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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva analyzou a vyuzitim nastroji marketingové komunikace v ob-
lasti mezinarodni spoluprace ve Skolstvi Zlinského kraje a ve vybranych Skolach ze statt
Evropské unie. Popisuje, jaké prostiedky Skoly vyuzivaji, jaké vnimaji pfinosy mezinarodni
spoluprace, svoje silné stranky ¢i rezervy v komunikaci prub¢hu a vystupt projektd, jaka
uzite¢na doporuceni k dalSimu rozvoji tématu navrhuji. V teoretické ¢asti jsou zpracovany
klicové pojmy souvisejici s marketingovou komunikaci, public relations, mezinarodnimi
projekty v obecné roving i v oboru vzdelavani a Skolstvi, ptedpoklady pro GspéSnou préci
projektového tymu i konkrétni néstroje marketingové komunikace, v praktické c¢asti jsou
uvedeny vysledky prizkumu mezi vybranymi skolami ze Zlinského kraje i z mezinarodniho
prosttedi, obsah, zpisoby komunikace, pouzivané nastroje v marketingové komunikaci. V
projektové Casti jsou zpracovany piiklady dobré praxe, doporuceni k dalsSimu rozvoji, kte-
rymi se posili a zefektivni marketingova komunikace v oblasti mezinarodni spoluprace $kol

ve Zlinském kraji.
Klicova slova:

Marketingovéa komunikace, public relations, mezindrodni projekty, vzdélavani, skolstvi

ABSTRACT

This thesis analyzes the use of marketing communication tools in the field of international
cooperation in education of Zlin Region and in selected schools from the European Union.
It describes what tools the schools use, what they perceive as the benefits of international
cooperation, what are their strengths and reserves in communication of the project outputs
and they propose as useful recommendations for further development. The theoretical part
presents the key concepts related to marketing communications, public relations, internatio-
nal projects in general and in the field of education, prerequisites for successful project team
work and specific marketing communication tools. The practical part presents the results of
a survey among selected schools in the Zlin region and from the international environment,
their methods, tools that are used in marketing communication. In the project part I describe

examples of good practice, recommendations for further development in order to strengthen



and streamline marketing communication in the field of international cooperation among

schools in the Zlin Region.
Keywords:

Marketing communication, public relations, international projects, education



Velmi dékuji svoji vedouci prace Olze Juraskové za vstticnou, milou a zaroven profesionalni
komunikaci. Dale v§em kolegiim, kolegynim, ptateliim, ptitelkynim, se kterymi jsem se po-
tkala pii spolupraci v riznych zahrani¢nich projektech. A ostatnim blizkym lidem, ktefi

miluji vzdélavani a jsou otevieni k hledani novych moznosti a cest k osobnostnimu rozvoji.

Prohlasuji, Ze odevzdand verze bakalarské/diplomové prace a verze elektronickéd nahrana do

IS/STAG jsou totozne,
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UvVOD

Diplomova prace se zabyva analyzou a vyuzitim nastroji marketingové komunikace v ob-
lasti mezinarodni spolupréace ve Skolstvi Zlinského kraje a vybranych Skolach ze stati Ev-
ropské unie. Cilem préce je zjistit, jaké prosttedky Skoly vyuzivaji, jaké vnimaji piinosy
mezinarodni spoluprace, svoje silné stranky ¢i rezervy v komunikaci prubéhu a vystupii pro-
jektt, jaka uZiteéna doporuéeni k dal§imu rozvoji tématu navrhuji. Ugelem je poskytnout
materidl k formulaci doporuceni smérem k dalSimu rozvoji oblasti ve Skolstvi Zlinského
kraje. Vzhledem k tématu prace jsem zvolila kombinaci metod kvantitativniho a kvalitativ-

niho prizkumu, kterd umoznila zachytit nazory a vypovédi cilovych skupin v $ir§im rozsahu.

Pti volbé tématu 1 psani mé prace jsem vychdzela z vlastnich zkuSenosti manazerky nékolika
evropskych projekti a také mého osobniho nad$eni z mnoha moznosti, které v soucasné
dobé¢ ¢eské skoly maji, pokud se chtéji dale rozvijet a ¢erpat inspiraci v mezinarodnim pro-

stiedi.

V teoretické ¢asti jsou za pomoci odborné literatury zpracovany klicové pojmy souvisejici s
marketingovou komunikaci, public relations, mezinadrodnimi projekty v obecné roviné 1 v
oboru vzdélavani a Skolstvi, predpoklady pro uspéSnou praci projektového tymu i konkrétni

nastroje marketingové komunikace.

V praktické ¢asti jsem se zaméfila na vybrané Skoly ze Zlinského kraje i mezindrodniho pro-
stiedi, jejich projekty, obsah, zpiisoby komunikace. Analyza a evaluace stavajici situace pro-
béhla prostfednictvim kvantitativniho 1 kvalitativniho vyzkumu. Cilem bylo zjistit nazory,
zkuSenosti, potfeby managementu $kol, projektovych pracovniki, tykajici se realizace za-

N 24

gové komunikaci.

V projektové ¢asti jsem na zéklade vysledku Setfeni zpracovala ptiklady dobré praxe, dopo-
ruceni k dalSimu rozvoji, opatieni, kterymi se posili a zefektivni marketingova komunikace

v oblasti mezinarodni spolupréce $kol ve Zlinském kraji.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace patii mezi velmi zajimavy a perspektivni obor v ramci studii lid-
ského fungovani v riznych spoleCenstvich, kontextech, oblastech nejen komercnich, ale 1
neziskovych, vetejné prospéSnych v nejsirsim slova smyslu. Pii uvazovéani o pfedmétu stu-
dia marketingové komunikaci a pfi profesni ¢innosti, ktera se zabyva marketingovou komu-
nikaci, je potieba vychazet z nejsSirSiho kontextu a propojit nebo spise pribézné a neustéle
propojovat znalosti z riiznych humanitné orientovanych obort jako je management, psycho-
logie a jejich aplikaci. Oblast marketingovych komunikaci prosla v poslednich letech dyna-
mickym vyvojem a zménami v celkovém pojeti. D4 se fici, ze vSech formy marketingového
komunika¢niho mixu ptekracuji své piivodni (uzce komerc¢nimi zajmy vytycené) hranice a
»Stavaji se integralni soucasti mnoha socidlnich aktivit, primarné zamétenych na feseni so-

cidlnich tkola* (Pavli, 2009, str. 7).

Meéni se cilové zaméteni, prizpisobuji se formy komunikace, vybér prosttedkill, nastroj,
systém vyhodnocovani ucinnosti, vyuziti zjisténych skutec¢nosti, obecné dochazi ke zmin¢-
nému propojovani poznatkll i zkuSenosti z riznych obort lidské ¢innosti. Je urcité vhodné
se naptiklad zabyvat obecnéjSimi poznatky vztahujicimi se k fungovani mozku, osobnosti
marketéra, jeho socialnim interakcim a pfesahem védomosti zmiflovaného charakteru do

dalSich oblasti marketingovych komunikaci.

Obecn€ lze fici, ze chceme-li néCeho dosahnout, musime mit véci v sobé dobfe srovnané,
musime veédét, co chceme, proc€ to chceme. Rozhodnout se, kam budeme sméfovat a teprve
az potom fesit, jak cilového stavu dosdhneme. Pfi formulaci nasich cilt je dilezité, abychom
byli angazovani, uvazovali, jednali, pracovali v urc¢ité mife intenzity. Lidé pasivni, nevyhra-
néni vétSinou nedokdzou ziskat dalsi osoby ke spolupraci, coz je v pfipade jakéhokoliv po-
volani, kde je nutné komunikovat s lidmi, naprosto kli¢ové. Prace na sobé&, pravidelna reflexe
¢innosti, mysleni, uvazovani a péce o vlastni kultivaci a rast by méla byt soucasti vSech,
kteti se v profesi potkavaji s jinymi lidmi. Co se tyce planovani aktivit, autofi strategii a
taktik v oblasti marketingové komunikace by méli dokazat stanovit cile tak, aby byly jedno-
duché, pozitivni, konkrétni, métitelné, skutecné dosazitelné, ale zaroven smysluplné a do-
statecn€ hodnotné, cenné, motivujici. Teprve potom jsou schopni k nim pfitahnout své ko-
legy i klicové aktéry. Pokud vime, kdo jsme a co chceme, mlizeme se zaméfit na cesty k sta-

novenym ciliim. Soucasti v§ech zplisobt a cest je nutné¢ komunikace.
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Komunikace je velmi Siroky pojem zahrnujici mnoho hledisek. Nejde pouze o tec, ale také
o veskeré chovani a dal$i komunikacni aspekty jakéhokoli kontextu. Socialni komunikace
probiha v Sirokém spektru spolecenskych vztahi. Doprovazi nas po cely nas zivot a je ne-
dilnou soucasti naseho socidlniho vyvoje. Komunikace obsahuje Sirokou skalu prvki, po-

moci kterych je jedinec schopen komunikovat jak v osobnim, tak v pracovnim Zzivot¢.

- Komunikace jako fenomén hodny velké pozornosti.
- Komunikace jako most.
- Cestak lidem.

- Komunikace ozivovana soustavné a neustale.

V odborné literatufe najdeme spoustu nazord, jak by méla spravna komunikace vypadat.
V kone¢ném vysledku neni az tak dulezité to, co by se mélo délat, ale co se d&je kazdy den.

Modely by mély slouzit pro inspiraci, vstupni material k dalSimu zkouméani a vyuziti.

Na zacatku je potfeba pomoci s prvnim malym krokem, ktery by mél byt schiidny, reélny,
postupné vytvofit navyk, zafixovat. Prostfednictvim jednoduchych, srozumitelnych, lehce
nasledovatelnych sdé€leni postupné ukazujeme smysl. V procesu ucinné mezilidské komuni-
kace pomaha sila tématu, pravdivost, vyuZiti kreativnich zplisobl vyjadieni a trénink krea-

tivity obecné.

Na zakladé¢ studia vlastnosti mozku vime, jak je duleZité vyvolavat libé prozitky u naSich
cilovych skupin. Ziskat pozornost, zapojit jejich smysly, aktivovat asociace, predstavy, sym-
bolické mysleni a proZivani tak, aby informaci prozili a 1épe zpracovali. K tomu je nezbytné
dokazat se ptipojit k jejich svétu, mluvit jazykem naSich zdkazniki, umét vyjadtit vdécnost,

budovat diivéru, péstovat uctu ve vSech nasich vztazich.

Pokud tohle zvladneme, jsme na dobré cesté k tomu, abychom nastartovali proZitek, ktery
povede k akci. Pro to, abychom dokézali fidit emoce lidi a ovliviiovat je, je potfeba byt tak

trosku socialnimi kouzelniky. (Vodakova, 2014)

KaZzdy néstroj marketingové komunikace ma své jedinecné charakteristiky 1 moZznosti vyu-
ziti. Rozhodnuti o rozdéleni rozpoctu mezi zékladni nastroje je samoziejmé na vedeni orga-

nizace. To stanovuje sméry a priority rozvoje marketingovych aktivit.
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1.1 Marketingova komunikace obecné

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu, ktery tvoii souhrn Ctyt zéklad-
nich marketingovych nastrojt, které spolec¢nosti, firmy, subjekty pouzivaji k tomu, aby do-
sahly svych cili. Marketingova komunikace dopliuje tii piedchdzejici — produkt, cenu a
misto (distribuci). Marketingova komunikace je velmi dulezitd a nejvice viditelnd soucast
marketingového mixu. Zahrnuje vSechny formy komer¢ni i nekomercni komunikace, jejichz
cilem je podpora marketingové strategie spole¢nosti. Hraje klicovou roli pfi prodeji kom-

plexnich produktt ¢i sluzeb.
Mix marketingové komunikace se sklada z péti hlavnich nastroji komunikace:

1. Reklama — jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb urcitym investorem.

2. Podpora prodeje — soubor kratkodobych stimuld, ktery ma povzbudit k vyzkouSeni
produktu nebo sluzby nebo k jejich ndkupu.

3. Public relations — fada programi pro zlepSeni, udrzeni nebo ochranu image firmy
nebo produktu.

4. Osobni prodej — jednani tvafi v tvar s konkrétnim zadkaznikem nebo s vice potenci-
alnimi kupci za Gcelem prezentace produktu, zodpovézeni dotazi a ziskani objed-
navky.

5. Ptimy marketing — vyuZzivani poStovnich zasilek, telefonu, faxu, e-mailu nebo inter-
netu pro bezprostredni ptedavani sdéleni, ziskavani pfimych odpovédi od urcitych

zakaznikl a prizkum jejich nazort (Kotler, 2001, str. 541).

1.2 Marketingova komunikace ve Skolstvi

V Ceskych skoléach se zacina Castéji pracovat na tvorbé dobrych vztahii s vefejnosti a na zis-
kavani dalSich zakl a studentii ke studiu. Nejedna se pouze o kvantitativni zalezitost, ziskani
kvalitnich ¢i nekvalitnich zdkd mé vyznamny vliv a dopad na celkové klima vzd¢lavaci or-
ganizace, spokojenost ucitelti/ucitelek, dalsi rozvoj a ispéchy celé Skoly. Piesto se stale na-
jdou takové skoly, které tvorbu kladného image nepovazuji za diilezitou. Nebo si na ni nej-
sou schopny a ochotny vyhradit ¢as. To se jim v dlouhodobém horizontu ov§em nemusi vy-

platit.

