do vyuky? (1=vyborna, 3=tak napil, S=naprosto nevyhovujici) -

Literarné-dramaticky obor
1-2-3-4-5
28) Jak hodnotite obsah vyuky? - Literarné-dramaticky obor
a) Velmi pozitivné
b) Spise pozitivné
¢) Nevim/nedokazu posoudit

d) Spise negativné



e) Velmi negativné

29) Jsou pozadavky na znalosti vaSe ditéte priméiené jeho schopnostem? -

Literarné-dramaticky obor

a) Ano, jsou pfiméfené

b) Nejsou, mély by byt vyssi
¢) Nejsou, mély by byt nizsi

d) Nevim/nedokazu posoudit

30) Jak byste ohodnotili vybaveni u¢eben? (1=vyborné, 3=tak napiil, S5=naprosto

nevyhovujici) - Literarné-dramaticky obor
1-2-3-4-5

31) Jak vnimate vysi uplaty za vzdélavani (Skolného)? (1=levné, 3=privétivé, 5=

drahé) - Literarné-dramaticky obor

1-2-3-4-5

32) Jak vnimate pristup pedagoga k vaSemu ditéti? - Vytvarny obor
a) Velmi pozitivné
b) Spise pozitivné
¢) Nevim/nedokaZu posoudit
d) SpiSe negativné
e) Velmi negativné
33) Pomaha pedagog vasemu ditéti rozvijet jeho talent a tvorivost? - Vytvarny obor
a) Rozhodné ano
b) SpiSe ano
¢) Nevim nedokéazu posoudit
d) Spise ne
e) Rozhodné ne

34) Na nasledujici Skale ohodnot’te uroven komunikace s pedagogem vaseho ditéte

(Skala 1=vyborna, 3=tak napil, S=naprosto nevyhovujici) - Vytvarny obor



1-2-3-4-5

35) Informuje vas pedagog véas o dilezitych udalostech? (napf. Kkoncerty,

vystoupeni atd.) - Vytvarny obor
a) Vzdy

b) Obcas

¢) Nevim/nedokazu posoudit

d) Malokdy

e) Nikdy

36) Jak byste ohodnotil/a schopnost ucitele motivovat vasSe dité k aktivhimu
zapojeni do vyuky? (1=vyborna, 3=tak napiil, 5=naprosto nevyhovujici) -

Vytvarny obor
1-2-3-4-5
37) Jak hodnotite obsah vyuky? - Vytvarny obor
a) Velmi pozitivné
b) SpiSe pozitivné
¢) Nevim/nedokaZu posoudit
d) SpiSe negativné
e) Velmi negativné

38)Jsou pozadavky na znalosti vaSe ditéte priméfené jeho schopnostem? -

Vytvarny obor

a) Ano, jsou piimétené

b) Nejsou, mély by byt vyssi
¢) Nejsou, mély by byt nizsi
d) Nevim/nedokazu posoudit

39) Jak byste ohodnotili vybaveni u¢eben? (1=vyborné, 3=tak napil, S=naprosto
nevyhovujici) - Vytvarny obor

1-2-3-4-5



40) Jak vnimate vysi uplaty za vzdélavani (Skolného)? (1=levné, 3=privétivé, 5=

drahé) - Vytvarny obor
1-2-3-4-5
41) Jak vnimate pristup pedagoga k vaSemu ditéti? - Tanecni obor
a) Velmi pozitivné
b) SpiSe pozitivné
¢) Nevim/nedokazu posoudit
d) SpiSe negativné
e) Velmi negativné
42) Pomaha pedagog vasemu ditéti rozvijet jeho talent a tvorivost? - Tanecni obor
a) Rozhodn¢ ano
b) SpiSe ano
¢) Nevim nedokazu posoudit
d) Spise ne
e) Rozhodné ne

43) Na nasledujici Skale ohodnot’te iroven komunikace s pedagogem vaseho ditéte

(Skala 1=vyborna, 3=tak napiil, 5=naprosto nevyhovujici) - Tane¢ni obor
1-2-3-4-5