Kazda lidska ¢innost je zasazena do ekonomického kontextu, pro ktery plati také pravidla a

zasady marketingu, ani Skolské a vzdélavaci instituce nelze z této skutecnosti vyradit. Také
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v oblasti vzdélavani a vychovy je nutné v soucasné dobé pocitat s marketingem, ve Skolstvi
je nutné uplatiiovat marketingové fizeni Skoly a chépat zéka Skoly jako klienta, zakaznika,
Skolu jako instituci, ktera poskytuje vzdélavaci sluzby, pii své ¢innosti uplatituje mimo jiné

také t¢inné marketingové kategorie, postupy, zasady.

Jaroslav Svétlik definuje marketing Skoly jako ,,proces fizeni, jehoz vysledkem je pozndni,
ovlivilovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a ptani zdkazniki Skoly efektivnim zpiiso-
bem, zajistujicim zaroven splnéni cila skoly* (Svétlik, rok, str. 16). Podle Svétlika je mar-
keting Skoly je aplikaci dvou dil¢ich teorii, marketingu neziskovych organizaci a marketingu
sluzeb. Zasadni otdzkou v tomto smyslu je vymezeni pojmu zakaznikti Skoly. Témi nejsou
pouze Zaci a studenti, ktefi se bezprostfedné ucastni vyukového procesu, ale i rodice, za-

meéstnavatelé, spolecnost jako celek.

Kazdopadné dobte provadény marketing pfispiva k rozvoji a prosperité vzdélavacich insti-
tuci zejména tim, Ze pomaha ke zviditelnéni vzdélavaci organizace a k navazani vztah se
SirSim okolim, zabyva se potiebami a pfanimi svych cilovych skupin a snazi se je napliovat.
Marketing ve Skolstvi predstavuje filozofii fizeni, ktera je zaloZena na identifikaci potieb
zakaznikl — partnert Skoly, vytvari podminky pro raciondlni fizeni a organizaci vzdélava-
cich instituci, evaluaci a celkovou kvalitu jejich prace. Samoziejmé tak €ini prostfednictvim
nejrizngjsich ¢innosti, at’ uz se jedna o prizkum trhu, na zaklad¢ n¢hoz vytvati odpovidajici
nabidku vzdélavacich sluzeb a aktivit, vytyCuje cile, strategie, inovuje ¢innost nebo o mar-
ketingov€ komunikac¢ni aktivity, diky kterym udrZuje, optimalizuje a fidi vztahy Skoly ke

svému okoli a vetejnosti. (Vodakova, 2014)

Marketing Skoly nespociva pouze v potfadani jednorazovych akci ptfed podanim piihlasek ke
studiu, pfijimacimi zkouSkami, zakladani rtiznych sdruzeni, hledani sponzori, aktualizaci
webovych stranek, nakupem reklamy v novindch, ale mélo by se jednat o védomou, fizenou
komunikaci mezi instituci nabizejici vzdélani na strané jedné a poptévajicimi, zfizovateli a
dal§imi partnery, ktefi maji (nebo mohou mit) vliv na chod $koly, na strané druhé. Skola,
ktera ve své Cinnosti 1épe vyuziva marketing, ma vétsi nadéji na ziskani véenych prostredkil
1 kvalitnich pedagogii. Autonomie $kol v soucasné dobé poskytuje fadu moznosti, jak nasta-
vit a uplatiovat marketingovou politiku, kterd G¢inng, dlouhodobé, systematicky a kom-

plexn¢ vyuziva vSechny nastroje marketingové komunikace.

V Ceské republice a Zlinském kraji se objevuji prvni $koly, které maji svého tiskového

mluv¢iho, pracovnika zodpovédného za publicitu mnohdy v rdmci nejriznéjSich projekta.
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Bohuzel castéji vSak pretrvava zvyklost, ze marketing mé na starosti feditel Skoly. Ten je
obvykle zahlcen mnoha jinymi povinnostmi a aktivitami, ze tuto zdanliveé nehoftici zalezitost
odsune do nedohledna. Je zajimavé sledovat, ze marketingu se chytaji feditelé Casto az ve

chvili, az pokud jim takzvan¢ tece do bot.

Ano. Skoly nemaji mnoho volnych finanénich prostfedkii na marketing, mohou ale vyuzivat
mnoho jinych forem, které se daji realizovat v podstaté za minimalni penize. Domnivam se,
ze v tomto ohledu je pro Skoly velmi klicova oblast public relations, ktera vede ke kvalitnéjsi

obousmérné komunikaci a dobrym vztahiim s vefejnosti.

1.2.1 Komunikace jako proces budovani vztahti mezi $kolou a cilovymi skupinami

Komunikace je jednim ze zdsadnich predpokladi uspésného fungovani ve vSech odvétvich
a oborech lidské ¢innosti. Nespravna komunikace mize byt zdrojem nejriznéjsich nedoro-
zuméni, nepochopeni, piekazek, odlisnych interpretaci situaci ¢i postojii. Neni mozné nedo-
rozumivat se, z tohoto diivodu patii schopnost zdravé a efektivni komunikace mezi zakladni
kritéria ¢1 podminky dobrého vysledku. Komunika¢ni dovednosti patii k zakladni vybavé
dobrého manaZera a maji obrovsky pfinos v jejich osobnim, spole¢enském ¢i pracovnim Zi-

vote.

Pojem komunikace

Pojem pochazi z latinského ,,communicare®, coZz znamena sdilet ¢i vyménovat si s nékym
informace. Interpersonalni komunikaci pak rozumime vyménu informaci mezi 2 a vice je-
dinci v podminkach lidského kontaktu — v pribéhu socidlni interakce. Komunikace ma

stranku obsahovou, vztahovou i metakomunikac¢ni.

V dtivéjSim linedrnim pojeti se o procesu komunikace uvazovalo jako o jednosmérném toku
informaci od mluv¢iho k posluchaci. Toto vSak bylo postupné nahrazeno novym interakénim
pojetim, ve kterém se role mluvciho i posluchace oddélené stiidaji. V soucasné dobé je
nejaktualnéjsi pojeti komunikace nazyvano transakénim procesem, kde kazda osoba funguje
zéaroven jako mluvci 1 posluchac, zarovei vysilé 1 piijima sdéleni. Odesilatel 1 pfijemce se

vzajemné ovliviiuji, v podstaté tedy neexistuje nezkresleny pienos informaci.
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Bézné€ uzivany Laswelliv komunikaéni model rozlisuje 5 fazi:

1. Kdo? (pfedava sdéleni) — komunikator

Co? (se predava) — sdéleni

Jak? (se uskuteciiuje prenos) — kanal

Komu? (je orientovano sdé€leni) — auditorium (posluchacstvo)

S jakym efektem? — efektivita (Novy, 2003)

wok » N

Co se tyce komunikaéni zptsobilosti, je velmi dlilezité orientovat se ve specifi¢nosti kultur
(v obecném slova smyslu), v nichz se socialni komunikace odehrava. Zasady efektivni ko-
munikace mizou byt u riznych skupin osob rizné. Cizi , kulturu” je tedy tieba dikladné
znat, respektovat ji, ucinit vstiicné kroky k jejimu pochopeni. Je dobré pocitat také s kultur-
nim transferem, coz je priivodni jev riznych forem lidského dorozumivani. Jedna se o pienos
vyznamu, symbolu, pojmu, obrazu nebo jiného prvku kultury v ¢ase ¢i prostoru. U vétSiny
transfertt dochazi k nejriznéj$§im zasahtim do ptivodni tvorby, k odliSnym interpretacim, vy-

znamovym posunim a dalSim.

Verbalni sdéleni

Verbalni, slovni komunikace pouziva ,,specificky znakovy systém (fe€ a pismo), ktery je dan
konvenci a predstavuje obecny systém vyznami piijimany vSemi ¢leny urcitého spolecen-
stvi“ (Novy, 2003, str. 17). Re¢ ma charakter jak detonaéni, tak konotaéni. Pojem denotace
se poji k objektivnimu vyznamu urcitého terminu, ktery lidé pfisuzuji n¢jakému pojmu. Po-
jmem konotace se vyjadfuje vyznam subjektivni, emocionalni. Re¢ vyjadiuje taktéZ riiznou
miru abstrakce, pfimocarosti, fidi se ur¢itymi pravidly, ktera vznikaji a uzivaji se v konkrét-
nim kulturnim jazykovém prostiedi. Dulezité je také zmapovat si odliSnost vyznamu slov u
naseho partnera, nebot’ prave tato rozdilnost miize byt zdrojem neporozumeéni a problému
v komunikaci. Svét kolem nas je plny znakt a symbolii. Clovék je jedina bytost, ktera pou-
ziva symboly, pfemysli v obrazech a koduje je do znakovych systémi jiz od pravékych dob.
Lidstvo se v riiznych svych epochach a oblastech kulturné vyvijelo svym specifickym zpt-
sobem, v ndvaznosti na moznosti, prostor, ptirodni a dal$i podminky i zkuSenosti z historie.
Tempo Sifeni kultury bylo dfive daleko pomalejsi a teprve diky nejriiznéjsSim technologic-
kym ¢i ekonomickym prostiedkiim se zmény v dnesni globalni spolecnosti projevuji nesrov-

natelné rychleji, nez tomu bylo diive. Globalizace je abstraktni fenomén, zahrnujici rizné
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zmeény spolecnosti, které jsou souhrnné, vedou k vétsi propojenosti na globalni trovni a sbli-

zovani kultur.

Co d¢la te¢ srozumitelnou? Je to piredev§im jednoduchost a piehlednost sdéleni, spravna
volba slov vedouci k vystiznosti sdéleni a také podnétnost sdé€leni, v rdmci které pracujeme

s priklady, pfimou feci, klademe otazky.

Neverbalni sdéleni

Neverbalni komunikace, tedy komunikace beze slov, probiha prostfednictvim vyrazu obli-
¢eje, drzeni téla a jeho pohybti, pohledt, oddaleni, dotekti, odévu a jeho barev, tonu, tempa,
hlasitosti feci a prostfednictvim dalSich paralingvistickych projevii. Neverbalni komunikace
oproti té verbalni nas doprovazi jiz od narozeni a stava se prvotnim prostfednikem pro nasi
,,komunikaci“ s okolim. Malé¢ dité netekne, co jej trapi, ale vysila signaly podle, kterych Ize

poznat jeho potieby.

Je tfeba dbat na vyvaZzenost komunikace jak po strdnce verbalni, tak po strance neverbalni,
protoze komunikujeme komplexné a jednotlivé tyto slozky nelze oddélit. Chceme-li zachytit
celé sdélent, je dobré ,,slySet™ 1 ,,vidét™. Je dobré si zaroven uvédomit, ze také my vysilame
mimoslovné rizna sd€leni. Signaly mimoverbalni komunikace pronikaji do lidského podvé-
domi a k tomu, abychom spravné pochopili a pouZzivali prostfedky neverbalni komunikace,

je tieba uvédomit si jejich ohromny vyznam 1 kofeny.

V oblasti marketingové komunikace vyuZzijeme cilenou kombinaci verbalnich a neverbal-
nich aspekti komunikace zejména pfi prezentacich ve vizudlnich médiich, pfi jednani s no-
vinafi, poradani eventli. Podstatné je, abych nase sd€leni bylo integrované a konzistentni.

(Vodakova, 2014)

Zasady komunikace

Zasad, které by m¢el mluvéi pti komunikaci uzivat, chee-li, aby jeho projev byl u¢inny a
splnil ocekéavani, je pomérné hodné. Mezi ty zékladni patfi mluvit srozumitelné, naslouchat

druhym, dbat na rovnovahu vysilanych verbalnich i mimoverbalnich signalt a jiné.

Smysluplnd komunikace mtlize fungovat jen tehdy, bude-li nas verbalni i neverbalni komu-
nikacni systém shodny nebo alespoii co nejvice podobny. Je tieba také dbat na soulad signalt

verbalnich i neverbalnich. Komunikace obsahuje jak obsahovou, tak vztahovou dimenzi.
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Coz znamend, ze se muze tykat i vztahového aspektu, ktery zavisi na mnoha okolnostech,
mimo jiné na pozici obou partnerd, rozdilech v pohlavi. Komunikace ma mocensky rozmér

a moc ucastnikl ovliviiyje a fidi chovani i zptsob, jakym komunikuji.

Komunikace je proces pfizptisobovani, odehrava se v takovém rozsahu, v jakém jeji ucast-
nici pozivaji stejny systém signalti. Pokud se jejich komunikacéni systémy lisi, nebudou zcela
schopni s druhym komunikovat. Je potieba pocitat také s tim, ze komunikace neni témér
nikdy jednoznac¢na. Sdé€leni nelze interpretovat pouze jednim zplisobem a v jisté mife se
nejednoznacnosti a neptesnosti v komunikaci nelze vyhnout. Komunikacni déje navic pro-
bihaji nepfetrzit¢ a nemaji jasny zacatek ani konec. Nelze jednoduse a jasné rozdélit proces
na pricinu a nasledek, podnéty a reakce. Komunikace ma vétSinou svij cil, zamér, ktery
zalezi na motivace partneri v komunikaci. Dulezitym prvkem komunikaéniho procesu je
zjiStovani zpétné vazby. Pokud mé byt funkeni, je potfeba dobfe nastavit parametry, které
budou sledovat efektivitu komunikace a jeji pfinos, naplnéni stanovenych cili, reakci cho-
vani cilovych skupin. Ziskané informace poslouzi k ptipadné korekci pro dals$i obdobi (Hes-

kova, str. 55).

1.2.2 Public relations ve Skolstvi

Prvky a nastroje marketingové komunikace 1ze rovnéz rozdélit do tzv. komunikace nad lin-
kou (nadlinkové komunikace, ATL - above the line) a komunikace pod linkou (podlinkova
komunikace, BTL - below the line). Do nadlinkové komunikace patfi reklama s vyuzitim
klasickych médii jako je televize, rozhlas, tisk, outdoor, internet. Do podlinkové komunikace
se fadi podpora prodeje, osobni prodej, vztahy s vefejnosti, pfimy marketing. Je uZitené,
aby se také Skoly a Skolské organizace naucily optimalné nastavit marketingovy komuni-
kacni mix, ktery integruje nadlinkovou a podlinkovou marketingovou komunikaci do co
mozna nejucinnéjsi kombinace.

Poslanim vztaht s vetejnosti je prodat dobré jméno firmy, vzbudit divéru. Vztahy s vetej-
nosti v rdmci marketingového komunikaéniho mixu zastavaji specifickou pozici. Jde o €in-
nost, jeZ identifikuje a pfekonava rozdil mezi tim, jak je Skola skute¢né vnimana klicovymi
skupinami vefejnosti, a tim, jak by chtéla byt vniména. Cilem prace s vefejnosti je vytvoieni
pfiznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory vefejnosti a instituci, které mohou ovlivnit
dosazeni marketingovych zamért. Jde o cilevédomé, systematické a dlouhodobé tsili, které
se snazi vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni mezi vzdélavaci instituci a vefejnosti.

Dilezitym znakem prace s vetejnosti je jeji divéryhodnost.
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Mezi cilové skupiny PR aktivit patii interni osoby (zaméstnanci, vedeni) a externi vefejnost

(média, socialni partnefti, konkurenti, klienti, vetejnost, zaméstnavatelé, statni a mistni or-

gany).

Komunikace s novinafi, eventy pro cilové skupiny

Dilezitym néstrojem je u PR komunikace s novinafi — psani a posilani tiskovych zprav. Uro-
ven posilanych zprav se vSak velmi 1isi. Kvalitni tiskova zprava by méla byt pro novinaie
v uvodu zpravy. Postupovat od nejvice dulezitého k mén¢ podstatnému. Odpoveédét na
vSechny klicové otazky kdo, co, kdy, kde, jak, pro¢. Velmi dilezitou soucasti tiskové zpravy
jsou citace konkrétni osoby. Zapomenout by Skoly nemély ani na formélni a vizudlni upravu
napt. vydani zpravy na firemnim papite s logem Skoly. Ptilohou tiskové zpravy mohou byt

i fotografie.

Kromé zasilani tiskovych zprav mize Skola potadat malou tiskovou konferenci ¢i tfeba se-
tkani s novinafi u spole¢né snidan€. Pravidelné osobni kontakty s novinafi jsou neméné di-

lezité. Do aktivit spadajicich do oblasti public relations patii také organizovani udalosti.

Velmi oblibené jsou netradicni eventy a akce — setkdni pro Zaky stavajici €1 potencialni,
jednou z cilovych skupin mohou byt 1 studenti minuli, ktefi se na podpotfe dobrého image
Skoly mohou podilet jesté¢ mnoho let. Je velka skoda, pokud se jim po opusténi Skoly nikdo
nevénuje. Eventy jsou vdéénym materidlem pro média. Pokud vedeni Skoly vymysli zajima-
vou akci, novinafi o ni velmi radi napisi. Naprosto zasadni je vzbudit zdjem novinafe a ma-
ximaln€ vyuzit Cas, ktery si novinaf vyhradil. Pro dobrou spolupraci s médii je potieba pfi-
pravit kratké, vystizné materidly, kvalitni fotografie. Pravidelné€ je zasobovat informacemi,

tiskovymi zpravami, piibéhy, rozhovory, pod€kovat jim za osobni angazovanost. Pfipravit

si doptedu v§echny dilezité materidly, citace, klicova poselstvi, ktera vystihuji podstatu véci.

Skoly by se mély piipravit také celistvé informace o historii i sou¢asné ¢innosti. A zvazit
Cloveka, ktery by se oblasti public relations kvalitné vénovat. V naplni prace mize mit uve-
dené, Ze mezi jeho pracovni ¢innosti bude patfit tvorba zprav, planovani udalosti tak, aby
byly pravdépodobné zajimavé pro novinate, tiskové konference. Nemél by zapomenout na
to, ze vSechny tyto akce nemaji v prvé fad¢ informovat, ale vytvaret image, ptiisobenim na

emoce zanechavat pozitivni dojem realného prozitku.
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PR aktivity mizeme v poslednich letech sledovat nejcastéji u stiednich Skol. Ty pocit'uji
vyznamn¢ ubytek zakl a chtéji nalakat vice zajemcti o studium. Mnohdy provadéji tuto ¢in-
nosti nesystematicky, nahodile, vydaji penize za propagacni materialy bez jakékoliv kon-
cepce. Public relations pfitom neni jen o letacich, propiskach s logem skoly, ale o dlouho-
dobé péci a budovani dobrého image Skoly. Image kazdé Skoly se dd zméfit marketingovym
vyzkumem, jehoz zavéry mohou Skolu velmi posunout. Zalezi ale ptfedevSim na ma-
nagementu Skoly, na konkrétnich lidech ve vedeni, ktefi se nejen rozhodnou image Skoly

zm¢ftit, ale po ziskdni vysledkid na image Skoly také dlouhodobé pracovat. (Vodakova, 2014)

Public relations jako dlouhodoby proces

Public relations neni otdzkou n¢kolika mésict, mélo by se na ném pracovat stale, trvale a
dlouhodobg. Uzce souvisi s klimatem $koly, prostory $koly, otevienosti vedeni $koly, ko-
munikaci s rodi¢i, apod. Vyzkum trhu je Zadouci, ne-li ptimo nutny. Vyzkumem si Skola
zjistuje okolnosti, které slouzi k analyze soucasné situace na trhu vzdélani, pomaha identi-
fikovat problémy a pfilezitosti, ur¢ovat sméry dal$i marketingové ¢innosti a hodnotit jeji
vysledky. Kazdy vyzkum vyZaduje jisté Usili, je tfeba vytvofit dotazniky, ankety, ptat se
zaki na jejich oc¢ekavani, jak vnimaji Skolu, ochotu k rozvoji vzdélavaci instituce. Pomoci
dotazovani zakt, rodicu, rozhovoru s kolegy konkurencnich skol miizeme zjistit naSe posta-
veni na vzdélavacim trhu a inspirovat se ke zlepSovani vlastni nabidky. Jako dalsi zdroj in-
formaci miizeme vyuzit webové stranky a propagacni materialy Skol. Minéni o kvalité Skoly
ziskame také zjiStovanim zpétné vazby od zaméstnavatelii, vysokych Skol, kam mifi nasi

absolventi, ufednikt odboru Skolstvi.

Trendem budoucnosti je oteviend, komunikujici instituce, orientovana na klienta. Klicovy
pro uspéch na trhu je kvalitni management Skoly. Soucasna doba poZzaduje komunikujici
Skolu, jeZ pracuje na svém image. A tak casto musi dojit ke zméndm Skolskych stereotypt a
piibliZzeni se trznimu chovani Skol. D4 se fici, Ze pfedmétem oboru public relations jsou ves-
keré Cinnosti, prostfednictvim kterych pracovnik public relations aktivné piisobi na vefejnost

se zamérem vytvaret a udrzovat pozitivni vztahy, ovliviiovat postoje vetejnosti.
Plati, ze kvalitu Skoly vytvareji pfedevsim lidé. Hlavnim cilem kazdé Skoly by mél byt z4jem
o ni. Kazdy teditel Skoly by si mél uvédomit specifika marketingu Skolstvi a to je zejména

nehmotnost produktu, jenz nabizi. Image znamena ptedstavu a nase ocekavani, které o skole
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mame. Je spojeno se soucasnymi i minulymi pedagogy a studenty a s jejich predpoklada-

nymi znalostmi.

Velmi dulezitou soucasti je klima Skoly. Jaka charakteristika nejlépe vykresli skolu? Sledo-
vat miizeme, jaky Skola nabizi prvni dojem z ndvstévy, jak probiha telefonaty, emaily, jak
funguje Skolni web, jak se chovaji ucitelé ke studentiim, jak Casto se Skola prezentuje na
vetejnosti ¢i v médiich a podobné. Podle image Skoly se pfece vétSina rodict rozhoduje, kam
da své déti.

Image Skol tvofi nejen chovani a komunikace Skoly, ale také corporate design a identita
Skoly. Vng&jsi, vizualn€ vnimatelné ztvarnéni komunikace skoly i vlastni kultura Skoly. DG-
lezité je zda ma Skola logo, které aktivné a jednotné pouziva, zda je stanoveny jednotny
vizualni styl. Nejen nazev Skoly, ale 1 barvy loga a pisma hraji roli. Dbét je tfeba na pravi-
delnou publicitu v médiich i tteba udrzovani aktualni a uzivatelsky piijemné webové stranky

Skoly.

Otazkou je, jestli ceské Skoly umi jednat s vetejnosti. Jestli pracuji strategicky a dlouhodobé
na svém image a dokaZzi nastaveny pozitivni smér udrzet. Domnivam se, Ze vytvateni pozi-
tivniho vetfejného minéni Gzce souvisi s kvalitou vzdélavani, spokojenosti zaméstnancti i
zakl, uc¢innou komunikacni politikou, ale také s diveéryhodnosti. Vaznost a diivéra se v or-
ganizaci utvareji pomalu, postupné a v ptipadé dlouhodobych problémi se bohuzel rychle
vytraci. Chybi-li divéra, mize se projevit vyssi fluktuace pracovnikil, nespokojenost, ab-
sence, poté nastupuje krizové feSeni situace ve Skole (napf. policejni vySetfovani, bezpec-
nostni rizika, excesy pracovniki). Pé¢e o image Skoly dlouhodobé napomahé takovym kri-
zim ptredchazet. Jak se ucitel chova k zaklim a k rodicim? Jaké jsou vztahy ve Skole? Jak se
pise o Skole ve sd€lovacich prostiedcich? PiSe se o ni viibec, a jak Casto? Jak se pracovnici
dozvidaji o zménéch, panuje ve skole tvir¢i klima s prostorem pro inovace? Ovliviiovani
toho, jak je Skola zapsana v povédomi, ptedpokldda formovani dlouhodobé;jsi filozofie, vize

a poslani skoly, promyslené vystupovani organizace na veiejnosti. (Vodakova, 2014)

Ukazuje se, ze veskeré marketingové a PR aktivity by mély byt dlouhodobé, se strategickou
navaznosti. Nemuseji byt finan¢né naro¢né, zato rozhodné védomé, planované a koncepcni.
Ptijeti marketingu ve Skolach je spojeno se zménou dosavadni kultury Skoly. Tim myslim
souhrn pfedstav, nazord, pristupti a hodnot ve Skole sdilenych a dlouhodob¢ udrzovanych.
Kultura Skoly se projevuje prostfednictvim komunikacnich ritudlii, v chovani pedagogt

v riznych komunikaénich situacich.
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Strategické planovani v oblasti marketingové komunikace Skol, pfiprava public relations

kampané

Moderni marketingové fizena Skola by méla predevsim reagovat na aktualni zmény a trendy
na trhu, a jit s dobou. Klicové je pro Skoly nejen obecné komunikovat, ale vybrat takovy

prostiedek komunikace, ktery pravé pouziva cilova skupina napt. studenti.

Pti planovanti je tfeba znat analyzu stavu soucasného i stavu cilového. Kam se chceme dostat,
na trhu je konkuren¢ni vyhoda, kazdé vedeni Skoly by mélo jasné€ stanovit unikatni hodnotu
Skoly. Tim je mysleno, to, v ¢em je Skola vyjimecna, a to nalezité¢ prodat praveé prostiednic-
tvim nastroji public relations. Zakladem promyslené strategie je co nejpodrobnéjsi popis
cile (realného, métitelného, pozitivné formulovaného, dostate¢né hodnotného) a plan kon-
krétnich krokli s ¢asovym harmonogramem. Dilezité je také umét co nejptesnéji popsat ci-
lovou skupinu (véetné zvyki). Soucasti strategie je také volba nastrojii k osloveni této cilové

skupiny a pravidelné zjistovani zpétné vazby.

Mnoho skol si stéZuje, Ze nevi, jak zacit. Jednoduchym tipem je zacit tim, co mé u cilové
skupiny kladny ohlas — Skolni slavnosti, rodi¢ovské vecirky a dalsi zazitkové akce, které
(¥4 W ’ b o ~ ~_ 7 ~ 7 o w . o v .
podporuji vaSe cile. At uz je to kazdoro¢ni ocenéni pedagogii Skoly, seminafe pro vetejnost,
soutéze €1 dny otevienych dvefi. Vyuzit 1ze také modernich komunikacnich prosttedk, so-
cidlni sité, prezentovat Skolu v ¢asopisech, na propagacnich materidlech, zapojit své studenty
(ibyvalé), at’ oni sami vytvoii reklamu pro skolu, tfeba formou soutéze. Pozvat ke spolupraci

znamé osobnosti, které vam fandi.

Pro ptipravu kreativni PR kampané je potieba nejdiive rozmyslet, co chceme sdélit, urcit
cilové skupiny, promyslet personalni, finan¢ni zabezpeceni, ¢asovy harmonogram a vypra-
covat konkrétni komunikaéni plan. Rozhodujici pro tspéch kampané je, aby sdéleni bylo
jasné, srozumitelné, mélo originalni, nejlépe jedno vétny slogan nebo motto tak, aby si jej

cilova skupina jednoduse zapamatovala.