44) Informuje vas pedagog vcéas o dilezitych udalostech? (napf¥. koncerty,

vystoupeni atd.) - Tane¢ni obor
a) Vzdy

b) Obcas

¢) Nevim/nedokazu posoudit

d) Malokdy

e) Nikdy



45) Jak byste ohodnotil/a schopnost ucitele motivovat vaSe dité k aktivnimu
zapojeni do vyuky? (1=vyborna, 3=tak napiil, 5=naprosto nevyhovujici) -

Taneéni obor
1-2-3-4-5
46) Jak hodnotite obsah vyuky? - Tane¢ni obor
a) Velmi pozitivné
b) Spise pozitivné
¢) Nevim/nedokazu posoudit
d) Spise negativné
e) Velmi negativné

47) Jsou pozadavky na znalosti vaSe ditéte primérené jeho schopnostem? - Tane¢ni

obor

a) Ano, jsou piimétené

b) Nejsou, mély by byt vyssi
¢) Nejsou, mély by byt nizsi
d) Nevim/nedokaZu posoudit

48) Jak byste ohodnotili vybaveni u¢eben? (1=vyborné, 3=tak napiil, 5=naprosto

nevyhovujici) - Tanecni obor
1-2-3-4-5

49) Jak vnimate vysi uplaty za vzdélavani (Skolného)? (1=levné, 3=privétivé, 5=

drahé) - Tane¢ni obor
1-2-3-4-5

50) Jste muz nebo Zena?
a) Zena

b) Muz



51) Odkud pochazite?
a) Okres Zlin
b) Okres Krom¢étiz
¢) Okres Uherské Hradiste
d) Okres Vsetin
52) Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni vzdélani
b) Stfedni vzdélani s vyucnim listem
¢) Stiedni vzdélani s maturitni zkouskou
d) Vyssi odborné vzdelani
e) Vysokoskolské vzdélani

53) Zajimate se vy sami o wurcitou uméleckou oblast? (amatérsky nebo

profesionalné)

a) Ne, nezajimam

b) Ano, o hudbu

¢) Ano, o tanec

d) Ano, o vytvarné uméni

e) Ano, o literarné-dramatické umeéni

f) Ano, ale neni to zadny z oborii nabizeny ZUS Zlin



PRILOHA P II: GRAFICKE SHRNUTI

Pristup pedagoga k zakovi

140 133
120
100
80
60 53
40 32
20 1592
345 32 3 1011
0 L 1 —— [ N —_
Velmi pozitivni Spise pozitivni Nevim/nedokaiu SpiSe negativni Velmi negativni
posoudit

OHudebniobor  @ELiterarné-dramaticky obor  ETanecni obor @ Vytvarny obor

Graf 2 Pristup pedagoga k Ziakovi

Z grafu vyplyva, Ze rodice ze vSech umeéleckych obort (213) jsou velmi spokojeni
s ptistupem pedagogt k jejich ditéti. Tato informace ma pro Zakladni uméleckou skolu Zlin
znacny vyznam, nebot’ pfistup pedagoga k zakiim ma zésadni vliv na jejich dalsi vyvoj
a zpusob, jakym se budou podilet na vyuce. Pouze 3 respondenti uvedli, Ze pfistup pedagogti

hodnoti spiSe negativné, pricemz zZadny z nich nepovazuje tento ptistup jako velmi negativni.
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Graf 3 Schopnost pedagoga rozvijet talent ditéte



Na zékladé ziskanych odpovédi je ziejmé, ze rodi¢e vnimaji schopnost pedagogti rozvijet
talent a tvotivost svych déti jako velmi pozitivni. Az 197 respondentti tvrdi, Ze pedagogové
jsou rozhodné schopni rozvijet talent jejich déti, dalSich 55 je spiSe spokojeno se
schopnostmi pedagogl v této oblasti. Nasledujicich 13 respondenti neni schopna piesné

posoudit, zda pedagogové dostate¢né podporuji tvotivost a talentu déti.
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Graf 4 Uroveii komunikace pedagoga

Z analyzy tohoto grafu vyplyva, Ze rodi¢e (214) hodnoti komunikaci s pedagogy jako
naprosto vyhovujici. Sestnact respondentii zastava nazor, Ze nejsou schopni posoudit urover
této komunikace. Nicméng¢, pro 8 respondentll je uroveit komunikace s pedagogy naprosto
nevyhovujici. PrestoZze je zde patrné velky rozdil mezi pozitivnimi a negativnimi
hodnocenimi urovné komunikace, bylo by vhodné s vysledkem tohoto Setfeni do

budoucnosti pracovat.
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Graf S Véasna informovanost od pedagoga