PécCe o vztahy s vefejnosti a budovani dobré poveésti se podle mé Skolam urcité vyplati. Vé-
fim, Ze brzy nastane doba, kdy se o PR a marketing za¢nou vice zajimat pravé skoly matef-
ské, zakladni ¢i stfedni, podobné jako je tomu naptiklad u univerzit. K tomu, aby byly pozi-
tivné hodnoceny a zajistily si podporu svych cill, potiebuji ptizen vetejnosti a dobrou po-
vest. Jednou z cest mtize byt proskolit nékterého pracovnika Skoly v oblasti marketingu a

public relations nebo si pfizvat na pomoc externiho poradce ¢i agenturu. (Vodakova, 2014)
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2 EUPROJEKTY VE SKOLSTVi

Ceska republika spolu s ostatnimi 27 zemémi Evropské unie vstoupila v roce 2014 do no-
vého finan¢niho obdobi, ve kterém mohou Skoly ziskat finan¢ni podporu z fondii EU na
Sirokou Skalu svych ¢innosti, na rozvoj organizace jako celku vcetné ziskdvani novych zna-

losti, kontaktl ¢i cennych zkuSenosti.

Z historie lidstva vime, ze projektové konani je soucasti ptirozené¢ho chovani ¢lovéka. Od
nepaméti lidé v riznych kulturach stavéli, budovali, koncipovali a fidili. Vedle velkych pro-
jektl existovaly manufaktury zaméfené na sériovou, masovou produkci a v nich prevladala
zcela jina filozofie fizeni, zcela jind organizace vyroby, nez tomu bylo ve starovéku a stie-
dovéku. Fungovaly v nich centralizované, dobfe proorganizované systémy s bohatou hierar-
chickou strukturou a vysokou vnitini specializaci. Tato filozofie fizeni podnik pfinaSela po
cela staleti vynikajici vysledky. Druhd polovina dvacatého stoleti narusila jistoty tradi¢ni
filozofie fizeni. Doslo k mnoha zménam, k proménlivosti potfeb a nutnosti zmén v organi-
zaci, v jejim chovani a managementu. Organizace zac¢inaji systémovéji pfistupovat k projek-
tovani v prostfedi novych zmén, pruznéji organizovat své projekty a podporovat fizeni vé-
deckymi metodami a stale dokonalejSimi informaénimi systémy. V zasad¢ jsou dne$ni pod-
niky veetné Skol diky vzdjemné konkurenci zménam ve spolecnosti nuceny ucit se, procha-
zet novymi zménami, inovovat a neustale se samy vyvijet. Tento proces navic jesté roste v
disledku globalizace, zvySujiciho se tempa produktivity a prostfedi, v némz se zmény ve
spole€nosti uskuteciiuji. Organizace vcetné téch vzdélavacich hledaji cesty a nastrojli, jak
efektivné rozvijet sebe sama, jak zkvalitiovat své vnitini procesy, vyhledavat nove ptilezi-
Ochota a schopnost neustalého projektového rozvoje se stava téméf podminkou uspéchu
kazd¢ organizace.

Miuizeme fici, ze v soucasné dob¢ zijeme ve sveté projekti. Kazda skola v minulosti fidila
né&jaké projekty nebo byla soucasti partnerského projektového tymu ¢i vyuzivala vystupy,
pfipadné se jinym zpusobem zapojovala do projektli jinych Skol. Ziskané zkuSenosti tak
mohla vyuzit pro zkvalitnéni své ¢innosti i po ukonceni projektu, pro ziskani znalosti a zku-
Senosti v projektovém fizeni, projektové struktufe. V uplynulém obdobi jsme si zvykli na
nové role a pozice ve skolstvi souvisejici s pridélenim dotace na zakladé projektové nebo
grantové zadosti. Vznikla fada novych kvalifikaci — projektovy manazer/ka, finan¢ni mana-

zer/ka, vécny manazer/ka, asistent/ka hlavniho manazera/manazerky, pracovnik/pracovnice
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publicity a dalsi. Vznikla taktéz poptavka po informacich tykajicich se projektového tizeni
a managementu. Tim v8im se 1ze inspirovat, vétSinou je ale velmi cenné projit si svoji vlastni
cestu k vlastnimu systému prace v oblasti projektového tizeni. Ackoliv ,,napli prace a poza-
davky kladené na projektového manazera jsou diametralné odlisné od napln¢ prace a poza-
davkia pedagogického pracovnika a maji sva vyznamna specifika i ve srovnani s pozadavky
na manazera ve Skolstvi“ (Narodni institut pro dalsi vzdélavani, 2010, str. 3), v soucasné
dobé¢ se ustaluje vnimani Skoly jako komplexni organizace, ktera musi byt schopna se ucit a
zvladat nejriznéjsi naroky, které vyvoj spolecnosti pfindsi. Management znalosti, principy
ucici se organizace, efektivni vyuziti znalosti, zkuSenosti také ze zahranic¢i, to vSe by mélo

byt soucasti ,,firemni kultury* kazdé skoly v dnesni dobé.

Vyznam slova projekt se ustalil ve smyslu komplexniho procesu vytvofeni ndmétu, navrhu,
planu a realizace feSeni véetné vSech potfebnych nélezitosti. Definic je urcité¢ mnoho, da se
obecné fici, Ze ,,projekt je cilevédomy navrh na uskute¢néni urcité inovace v danych termi-
nech zahgjeni a ukonceni* (Némec, 2002, str. 11). Projekt vyzaduje investici ¢asovou, ener-
getickou a vétSinou 1 finanéni k dosazeni stanovenych cilii. VZdy s sebou nese urcitou nejis-
totu a riziko. Proto je velmi dulezité, kdo a jak (také s kym a kde) projekt realizuje. Bohuzel
i ve skolstvi se v minulosti zvétSovala mnozina Spatnych zkusenosti s pribéhem realizace a
s vysledky projektt vSech typl, zejména téch financovanych z prostiedki Evropské unie.
Dalsi dulezita véc je, Ze ze zkusSenosti se ukazuje, Ze projekt mize byt ispésné uskutecnén,
kdyz jsou vedeni Skoly i1 vétSina pracovnikil opravdu pfesvédceni o tom, Ze projekt pfispcje

k rozvoji Skoly.

Cim se projekt vyznaduje? Projekt je jedineény zamér, ktery presahuje kazdodenni ukoly
(odliSuje se od kazdodennich rutinnich ¢innosti svym obsahem 1 cilem), je v podstaté jedi-
necnou a neopakovatelnou ¢innosti, vychdzi z novych myslenek, je inovativni, ma jedno-
znacén¢ stanoveny ukol i ucel, jasné definované cile a vysledky (proto by mél byt také presne
meéfitelny, konkrétni a dosazitelny), je kolektivni, nese definované kompetence, odpovéd-
nosti za vysledek, je omezeny v Case a prostoru (projekt je v systému jen doc¢asnou struktu-
rou), ma svlj pevny rozpocet a kapacity, svou povahou klade komplexni pozadavky na vy-
uziti riznych dovednosti, koordinované fizeni vzajemné provazanych aktivit. Svou origina-

litou ptivolava rovnéz urcitou miru rizika (Vaculik, 2012, str. 7).

Tomu odpovida 1 v sou¢asné dob¢ Casto pouzivana definice, kterd je obsazena v normé
CSN/ISO 10 006. Projekt je podle ni ,jedineény proces sestavajici z fady koordinovanych a

fizenych Cinnosti s daty zahdjeni a ukonceni, provadény pro dosazeni cile, ktery vyhovuje
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specifickym pozadavkiim, véetné omezeni danych ¢asem, naklady a zdroji. Jak vyplyva z
definice, projekt je proces, jenz je realizovany proto, aby byla navozena zména z vychoziho

stavu do planovaného cilového stavu* (Lacko, 2012).

Evropska unie podporuje systémy pocatecniho, terciarniho a dal§iho vzdélavani, které po-
vedou ke zkvalitnéni a modernizaci vzdélavani a celkové k posileni konkurenceschopnosti
ekonomiky CR. MuiZe jit o neinvesti¢ni aktivity, podporujici zvySovani kvality ve vzdéla-
vani a rovnych pfilezitosti zakt, pres nejriznéjsi projekty spolupréace, vzdélavani a mobility
pracovniki Skol. Dale Ize podpofit investi¢ni projekty, tykajici se oblasti materialné-tech-
nického vybaveni, budovani skolskych objektii ¢i snizeni energetické narocnosti zlepSenim
tepelné technickych vlastnosti obvodovych konstrukci budov. Skoly maji moznosti k zapo-

jeni se do narodnich i pfeshrani¢nich programii umoziujicich ziskani dotace.

2.1 Moznosti Cerpani dotaci ve Skolstvi pro obdobi do roku 2020

Kazdy ¢lensky stat Evropské unie si vytvaii vlastni politiku vzdélavani, nicméné Evropska
unie dohliZi, aby si staty stanovily spolecné cile a aby sdilely osvéd¢ené postupy. Vzdélani
obyvatelstva je jednim z klicovych faktorii pro fungovani statu jako takového. Budoucnost
Evropské unie zavisi v jisté mife 1 na tom jak vzdélané bude mit obyvatelstvo, aby bylo

schopno konkurovat globalnim hospodatskym vliviim.

Evropska unie realizuje cile své regionalni a strukturalni politiky v ramci sedmiletych cykld,
pro které ¢lenské zemé& zpracovavaji vzdy nové programové dokumenty. V téch je stanoven
rozpocet a jsou definovany a nastaveny nové cile a priority, jez se Clenské staty v daném
obdobi snazi dosahovat a napliiovat v souladu se zdkladnimi strategickymi dokumenty EU

(Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2017).

Existuji rizné trovné moznych finan¢nich zdrojii. MZe to byt Evropska unie, mezinarodni

fondy, narodni zdroje, regiony, mésta, obce ¢i nadace a nada¢ni fondy.

Evropska unie

Prostiedky, které EU rozdé€luje, jsou docela velké, je ale zapotiebi urcité usili k jejich zis-

24

administrativu.


https://www.strukturalni-fondy.cz/cs/Informace-a-dokumenty/slovnik-pojmu/P/Programovaci-obdobi
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a) Strukturalni fondy Evropské unie a operacni programy, operacni programy pieshrani¢ni
spolupréce pro obdobi 2014-2020

b) Unijni programy — centralné zfizené programy, patii mezi né¢ Erasmus+, Kreativni Evropa

nebo program Evropa pro obcany.

Mezinarodni fondy

Bilaterdlni fondy jsou fondy nebo jiné finanéni zdroje, které vznikly na zaklad¢ mezivlad-
nich smluv a dohod. Ve vétsiné ptipada financuji pouze dvoustrannou mezistatni spolupraci.
Asi nejznaméjsim u nas je Ceskonémecky fond budoucnosti, jehoZ poslanim je viestranné
podpotit porozuméni mezi Cechy a Némci. Vyhodou je nizka administrativni zatéZ pro za-

datele.

Narodni zdroje
K vyuziti tohoto zdroje je potieba dodrzet veskeré formality, podminky konkrétnich vyzev.
Do zmin&né kategorie patii programy statni podpory prace s détmi a mladezi MSMT, pro-

gramy Ministerstva kultury nebo Ministerstva zahrani¢nich véci.

Regiony, mésta, obce

Kraje mohou samy finan¢né podporovat ¢innost jednotlivych zatizeni pro mladez, spolkl
nebo Skol. Tato podpora se kraj od kraje velmi 1isi a konkrétni podminky je potieba najit
pfimo na regiondlnich fadech. Nezanedbatelny je také ptispévek z komunélni oblasti. Obce

a mésta maji Casto zdjem na vymeénach v ramci partnerstvi mést.

Nadace a nada¢ni fondy

Nadace a nada¢ni fondy se soustfedi na urc€ité tematické oblasti, v jejichZ rdmci lze zazadat
o0 penize a jejichz podminky jsou pfesné¢ vymezeny. Mohou mit nadnarodni 1 pouze mistni

dosah.

(Evropska rozvojova agentura, 2014)
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2.1.1 Mezinarodni dota¢ni programy Evropské unie

Nejen diky vstupu do Evropské unie se Ceské republice a &eskym organizacim, $kolam ote-
viela cela fada dotacnich moznosti. Nékteré z nich, naptiklad strukturalni fondy, se Ceské
subjekty naucily v minulosti vyuzivat témef naplno, existuji stdle méné¢ znamé dota¢ni moz-
nosti, které teprve ¢ekaji na své §irsi a intenzivnéjsi vyuziti. Nejznaméj$imi dota¢nimi zdroji
zistavaji v Ceské republice v sou¢asnosti az do roku 2020 strukturalni fondy (Evropsky fond
regionalniho rozvoje a Evropsky socialni fond) a Fond soudrznosti, které¢ jsou soucasti regi-

onalni politiky EU. Kromé¢ nich vSak existuje mnoho dalSich dota¢nich moZnosti.

Evropské strukturdlni a investi¢ni fondy

vvvvvv

nim cilem je snizovani rozdilti mezi kvalitou rozvoje jednotlivych regiont, respektive ¢len-
skych statl tak, aby dosahovaly svého plného potencidlu, zlepSovaly konkurenceschopnost
a zaméstnanost, zvySovaly Zivotni uroven svych obyvatel. Prostfedky v rdmci strukturalnich
fondt jsou rozdélovany zejména z Evropského fondu pro regionélni rozvoj, ktery je zameéten
na posilovani hospodaistvi a podporuje ,,tvrdé* investicni projekty a Evropského socialniho
fondu, ktery podporuje aktivity v oblastech rozvoje lidskych zdroji (zaméstnanost, vzdéla-
vani), tzv. ,,m&kké*, neinvesti¢ni projekty. Pomoc z fondi EU je sméfovana mimo jiné na
projekty podporujici rozvoj lidskych zdrojl, podnikani, védy a vyzkumu a pieshrani¢ni spo-

lupréci.

Penize na projekty je vzdy moZzno Cerpat v ramci nékterého opera¢niho programu, z nich
kazdy ma stanovené své¢ cile a priority. Operaéni program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani v
gesci Ministerstva §kolstvi, mladeze a télovychovy CR podporuje investice do rozvoje lid-
ského potencialu a zlepSeni kompetenci pro trh prace. Zamétuje se na rozvoj vzdélavani s
dirazem na zlepSeni klicovych kompetenci absolventl a na posileni adaptability a flexibility
lidskych zdrojii. Tento operacni program se snaZzi transformovat systém ¢eského vzdélavani
a zajistit rovné prilezitosti ve vzdélavani a podpofe vzdélavani dit€ se specidlnimi vzdélava-
cimi potfebami. Skoly mohou Zz4dat o finanéni podporu na vybaveni vyzkumnych pracovist,
budovani novych vyzkumnych pracovist’ a zvySovani kapacity terciarniho vzdélavani. Pre-
shrani¢ni spoluprace prostfednictvim euroregionii podporuje piedevsim projekty prohlubu-
jici ptimou komunikaci a kooperaci mezi obyvateli pfihrani¢nich regionii. Skoly mohou vy-
uzit dotaci na piihrani¢ni spolupréci v projektech, které jsou zaméteny na aktivni spolupraci

mezi zucastnénymi subjekty. Mezi podporované aktivity patii naptiklad projekty zaméefené
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na environmentalni vzdélavani, seminafte, sportovni soutéze, spole¢né pobyty, vylety a jed-

nodenni akce a mnoho dal$ich.

Mezinarodni (komunitarni) programy Evropské unie

Evropské strukturalni a investi¢ni fondy nejsou jedinou moznosti, jak dosahnout na evropské
dotace. Kromé strukturdlnich fondl existuje cela fada dalSich dotacnich programt, z nichz
vetsina je zaméiena na mezinarodni spolupraci subjektii z vice ¢lenskych zemi. Komunitarni
programy se financuji pfimo z rozpoctu Evropské unie. Ta na vybrané projekty souvisejici
napft. se vzdélavanim, vyzkumem, dopravou, bezpecnosti piispiva procentualni ¢astkou pod-
pory. Spravuje je pfimo Evropska komise nebo specializované vykonné agentury, projekty
podané v ramci komunitarnich programil jsou hodnoceny a vybirany piimo v Bruselu nebo
Lucemburku, to znamena, Ze projekty musi obstat v tvrdé mezinarodni konkurenci a tispéch
zalezi pouze na aktivité a Sikovnosti ¢eskych zadateld. Nejvyznamnéjsimi programy v ob-
dobi 2014-2020 jsou programy Erasmus+, program pro védu, vyzkum a inovace Horizont
2020 nebo program LIFE. Skoly mohou v ramci prevenci rizikového chovani vyzkouset také
programy zaméfené na socidlni oblast (Program EU pro zaméstnanost asocialni inovace
EASI), program Prava a obcanstvi, ktery v sobé sloucil Daphne, ¢ast Progressu a programy
zametfené na podporu zakladnich lidskych prav. Podporou ob¢anskych prav a aktivniho ob-
Canstvi se zabyva program Evropa pro ob¢any, podporou kultury program Kreativni Evropa,
podporou zdravi a zivotniho prostfedi program Zdravi pro rist, Spotiebitelé, LIFE. Horizont
2020 je nejvetsi vyzkumny a inovaéni program EU v historii, propojuje vyzkum s inovacemi
a soustfedi se na tf1 klicové oblasti: vynikajici vé€du, vedouci postaveni v primyslu a spole-
¢enské vyzvy. Cilem je zajistit, aby Evropa davala svétu prvotiidni védu a technologie, které
budou povzbuzovat hospodatsky rist. Jejich inovace zlepSuji zivoty, pomahaji chranit Zi-
votni prostfedi a vytvareji udrzitelnéjsi a konkurenceschopnéjsi evropsky prumysl. Do Ho-

rizontu 2020 se mohou zapojit vyzkumni pracovnici z celého svéta. (Evropska komise, 2014)

Komunitarni programy nemaji jednotna pravidla pro pfidélovani finan¢nich prostredki a
organizaci vybérovych fizeni. K jednotlivym programim se vypisuji vyzvy k predkladani
projektt, které se zvefejituji i na webovych strankach jednotlivych komunitarnich program.
Nastroje prohlubuji spolupréaci a feSeni spole¢nych problémii ¢lenskych zemi Evropské unie
ve specifickych oblastech. V porovnani se strukturadlnimi fondy se mufe jednat o novy do-
plitkovy zdroj financi ve Skolstvi, benefitem je také zvySeni prestiZze zapojenych organizaci

u zfizovatele, partnerd na narodni i nadnarodni rovni, v médiich i o€ich vetejnosti. Velkou
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vyhodou mezinarodnich dotacnich program je jejich tematicka Site. Zatimco narodni do-
tace 1 strukturdlni fondy jsou Casto zaméfeny na velmi uzky vysek podporovanych aktivit,
mezindrodni programy poskytuji mnohem vétsi flexibilitu v ramei Sirokych tematickych
skupin. Mezinarodni dota¢ni programy piinaseji zahrani¢ni know-how pro ¢eské partnery, a
to jak odborné znalosti, tak zahrani¢ni zkusSenosti a metody prace, uzite¢né kontakty a sité
&i nové podnéty a motivaci pro management a zaméstnance. Uast na mezinarodnim pro-
jektu znamena pro vedeni Skoly 1 ucitele/ucitelky prilezitost vycestovat na zahrani¢ni pra-
covni cestu a setkat se se zkusenymi profesiondly z oboru z celé¢ Evropy. K motivaci osob-
nostniho a profesniho ristu se muze ptidat také motivace finan¢ni, prezentace uspéchii
vlastni organizace v zahranici a spousta dalSich ptinosi, které se mohou projevit az v dlou-

hodob¢jsim horizontu (Evropska rozvojova agentura, 2014).

2.1.2 Erasmus+

Erasmus+ je vzdélavaci program Evropské unie na obdobi 2014-2020, ktery podporuje spo-
lupraci a mobilitu ve vSech sférach vzdélavani, v odborné priprave a v oblasti sportu, mla-
deze a neformalniho vzdélavani. Je nastupcem Programu celoZivotniho ueni, programu
Mladez v akci a dalSich, navazuje na vice nez 25leté uspéchy na poli vzdélavani, praktické
pfipravy a mladdeZe. Erasmus+ v sob& zahrnuje vnitroevropskou, ale zaroven i celosvétovou
kooperaci v dané oblasti, cilem je zvysit kvalitu a pfiméfenost kvalifikaci a dovednosti. Dvé
tietiny prostiedki z tohoto programu jsou urceny na stipendia vice nez 4 milionim osob za
ucelem studia, odborné ptipravy, prace ¢i dobrovolnické ¢innosti v zahranic¢i v obdobi 2014—
2020. Programu Erasmus+ se mohou za¢astnit studenti, ucitelé, u¢ni, dobrovolnici, vedouci
mladeze a funkcionaii amatérskych sportovnich organizaci. Lze z né¢j také poskytnout fi-
nanéni prostfedky na partnerstvi vzdélavacich zatfizeni, mladeZznickych organizaci, podnik,
mistnich a regionalnich Ufadd a nevladnich organizaci, jakoZz i na reformy v ¢lenskych sta-
tech s cilem modernizovat vzdélavani a odbornou piipravu a podpofit inovace, podnikatelské
schopnosti a zaméstnanost. Programu Erasmus+ se mohou ztc¢astnit nasledujici zemé: pro-
gramoveé zeme (Clenské staty EU — 28 zemi, ¢lenské staty Evropského hospodaiského pro-
storu (Norsko, Island, Lichtenstejnsko), Turecko, byvala jugoslavska republika Makedonie),
Partnerské zemé sousedici s EU (Arménie, Azerbajdién, Bélorusko, Gruzie, Moldavie,
Ukrajina), Alzirsko, Egypt, Izrael, Jordansko, Libanon, Libie, Maroko, Palestina, Syrie, Tu-
nisko, Albanie, Bosna a Hercegovina, Kosovo, Cerna Hora, Srbsko, Rusko, dalsi partnerské

zemg. Program Erasmus+ by mé¢l pomahat k naplnéni cilti Strategie Evropa 2020 a k ciliim
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strategického ramce evropské spoluprace v oblasti vzdélavani a odborné ptipravy, a to
véetné hlavniho cile v oblasti vzdélavani. Tim je sniZeni miry pfedcasného ukonCovani
Skolni dochazky na méné nez 10 % a zvyseni podilu osob ve véku 30-34 let s ukoncenym
terciarnim vzdélanim nejméné na 40 %. Obecnymi cili programu je zlepSit kvalitu vzdéla-
vani v Evrop€, zvysit objem mobility zakd, ucit, studentll a zaméstnancti skol a vzdélava-
cich instituci v ramci Evropy, zlepsit kvalitu a zvysit objem multilateralni spoluprace mezi
vzdélavacimi institucemi v Evropé€, zvysit uroven transparentnosti a slucitelnosti kvalifikaci

evropského vzdélavani na vsech trovnich.

Erasmus+ program ma pfispét k dosazeni cile strategie Evropa 2020, cile strategického
ramce evropské spoluprace v oblasti vzdélavani a odborné ptipravy, udrzitelného rozvoje
partnerskych zemi v oblasti vysokoSkolského vzdélavani, cile v obnoveném ramci evropské
spoluprace v oblasti mladeze, cile rozvoj evropského rozméru v oblasti sportu (Evropska

komise, 2017).

Erasmus+ je rozdélen na tfi klicové akce:

KA 1 - Vzdélavaci mobilita jednotlivci

KA 2 - Spolupréace na inovacich a vyména osvéd€enych postupti

KA 3 - Podpora reforem vzdélavaci politiky

Soucésti programu Erasmus+ jsou také aktivity v siti Jean Monnet a centralizované aktivity

Sport.

2.1.2.1 Projekty mobilit

Jedna se o mobility v oblasti vzdélavani, odborné ptipravy a mladeze, sdilené magisterské
studium, zaruku za pajéky pro studenty magisterského studia. Ugastnit se jich mohou stu-
denti, stazisté, ucni, mladi lidé, dobrovolnici, pracovnici s mladezi ¢i odborni pracovnici
pusobici v oblasti vzdélavani, odborné piipravy a mladeZe. Piinosem je zejména ziskani
profesiondlni zkuSenosti a znalosti v oboru nebo vzdélani v zahranici, lepsi vysledky ucent,
lepsi zaméstnatelnost a moznosti profesniho uplatnéni, vétsi znalost jazykli a mezikulturni
uvédomeéni. Pro Skolské pracovniky a pracovniky s mladezi je to pak zlepSeni jejich profes-

nich dovednosti, jazyka, hlubsi pochopeni vazeb mezi formalnim a neformélnim vzdélava-
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nim a poznani odlisného ptistupu ke Skolstvi v zahrani¢i. Pro zGi€astnéné organizace je pfi-
nosem Vvétsi schopnost spolupracovat na mezindrodni Girovni a inovativni a zlepSené fungo-

vani s ohledem na jejich cilové skupiny.

2.1.2.2 Projekty spoluprdace

Kli¢ova akce 2 podporuje aktivity zaméiené na strategicka partnerstvi v oblasti vzdélavani,
odborné pripravy a mladeze, nejriiznéjsi iniciativy v oblasti praktické vychovy, vzdélani a
mladeze, vymény zkuSenosti a know-how mezi riznymi typy organizaci zaclenénych v pro-
cesu vzdélavani, odborné ptipravy a mladeze nebo i v jinych vhodnych odvétvich. Aktivity
podporované v ramci této klicové akce jsou uréeny pro organizace. M¢ly by mit pozitivni a
dlouhodoby dopad jak na samotné organizace, tak na systémy politik, v jejichz ramci akce
plsobi, a na osoby, které se ptimo nebo nepiimo na aktivitdch podili. Znalostni aliance maji
zabezpecCit inovaci, kreativitu, zaméstnanost, multidisciplinarni vyménu znalosti a zkuSe-
nosti diky spojeni instituci vyssiho vzdélavani a podnikt. Aliance odvétvovych dovednosti
podporuji vytvareni spoleénych ucebnich planid pro odborné vzdélavani, programi a trénin-
kovych metod vychazejicich z trendl jednotlivych ekonomickych sektori a praktickych do-
vednosti potiebnych ke zvladnuti profese. Projekt Budovani kapacity podporuje spolupraci
mezi zemeémi na poli vy$siho vzdélavani a mladeze. Je zaméten na podporu organizaci nebo
instituci pfi procesu modernizace a internacionalizace. IT vzdé€lavaci platformy a virtualni

prostory slouZi ke sdileni a vymén¢ informaci (Evropské rozvojova agentura, 2014).

2.2 Zpiusoby zapojeni $kol do projekti

Projektovy management je souhrn aktivit spocivajici v planovani, organizovani, fizeni a kon-
trole zdrojli organizace s relativné kratkodobym cilem, ktery byl stanoven pro realizaci spe-
cifickych cili a zdméri. Na piiprave a realizaci projektu se podili projektovy tym, ktery je
dulezitym faktorem pti dosahovani cila projektu. Pfiprava a realizace projektu by méla pro-
bihat za aktivni icasti a podpory vedeni organizace. Obvykly projektovy cyklus u projektt
strukturdlnich fondl zahrnuje zamér, nalezeni vhodného programu, ptipravu projektu a po-

vinnych pfiloh, schvalovaci proces, implementaci a administraci projektu, evaluaci.