Jednim z podstatnych prvkd vztahu mezi rodi¢em a pedagogem je v€asné a predb&zné

informovani o nadchazejicich udalostech, jako jsou koncerty nebo vystoupeni. V této

souvislosti celkem 214 respondentt uvadi, ze pedagogové je vzdy informuji s dostate¢nym

predstihem. 33 respondentti obdrzi informace o té€chto udalostech obcas, 19 nedokaze piesné

fici a 4 uvadi, Ze je pedagogové informuji méalokdy. Zadny z rodicii nezvolil moznost, ze

neni nikdy informovan vcas.
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Graf 6 Schopnost ucitele motivovat Zaka k aktivnimu zapojeni do vyuky



Vysledky dotazniku odhalily, ze 185 respondentli povazuje schopnost ucitele motivovat

jejich déti k aktivnimu zapojeni do vyuky jako vynikajici, zatimco 52 respondentd ji

oznacuje jako spiSe dobrou. Dale 26 z nich povazuje snahu pedagoga motivovat dité jako

dostacujici. V ptipad¢ 6 respondentl je vSak pedagogova schopnost motivovat jejich déti

k aktivnimu zapojeni do vyuky hodnocena jako hrozna.
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Graf 7 Hodnoceni obsahu vyuky
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Z analyzy dat plyne velmi pozitivni hodnoceni obsahu vyuky, kdy 239 respondentti projevilo

vysokou miru spokojenosti nebo spiSe spokojenosti s jeho prubéhem. Jedini 3 respondenti

vyjadfili spiSe negativni nédzor na obsah vyuky. Tento vysledek je zasadni a potvrzuje

profesni kvalitu pedagogti ZUS Zlin.
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Graf 8 Pozadavky na znalosti ditéte

Dle respondentil jsou pozadavky pedagogli na znalosti ditéte pfimétené a adekvatni. Dale
rodice (18) uvedli, Ze by pozadavky na jejich déti mély byt jesté vyssi, nez jsou v soucasné
dobé&. Naopak 3 respondenti vyjadiuji nazor, Ze by mély byt pozadavky na jejich déti niZsi.

V obou ptipadech bych si dovolila doporucit rodi¢tm vétsi komunikaci s pedagogem.
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Graf 9 Vybaveni u¢eben



Podle vysledkt je vybaveni u¢eben hodnoceno jako dobré ¢i dokonce vynikajici pro vétSinu

respondentt (celkem 229). Za dostacujici je povazuje 35 respondentli a pouhych 6 vnima

vybaveni tfid spise jako Spatné ¢i hrozné.
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Graf 10 Vyse uplaty za vzdélani

Dotaznik pfinesl zjisténi, ze 65 respondenty je vySe Skolného vnimana jako cenovée dostupna,

zatimco 55 respondentd ji povaZuje za velmi levnou. Pro vétSinu respondentt (140) je cena

za Skolné privétiva. Cena Skolného, jakozto jeden z faktord ovlivitujici respondentovu

spokojenost, ma vyznamny dopad. Celkové hodnoceni vyse Skolného je vétSinou pozitivni,

coz je piinosné pro ZUS Zlin. Zbylych 10 respondentti vnima cenu za $kolné spise jako

draz$i nebo velmi drahou.
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Graf 11 Navstévnost oboru

Ziskana data z celkového poctu respondentii (270) naznacuji, ze hudebni obor je jednim
z nejnavitévovangjsich uméleckych obort, které ZUS Zlin svym zakaim poskytuje. Tento
fakt mize byt zplisoben tim, ze hudebni obor nabizi zdkiim studium na riizné hudebni
nastroje (kytara, piano, zobcova flétna, bici atd.). Vytvarny obor se ukazal jako druhy

o4

nejnavstévovangj$i. Navstévuje jej 64 zaki. Na tfetim misté je literdrné-dramaticky obor,

rer

ktery navstévuje 20 zakt a nejméné frekventovanym oborem se jevi tane¢ni obor, ktery Cita

17 déti.