Projektovy cyklus u mezinarodnich projektt se lisi u vedouciho a fadového partnera. Ten
vetSinou nevytvaii zamér, nevybird vhodny program, nevede partnerské konsorcium, ale sa-

moziejme se také v rdmci svych moznosti a dohod s vedoucim partnerem zapojuje do pro-
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cesu piipravy, intenzivn¢ komunikuje s vedoucim partnerem v priab&hu vSech fazi, po schva-
leni se ucastni projektovych aktivit, implementuje a administruje, evaluuje svoji ¢ast pro-

jektu véetné rozpoctu.

Skoly mohou hrat riiznou roli v mezinarodnich projektech. Vedouci projektové mezinarodni
skupiny fidi ukoly v rozsahu svych cilti, harmonogramu a milnikt (co, jak, kdo, kde, kdy).
Zaroven se musi zabyvat kontrolou kvality prace své i vSech projektovych partnerti. Obecné
je lépe zacit jako fadovy partner, ziskat zkusSenosti, znalosti, naucit se pottebné dovednosti,

principy mezindrodnich projektil, a teprve pozdéji se pustit do role vedouciho partnera.

2.3 Priprava a podani projektu

Skoly by se mély zamé&fit na spravny vybér tématu, obsahu projektu, partnerd tak, aby mély
co nejvetsi Sanci na tspéch. Jesté pred souhlasem s Gcasti organizace v zahrani¢nim projektu
je potfeba znat podrobnosti o obsahu, organizaci a finan¢ni naro¢nosti. Musime byt piesveéd-
¢eni o skute¢nych prinosech projektu a véfit, ze zvladneme management i odbornou praci
na intelektualnich vystupech. Projektovy zamér by mél obsahovat vSechny potiebné infor-
mace, detaily spoluprace. Pfi kvalitnim fizeni projektd musime mit jasnou predstavu, kde
jsme a kde chceme byt na konci urc¢itého obdobi, které jsme si stanovili. To ndm pomtize
stanovit si dil¢i kroky a byt dobfe motivovani. Rizikem né€kdy muze byt to, ze zajimavé
nabidky tykajici se zapojeni mohou pfichazet priitbézné cely rok a rozhodnuti o zapojeni do
projektu je nutné ucinit velmi rychle, neztidka totiz byvaji projekty pfipravovany tésné pred
uzavérkou. Je proto idealni mit pro tento Gcel dostatecné mechanismy uvniti organizace —
nejlépe obecny mandat pro konkrétni osobu, ktera mtize o Gcasti v projektu rychle rozhod-
nout v rozsahu daného mandatu. Cas miiZze sehrat vyznamnou roli také proto, e pokud se
do projektového konsorcia pihlasi jiny partner z CR, miiZze byt jiz kapacita konsorcia pro
Ceské partnery vyCerpana a organizace tak o moznost vstoupit do projektu ptichazi (Evrop-

ska rozvojova agentura, 2014).

Jak spravné napsat zadost? Dulezité je peclivé nastudovat veskeré dostupné materidly,
zdroje, vyzvy, metodické piirucky. Zadost se zpracovava do piedem dané struktury, formu-
late. VZdy je dobré se na svoje texty divat o¢ima hodnotiteld. Byt stru¢ni, konkrétni, pouzi-
vat fakta, statistickd data, argumenty, prizkumy a dalsi relevantni odkazy podporujici nés

projekt. Nasi zadost mizeme dat precist kolegovi, odbornikovi nebo jiné nezicastnéné
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strang, tak, aby byly vyjasnény piipadné nepiesnosti. Zadost podavame véas, nasledné vy-
¢kame na vysledek schvalovaciho procesu, ktery mize probihat 3—9 mésict, podle konkrét-
nich vyzev. Jakmile je rozhodnuto, objevi se informace na internetu nebo ptijde elektronické

vyrozumeéni vedoucimu partnerovi, ktery informuje o vysledku vSechny fadové partnery.

Castymi chybami jsou piili§ obecné formulace cilti, nepozornost pii &teni textii vyzev, ne-
dodrzeni formalnich pozadavkd, Spatny odhad realizace aktivit, jejich casové, finan¢ni i per-
sonalni naro¢nosti. Nedostatecné propojeni klicovych aktivit s cili a vystupy projektu, ptilis
ambiciozni indikatory. Je potfeba pamatovat na to, ze vSe, co si naplanujeme, musime pak

splnit.

K ucasti v programu Erasmus+ a tspésné predlozeni elektronické zadosti o grant je zapotiebi
projit ¢tyfmi kroky:

1. Zaregistrovat svou organizaci do jednotného registracniho nastroje (URF) ptes ucastnicky

portal (Participant Portal).
2. Nahrat povinné dokumenty na ucastnicky portal.

3. Stahnout elektronicky formulaf Zadosti (na strankach www.naerasmusplus.cz) pro ptislus-

nou aktivitu.

4. Spravn¢ vyplnit a on-line odeslat elektronickou zadost s pfilohami se registrovat na Par-

ticipant Portal.

Terminy pro piedkladani zZadosti jsou zndmy dopiedu, je potifeba sledovat aktudlni infor-
mace, které zajemci najdou zejména na strankach Narodni agentura pro evropské vzdélavaci
programy ¢i pfimo na strankach Evropské komise. U projektovych Zadosti nikdy neexistuje
100% jistota tispéchu. Pokud Skola neuspéje, mize na zéklad¢ ptipominek hodnotitelti pro-

jekt pfepracovat a podat znovu, se stejnym nebo jinym mezinarodnim konsorciem.

2.3.1 Hledani partnerii

Pro nalezeni vhodnych zahrani¢nich partnertt mohou $koly vyuzit mnoho zptsobt a cest. U
vSech ale plati, Ze zaméteni projektu a jeho obsah by mély vychazet z potieby Skoly/insti-
tuce. Na zacatku je potieba urcit zaleZitost, kterou chceme v projektu fesit a pak teprve hle-
dame vhodny zdroj financovani (operacni program, poskytovatele grantu). Inspiracni portaly

mohou slouzit k ovéfeni, zda se zvolené problematice uz néjaky projekt diive vénoval a jak.
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Pokud je téma vysoce originalni a inovativni, ur¢ité je vhodné tuto skute¢nost zdivodnéni
projektu vyzdvihnout. V ptipadé, Ze se zvolené téma jiz uzavienymi projekty fesilo, je dobré
se podivat na pldnovany projekt z jiného uhlu pohledu, inovovat jej, pfipadné¢ navazat na

vysledky pfedchozich projekti.

Své partnery mohou organizace vyhleddvat prostiednictvim internetovych projektovych
burz (na webu prislusného dotacniho programu), osobnich kontaktti, pokud se uc¢astnily né-
jakého uspésného projektu a se stejnymi partnery podavaji projekt novy, krajskych uradii a
ufadl na narodni Grovni, nejriznéjSich narodnich ¢i mezinarodnich databézi partnerti, obli-
bené je také vyuzivani socialnich siti (napf. na Facebooku skupiny Erasmus+ partner search,
Projects Partner Search nebo Youth projects, na Linked-In BIG PARTNER SEARCH
GROUP — Erasmus+, Erasmus + Partner search, EU PROJECTS PARTNER FINDING,
PROJECTS: Find your international partner nebo EUROPE FOR CITIZENS
PROGRAMME — PARTNER SEARCH. Dalsi moznosti je nabidka sluzeb mezinarodnich

komerénich konzultanti (Evropska rozvojova agentura, 2014).

Stru¢ny piehled databazi pro vyhledavani partneri nabizi také krajsky portal o vzdélavani

Zlinského kraje Zkola.cz.

European Shared Treasure Database

Databaze EST je znama vSem, ktefi realizovali projekt v rdmci Programu celoZivotniho
uceni. Pro tyto projekty platila povinnost vkladat sem vystupy projektl spolu se stru¢nym
popisem tématu a obsahu projektu. Tyto informace jsou pfistupné vSem a vystupy si miZete

stahnout do svého PC ptipadné objednat u realizatora projektu.

Odkaz: www.europeansharedtreasure.eu

Databaze ADAM

Nastroj programu Leonardo da Vinci portal ADAM (ADAM = Advanced Data Archive and
Management System). Portél je urcen k evidenci vysledkl a produktii projekti vSech zemi
zapojenych do Programu celozivotniho uceni a mohou jej pouzivat narodni agentury, pro-
jektovi manazefi ¢i koordinatofi projektii nebo potencialni novi uZzivatelé. V databézi je
mozné projekty nebo produkty jednoduse vyhledavat zadanim klicovych slov nebo definovat

uzsi vybér pfi ,,rozSiteném hledani.
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Odkaz: www.adam-europe.cu

E.N.T.E.R. Database

Databaze E.N.T.E.R. (European Network for Transfer and Exploitation of EU Project Re-
sults) slouzi ke sdileni informaci o projektech realizovanych v rdmci EU a k vyuzivani vy-
sledkti téchto projekti. Momentalné je v databazi propagovano pres 400 projektd z celkem
35 zemi. Do databaze se muzete zaregistrovat a pak ji vyuzit pro diseminaci vystupii vaseho

projektu.

Odkaz: www.enter-network.eu

CEDEFOP

Jde o domovskou stranku Studijnich navstév pro odborniky ve vzdélavani, které byly reali-
zovany v ramci Programu celozivotniho uceni. Evropské centrum pro rozvoj odborného
vzdélavani (CEDEFOP) nyni po skonceni Programu nabizi ptehled uskutecnénych studij-
nich navstév a zprav ucastnikli navstév. Ke staZeni jsou i publikace, které vznikly jako pro-

dukt studijnich navstév.
Odkaz: http://studyvisits.cedefop.europa.eu/

(Némcova, 2016)

Existuje celd fada dalSich zptsobt, akci, kde mlZete hledat. Kontaktni seminéfe jsou semi-
nare poradané narodnimi agenturami pro zdjemce o mezinarodni spolupraci na projektech
strategickych partnerstvi programu Erasmus+. Na téchto seminafich se uc€astnici z raznych
zemi maji moznost dozvédéet se informace o programu, osobné se setkat a ptipravit projekt.
Na ucast na kontaktnim seminéfi lze ziskat finanéni podporu. ETwinning je sluzbou, ktera
tvoii ramec pro online mezinarodni spolupraci $kol. Skoly mohou jednoduchym zptisobem
navazovat partnerstvi a realizovat uzitecné aktivity s partnerskymi Skolami. Mezinarodni

databaze partneri eviduji velké mnozstvi Skol z celé¢ Evropské unie.

Databdze pro hledani zahrani¢nich partnert

SchoolsOnline
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Portal British Council, ktery eviduje ptes 40 tisic registrovanych ucitelii ze 180 zemi. Po
ptihlaseni miizete vyhledavat v databazi School Search ptipadné vyvésit sviij pozadavek na
Teacher Forum. Portal obsahuje také sekci Inspirace, kde mtiZzete ziskat informace o reali-

zovanych projektech.

Odkaz: https://schoolsonline.britishcouncil.org/partner-with-a-school

EuroApprenticeship

EuroApprenticeship je sit’ tvofend vice nez 250 organizacemi a vzdélavacimi institucemi v
oblasti odborného vzdélavani. Tyto instituce realizuji mobility v odborném vzdélavani za
ucelem vykonu odborné praxe u zahrani¢niho zaméstnavatele. Kromé praktickych rad, jak

realizovat takovyto projekt, najdete na strance také vyhledavac partnerskych organizaci.

Odkaz: www.euroapprenticeship.eu

Cesko-némecka kontaktni databaze

Tuto databdzi spravuje Koordina¢ni centrum cesko-némeckych vymén mladeze Tandem.
Pomoci databaze muzete najit vhodnou némeckou organizaci pro spolupraci v oblasti od-
bornych praxi. V databazi lze vyhledavat dle riznych kritérii a rovnou kontaktovat zanesené
organizace nebo naopak svou organizaci zanést do databaze v rodném jazyce. Pracovnice

Tandemu ji poté pielozi a zvetejni.
Odkaz: http://www.tandem-org.eu/partner/

(Némcova, 2016)

2.4 Administrace a evaluace

Z procesniho pohledu lIze fici, Ze projekt je jednordzova transformace vstupil na vystupy
(cilové produkty). D¢je se tak za pomoci €innosti, aktivit, které usporadavame do ¢asovych
etap, procesnich krokt a jednotlivych ukont. Pokud byl projekt vybran k realizaci a mame
podepsanou smlouvu s Narodni agenturou ¢i vedoucim partnerem, v nasledujicim obdobi
budeme na zéklad¢ smlouvy a ¢asového harmonogramu realizovat jednotlivé aktivity podle

stanoveného planu, ktery je uveden v zadosti. Financovat z dotaci je mozné osobni naklady,


https://schoolsonline.britishcouncil.org/partner-with-a-school
http://www.euroapprenticeship.eu/
http://www.tandem-org.eu/partner/
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cestovné a cestovni ndklady, ndkup sluzeb pro zajisténi konferenci, seminaiti, akci pro ve-
fejnost, propagacni materialy a dalsi. VSechny aktivity je potieba fadn¢ dokladovat, moni-
torovat pribéh. Kazdy naklad musi byt ,,nutny pro dosazeni cila projektu®, aby byl uzna-
telny. Chybné provedena ¢i neprovedend vybérova fizeni na dodavatele, nedostatecné fi-
nan¢ni, organizacni ¢i administrativni zaji$téni projektu, nedodrzeni naplnéni stanovenych
indikatort, nizka kvalita intelektualnich vystupi, nedostate¢na kontrola, evaluace projektu
mohou byt divodem ke snizeni ¢i nevyplaceni podpory. Podrobnosti jsou obvykle popsany
v grantové smlouvé, sdéleny na seminare pro realizatory. Uzitecné je konzultovat jakékoliv

dotazy pfimo s pracovniky Narodni agentury pro evropské vzdelavaci programy.

Soucasti celého zivotniho cyklu projektu musi byt pritbézna kontrola vSech procest. V ramci
ni miZzeme rozeznat, zda ma realizace projektu tendenci odchylit se od implementa¢niho
planu a miZeme provést Upravy planu. Aby mohla byt kontrola diisledné a efektivni, musi
byt splnény urcité predpoklady, zejména ,,jasné stanovena srovnavaci zakladna, jednoznaéné
pfifazené pravomoci a zodpovédnosti, pravidelni konani kontrolnich porad, zpracovani ak-
tudlnich dokumentil o postupu realizace projektu, porovnavaci analyza planu a skutecnosti,
definovéani kontrolovatelnych projektovych cilt ¢i stanoveni metody zajiSténi kontrolnich
dat (Dolansky, str. 96). Vysledky evaluacnich ¢innosti musi mit jasnou odezvu v tidich
zésazich do projektu, které vedou k naprave vzniklé situace 1 v prognoze dalsiho vyvoje pro-

jektu.

2.5 Predpoklady pro uspésnou praci projektového tymu

Abychom projekt tispésné zrealizovali, musime jej cilevédomé fidit. Nic se neudéla dobie a
kvalitn€ se vSemi souvislostmi samo. Proto je potieba nejdiive zpracovat osnovu, plan pro-
jektu, ktery by mél byt zakotven v SirSich souvislostech okoli projektu. Dal§im dulezitym
krokem je vytvoreni samostatné strategie projektu, stanoveni roli a odpovédnosti projekto-
vého tymu. Kazdy ¢len tymu by mél v kazdém okamziku védét, jaka je jeho role v tymu a
jakou mé odpovédnost, pravomoci a kompetence, a to naprosto jednoznacné, aby vSichni
védeli, zda jsou zodpovédni za rozhodovani, spolupracuji nebo se na ¢innosti podili. Stejné
tak je dulezita pravidelna reflexe a pritbézné hodnoceni vlastni ¢innosti a pouceni pro dalsi

obdobi.

Rika se, ze pfi spolupraci na mezinarodnich projektech se sejdou lidé pozitivni, otevieni,

komunikativni, kteti jsou n€kdy ale spise prukopniky nového stylu prace ve svych domécich
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organizacich. Je velmi vhodné, aby organizace, obzvlast¢ vzdélavaci, prosazovala kulturu
podporujici u¢eni. Takova organizacni kultura vytvari na pracovisti jiné klima, inspiruje pra-
covniky k jinému zptisobu mysleni, uvazovani, feseni situaci, sdileni, zkoumani i zpochyb-
novani svych mentalnich modelt. Kultura podporujici u€eni vyrovnava zajmy vsech zéjmo-
vych skupin, orientuje se vice na lidi, podporuje lidskou viru ve schopnost zménit prostiedi,
poskytuje ¢as k uceni, k problémtim ptistupuje celostn€, podporuje otevienou komunikaci a

tymovou praci (Ticha, 2005).

Ptedpokladem tspéchu prace projektového tymu je tedy komunikace v tymu i s poskytova-
telem podpory, kvalitni administrace projektu, finan¢ni fizeni, zapojeni klicovych aktért,
marketingova komunikace smérem dovnitf i k nasim cilovym skupinam a podpora vedeni.
Spousta projektovych manaZerii se v praxi setkala s kolisdnim zdjmu vedoucich pracovniki
firem o projekty realizované v jejich organizacich. Je potieba ale zdlraznit, Ze ,,nedostatek
aktivni spoluprace a angazovanosti vedeni firmy je jednim z hlavnich davodu, pro¢ mnoho

projektti kon¢i nezdarem** (Chvalovsky, 2005, str. 39).

Kazdy projekt je tviir¢i a inovativni a klade naroky zejména na svého vedouciho. Ten musi
odpovidat potfebnym pozadavkiim osobnostnim, odbornym i dal§im, disponovat vhodnymi
obecnymi kompetencemi. Charakteristicka pro projektové fizeni je asta potieba paralelniho
feSeni dil¢ich Uloh. ManaZer nepracuje jen sam. Musi umét komunikovat, jednat s lidmi,
motivovat, vyjednavat a fesit problémy s dal$imi samostatnymi projektovymi skupinami s
pfesné vymezenou kompetenci a odpoveédnosti, mit celkovy nadhled a pfehled. Podle kom-
petenniho modelu by projektovy manaZer mél disponovat kompetencemi odbornymi, které
zahrnuji soubor tzv. tvrdych kompetenci, které pfimo souviseji se znalosti a uplatiovanim
principd, technik, metod a néstroji charakteristickych pro projektové fizeni (pldnovani, or-
ganizovani, fizeni, integrace aj), dale kompetencemi socialnimi, které zahrnuji tzv. mekkeé
kompetence, zejména z oblasti behavioralnich a interpersonalnich kompetenci, vedeni a fi-
zeni lidi a také kompetencemi kontextualnimi, které zahrnuji schopnost chapani $ir§iho pro-
sttedi a kontextu, ve kterém se projekt odehrava a jednani v souladu s nim (Narodni institut

pro dalsi vzdélavani, 2010).

Lidé, ktefi dosahli velkych Gspéchii ve svém oboru, jsou vétSinou schopni fidit sami sebe,
buduji svoji profesionalitu, ale také lidskost, opravdovost a vztahovou odpovédnost. V sou-
¢asné dob¢ ,,budou muset fidit sami sebe 1 lidé obdafeni jen skromnym nadanim, tedy lidé

naprosto pramérni“ (Drucker, 2000, str. 157). S tim souvisi také schopnost sebereflexe a
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zvladani zatéze projektovych manazert. Pii pfistupu ke stresovym situacim se snazi nepou-
zivat obranng, pasivni mechanismy a zpliisoby vyrovnavani se se stresem, ale rozvijeji co-
pingové strategie, aktivni a ak¢éni zplisoby vyrovnavani se se stresem, které probihaji na vé-
domé trovni a maji zaddouci ucinky na duSevni zdravi jedince a na jeho vykon (Kiivohlavy,

2003).

2.6 Marketingova komunikace v EU projektech

Sifeni informaci o priib&hu i vysledcich projektu je nezbytnou souéasti celého projektového
procesu. V jazyce mezinarodnich projekti je diseminace podobné jako publicita vlastné §i-
fenim informaci. Ale zatimco publicita se soustfedi na $ifeni informaci o projektu jako tako-
vém, cilem diseminace je Sifeni vysledkl projektu. Diseminaéni ¢innosti se mezi jednotli-
vymi projekty lisi, kazdopadné i1 partnefi v menSich projektech by méli zajistit pribézné
Sifeni a vyuziti, které odpovida tirovni jejich ¢innosti. Rozsah diseminac¢nich ¢innosti a vy-
uZiti se zvysuje s velikosti a strategickym vyznamem projektu. ,,Sifeni je planovany proces
poskytovani informaci o vysledcich programi a iniciativ kli€ovym aktérim, ktery nastava

vzdy, kdyz jsou vysledky k dispozici“ (Evropska komise, 2016. str. 340).

V ptipad¢ programu Erasmus+ to zahrnuje co nejvétsi informovani o tspéchu a vystupech
projektu. Tato ¢innost ma pfirozené dopad na zviditelnéni organizace, ktera projekt provadi.
K u¢innému $iteni vysledkl je tfeba navrhnout na zac¢atku projektu vhodny postup, ktery
obsahuje odpovédi na otdzky ,,pro€, co, jak, kdy, komu a kde Sitit vysledky*, a to béhem
obdobi financovani i pozd¢ji. Cilem je Sifeni, vyuziti, rozSifovani vysledkii projekta a také
podpora provadéni a utvafeni narodnich a evropskych politik a systémi. Kazdy piijemce
muze vyvinout vlastni zplisob dosazeni cile. Druh a intenzita ¢innosti musi byt imérné a

pfizptsobené konkrétnim potiebam a typu projektu.
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Tabulka ¢. 1 - Prostredky diseminace a propagace

Propagace

Diseminace

Internet Na webovych strankach partnert
jsou zvefejiiovany informace o pro-
jektu:

e upozornéni na to, Ze je pro-

jekt ptipravovan
e oznameni o zahdjeni pro-

jektu

¢ informace o jednotlivych
aktivitach

¢ informace o projektovych
partnerech

Na webovych strankach partnerti jsou
zvetejnovany vysledky projektu, jako

naptiklad:

metodiky

handbooky

navody

katalogy dobré praxe
vytvorené aplikace/e-lear-
ningy

Vystupy projektu na webu (spolecné
s tiSténymi publikacemi) jsou casto
velmi dilezitou soucasti udrzitelnosti

projektu.

Muze byt zfizena specialni internetova stranka projektu.

Casto se da zdarma vyuzit webova stranka tidici agentury/ptislusného minis-

terstva apod., a to jak pro propagaci projektu, tak pro diseminaci vysledk.

Je vhodné vyuzivat socidlni sité

E-mailovéa | V ramci projektu je mozné pravi-
komuni- delné vytvaret zpravodaj, ktery in-
kace formuje o partnerech, probehlych
a planovanych akcich apod. Ten
muiZeme rozesilat zainteresovanym

osobam/cilové skuping.

Zainteresované osoby je mozné€ uz
v pribéhu projektu informovat o dil-
¢ich vysledcich projektu. Zv1asteé dule-
zité je sitit vysledky projektu po jeho
ukonceni. V zavéru projektu jiz mame
také nashromazdény kontakty na cilo-

vou skupinu.

Pozor na ochranu osobnich udajt. Zvlasté pokud chceme rozesilat informace

Castéji v podob¢ newsletteru, je tieba si vyzadat souhlas piijemct.

(Evropské rozvojova agentura, 2012)
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Nepfili§ znamou aktivitou je mainstreaming. Jedna se o nepietrzity proces, ktery nema za-
¢atek ani cil, avSak klade si pomérné vysoké cile. Prostfednictvim mainstreamingu se sna-
zime dosahnout zmény v systému, pienaset vysledky projekti do kazdodenni bézn¢ uzna-
vané praxe. Myslim, ze by se tato metoda dala ptipodobnit k PR praci v organizacich part-
nerskych ¢i smérem k dal$im cilovym skupinam, které maji naptiklad na starosti vytvareni

politik, strategickych koncepci, zdkond.

Komunikace je v také v pojeti Evropské komise Sir§i koncept. Kromé Sifeni a vyuziti vy-
sledkti projektu zahrnuje 1 informacni a propagacéni ¢innosti k zvySeni informovanosti a zvi-
ditelnéni ¢innosti projektu. Casto je viak velmi obtizné mezi témito oblastmi jednoznaéné
rozliSovat. Z tohoto divodu miize byt naplanovani celkového strategického ramce zahrnuji-
ciho obé oblasti G¢innym zplisobem, jak co nejlépe vyuzit dostupné zdroje. Sifeni a vyuziti
vysledkt by mélo tvofit hlavni soucést veskerych komunikaénich ¢innosti, které se béhem
doby trvani projektu uskutecni. Kromé pozadavki tykajicich se zviditelnéni projektu a Sifeni
a vyuziti jeho vysledki existuje u kazdého schvaleného projektu povinnost tykajici se mini-
malni publicity. Pfijemci musi podporu Evropské unie jednoznacn€ zminit ve vSech sdéle-
nich nebo publikacich bez ohledu na formu nebo médium, vcetné internetu, nebo pii udalos-

tech, na jejichz uspotadani je grant pouzit (Evropska komise, 2016).

V praxi fizeni projektl ve Skolstvi neni komunikace vzdy chépana jako pfili§ vyznamna
¢innost, na kterou je potieba se cilen¢ zaméfit. Tento stav mize souviset s nedostatkem kva-
lifikovanych pracovnikii v oblasti marketingové komunikace a public relations ¢i obecné
projektového managementu. Evropské unie ale klade na zminéné aktivity znacny diraz a
jejich zaclenéné do projektového fizeni je predpokladem ziskani dotace 1 ispéSné realizace
projekti nejen z programu Erasmus+. Dalsi vzdélavani pracovnikii Skol ve vSech sloz-
kach projektového fizeni bude také v budoucnosti velmi zadouci a prospésné pro dalsi vyu-

ziti prostfedkl z Evropské unie na rozvoj kvality v nasem Skolstvi.

Komunika¢ni strategie by méla byt zamétfena nejen na informovani zainteresovanych stran,
ale 1 projektového tymu samotného. Zajisténi bezproblémovych toka informaci je jednim ze
zakladnich pfedpokladi uspéchu projektu. Obsahem komunikacni strategie by mél byt popis
projektu, cile komunikace, soupis zainteresovanych stran (véetné kontaktil), identifikace kli-
¢ovych sdéleni a osob opravnénych je sdélovat ¢i ptijimat, nastroje komunikace, rozpocet
na komunikaci, rizika komunikace apod. V ramci jednani se zainteresovanymi stranami je

vhodné zaméfit se pfedevsim na tyto komunikacni néstroje:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

e Mc¢édia (tiskové zpravy, monitoring médii, tiskové konference).

e Komunikace s odbornou vetejnosti (konference, newsletter, schiizky).

e Schuizky se Sirokou vefrejnosti (vyzkumy, prizkumy, vefejna setkani a projednani,
informacni brozury).

e Interni komunikace v projektu (intranet, schiizky projektového tymu, jednéni s part-

nery).
e Internet — prostiedi pouzitelné pro vSechny nastroje komunikace

(Jermdt, 2015).

Plan projektové komunikace by mél vychéazet z komunikac¢ni strategie, po dohod¢ s partnery
by m¢l obsahovat realné cile a lhiity za G€¢elem sledovani pokroku, umoziiovat dostate¢nou
flexibilitu, aby bylo mozné reagovat na potieby cilové skupiny a rovnéz vyvoj politiky a
praxe. M¢l by zahrnovat jak povinné komunikacni aktivity, tak $ir$i okruh aktivit, véetné
téch neformalnich. Plan komunikace by mél obsahovat strukturu sbéru dat a uptfesnéni, jaké
metody se budou pouzivat pro sbér a uchovani riznych typti informaci, strukturu distribuce,
ktera uptesiiuje, komu ptijdou informace a jaké metody a nosice se pouziji k distribuci riiz-
nych typl informaci (v souladu s odpovédnostmi a informacni hierarchii popsanou v orga-
nizaéni struktute projektu), popis informace, kterd je distribuovéna, rozvrh vydavani zprav,

prostor pro hodnoceni provedenych komunikacnich aktivit (Jermat, 2015).

Je nezbytné urcit cilové skupiny, a to na riznych urovnich (mistni, regionalni, celostétni,
evropské) 1 v oblasti plisobnosti piijemce (kolegové, vrstevnici, mistni organy, jiné organi-
zace vykonavajici stejny druh &innosti, sité). Cinnosti a poselstvi je nutno néalezité piizptiso-
bit s pfihlédnutim k témto cilovym skupindm. Plany projektu by mély byt dostatecné flexi-
bilni, aby umoziiovaly zapojeni cilovych skupin a jinych zi€¢astnénych subjektti béhem riz-
nych fazi projektu. To pomuzZe zajistit, aby projekt odpovidal jejich potiebam. Jejich ti¢ast
vyzdvihne rovnéz potencialni hodnotu vaSeho projektu a pomiize §ifit zpravy ostatnim zain-

teresovanym stranam z celé Evropy (Evropska komise, 2016, str. 342).

Sifeni a vyuziti vysledkd je nedilnou souéasti projektu Erasmus+ b&hem viech jeho fazi, od
pocatecniho napadu a ptiprav piijemce dotace, béhem realizace projektu a také po skonceni
financovani Evropské unie. Soucasti procesu je také posuzovani dopadli, hodnoceni dosaze-
nych vysledkd, ptiprava doporuceni pro budouci zlepSeni. K méfeni pokroku v porovnani se
stanovenymi cili vyuzivame stanovené ukazatele, které mohou byt kvantitativniho i kvalita-

tivniho charakteru.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

V oblasti marketingového vyzkumu je mozné se zaméfit na vyuziti dvou zakladnich pti-
stupt ke zkoumani jevl a provadéni empirickych vyzkumt. Kvantitativni ptistup vychazi z
védeckého zkoumani v pfirodnich védach, vyuziva méteni socidlnich jevi za pomoci mate-
matickych prosttedki. Zjisténé veliCiny se statisticky zpracovéavaji, porovnavaji a hledaji
se mezi nimi identifikovatelné vztahy. Kvalitativni pfistup pracuje s informacemi jinym
zpusobem. Vychazi z ptedpokladu, ze charakteristiky mnoha lidskych jevli a procesu nelze
kvantifikovat v matematickém slova smyslu. S respondenty pracuje jinymi zptisoby, s ob-
sahy jejich vypovédi, vyznamy, analogiemi. Smyslem je poznat problém do hloubky, i

kdyz stale dba na ziskani relevantnich, objektivnich a kvalitnich informaci.

3.1 Cil a ucel prace

Cilem vyzkumu je zjistit, jaké prostiedky skoly vyuzivaji, jaké vnimaji pfinosy mezindrodni
spoluprace, svoje silné stranky & rezervy v komunikaci pribéhu a vystupt projekttl. Ugelem
je poskytnout materidl k formulaci doporuceni smérem k dal§imu rozvoji oblasti ve skolstvi

Zlinského kraje, pfedstavit osvédcené nastroje v marketingové komunikaci EU projekth ve

Skolstvi.

3.2 Vyzkumné otazky

Vyzkum by mél dat odpovedi na otazky, tykajici se vnimani pfinosti a vyuzivani nastroji

marketingové komunikace v oblasti mezinarodni spoluprace ve Skolstvi Zlinského kraje.
Jaké ptfinosy mezindrodni spoluprace vzdélavaci organizace vnimaji nejvice?
Jaké jsou silné a slabé stranky v marketingové komunikaci EU projektt?

Které nastroje v komunikacni strategii vzdélavaci subjekty vyuZzivaji? Které by mohly posi-

lit, zefektivnit jejich vyuziti?

3. 3. Metody

Metoda dotazovani
Pisemné (online) dotazovani je kvantitativni metoda zjistovani nazorti na zakladé strukturo-
vanych otazek. Neexistuje pfesny navod, jak konstruovat dotaznik, vzdy by mél byt ptizpu-

sobeny konkrétni skupin€ respondentii. Zaroven by mél mit informacni hodnotu, preventivné
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pfistupovat k moznym chybam v pribéhu pouziti této metody. Skupina oslovenych tazatelti

by méla byt relevantni pro dany vyzkum.

Pti ptipravé otazek do dotazniku bychom méli znat a pouzivat tato pravidla:

1. Ptat se ptimo.

Ptat se jednoduse.

Uzivat znamy slovnik.

Uzivat jednovyznamova slova.

Ptat se konkrétné.

Maximalizovat informaéni hodnotu otazky.
Nabizet srovnatelné odpoveédi.

Vyloucit otazky s jednoznac¢nou odpovédi.
. Uzivat kratké otazky.

10. Vyloucit zdvojené otazky.

11. Vyloucit sugestivni a zavad¢jici otazky.

12. Pamatovat na genderové vztahy.

13. Vyloudit nepfijemné otazky.

14. Snizovat citlivost otazek.

15. Umoznit neposkytnout odpovéd’. (Kozel, 2011, str. 202)

OO N LR W

Dtlezité je vysvétlit respondentiim, jak maji dotazniky vyplnit, nastavit spravné potadi ota-
zek, podle jejich smyslu a ucelu vyuziti. Otazky mohou byt ivodni, zahtivaci, filtracni,
veécne, oteviené, uzaviené, polouzaviené a dalsi specifické. Kazda z nich mé své vyhody 1
slab4 mista, oteviené otazky lze vyuzit zejména v ptipravné fazi prizkumu, kvalitativnim

vyzkumu, pfi hledani novych namétii a inovaci, jako kontaktni otazky (Kozel, 2011).

Mezi vyhody dotaznikového Setieni patii predevSim nizka casova a finan¢ni naroc¢nost, vy-
sokéd mira anonymity, ktera poskytuje respondentim urcity pocit bezpeci. Nevyhodou do-
taznikil je subjektivita a moznost zkresleni ze strany respondenti, kteti sdéluji sviyy indivi-

dudlni pohled na dané téma.

Metoda rozhovoru

Jde o dobte vyuzitelny vyzkumny néstroj, jedna z nejrozsifenéjSich a nejznamé;jsich technik
dotazovani a prace s respondenty v kvalitativnich prizkumech. Rozhovor je vyzkumna a di-
agnosticka technika, ktera spo¢iva v dotazovani. Uéelem rozhovoru neni pouze ziskani dia-
gnostickych informaci, ale je také prostfredkem navazani kontaktu s dotazovanym. V obou-
smérné interakci dochazi ke sdileni nazorti, myslenek, diskuzi, shromazd’ovéani novych pod-

nétd. Kvalitativni vyzkum se na rozdil od vyzkumu kvantitativniho provadi pouze na malé
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skupiné respondentti. Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, ,,jak tito jednotlivci ¢i skupiny nahli-
zeji na svét a jak jej interpretuji, jak se tito respondenti chovaji, pro¢ se tak chovaji a jaké
divody viibec stoji za jejich chovanim* (Marke.cz, 2015). Aby technika dobte fungovala, je
potieba se diikladné piipravit a peCovat o strukturu rozhovoru, jeho dynamiku, aby se tazatel

dozvédél vsechny potfebné informace.

Hloubkovy rozhovor ,,umoziiuje pochopit ¢asto iraciondlni pti¢iny chovani spottebitela*
(Machkova, 2015, str. 49). Individualni rozhovory nabizeji moznost zjistit nazory, postoje,
zkuSenosti osob ke zjiStované problematice. Rozhovor je efektivnim nastrojem za piedpo-
kladu, ze je vhodné aplikovan a ze jsou dodrzeny vSechny zasady jeho realizace, nedodrzeni
metodickych zasad i u této metody miize znamenat selhani celého vyzkumu a naslednou

nedivéru k metodé jako takové.

Rozhovor ma své faze, v kazdé z nich se odehrava cast vyzkumu, spoleéné dohromady tvoii
celek, ktery by mél vést k cilim, které jsme si stanovili. Dulezita je tvodni faze setkani a
s tim souvisejici zptisob navazani kontaktu, vytvoreni atmosféry, uvedeni respondentti do
tématu a jejich sezndmeni s jeho naplni v zavislosti na charakteru zadani. Tazatel by m¢l
umét navodit piijemnou a bezpecnou atmosféru, sledovat verbalni i neverbalni projevy, vé-
novat neustalou a intenzivni pozornost vypoveédim respondentil, aby mohl okamzité reagovat
na jejich sdé€leni. Citlivé zasahovat do priitbéhu rozhovort, korigovat je Zadoucim smérem.
V zavéru je Zadouci shrnout sdéleni, dalsi kroky, naladit respondenty na ptipadnou dalsi

spolupréci.

Metoda vyuziva riiznych psychologickych prostfedki a technik, lze ji dobfe vyuzit také
v kombinaci s kvantitativnim vyzkumem, pro rizné ucely testovani, prizkumu v riiznych
oblastech lidské ¢innosti. Metoda je optimalni diky niz§imu rozpoctu, umozinuje porozumeéni
chovani subjektu a jeho motivaci na zékladé¢ vedeni rozhovoru €asto pomoci otevienych,
polostrukturovanych otazek, ptinasi ,,softdata®, udaje o stavu védomi, emocich. Nevyhodou
muze byt, ze vysledky kviili mensimu poctu jednotlivet nemizeme vzdy jednoduse zobec-
nit.

V praci Marketingova komunikace v EU projektech ve skolstvi jsem vyhodnotila pouZiti

metody rozhovoru v kombinaci s dotaznikovym Setfenim jako nejvyhodné&jsi, nejefektiv-

n¢j$i, protoze jsem diky ni posbirala odpovédi kolegl ze vzdalen€jSich mist Evropské unie
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a také zjistila detailné&ji v rozhovorech, jak respondenti ze $kol smysleji o projektech mezi-
narodni spoluprace, jak vnimaji jejich uzitecnost, svoje silné stranky ¢i slabiny v marketin-

gové komunikace prib¢hu i1 vystupt projekti.

SWOT analyza

V praktické ¢asti jsem vyuzila také metodu SWOT analyzy. Na zéklad¢ dat ziskanych v
prabéhu dotaznikového Setfeni a rozhovort jsem sestavila tabulku s vyhodnocenim silnych
a slabych stranek, pftilezitosti a hrozeb. Metoda kombinuje analyzu vnéjSiho prostiedi,
vcetné identifikace prilezitosti, vyvojovych trendid i hrozeb a analyzu vnitiniho prostredsi,
ktera vychazi i internich zdroju ¢i rezerv. Zkratka SWOT je odvozena od anglickych nazvi:
Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats
(hrozby). Ty zaroven oznacuji jednotlivé kvadranty matice. Zjednodusen¢ feceno prostied-
nictvim ndstroje zjistime, na ¢em se da stavét, co je nasi vyhodou. A kde nas naopak tlaci
bota, ve kterych oblastech jsou nase slaba mista a kde si vedeme napiiklad hiife nez stavajici

konkurence.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SKOLSTVI VE ZLINSKEM KRAJI

Zlinsky kraj nabizi rozsahlou sit’ $kol a Skolskych zafizeni vSech zfizovatelii. V soucasné
dob¢ se na uzemi kraje ptisobi celkem 606 skol a Skolskych zatizeni, nejveétsSimi ztizovateli
jsou obce (457 subjektil) a Zlinsky kraj (100 subjekti). Nasleduji soukromi ztizovatelé (38
subjektl), cirkev (7 subjektil) a stat (4 subjekty).

Obce jsou ztizovateli 457 Skolskych ptispévkovych organizaci:
. 227 zékladnich skol, z toho je 128 Uplnych, tedy s vyukou na 1. i 2. stupni,
. 204 matefskych skol (samostatné subjekty),

. 1 zakladni umélecké Skoly (samostatny subjekt), dalsi 2 zakladni umélecké Skoly

jsou soucasti zdkladnich skol,
. 1 plavecké skoly,
. 21 stiedisek volného casu.
Zlinsky kraj je ziizovatelem 100 Skolskych ptispeévkovych organizaci:

. 46 strednich skol, z toho soucasti 7 subjektil je zaroven vyssi odborna Skola a soucasti

4 subjektl je jazykova Skola s pravem statni jazykové zkousky,

. 1 konzervatore,

. 18 zakladnich a matetskych Skol pro déti a zaky se specidlnimi vzdélavacimi potie-
bami,

. 12 détskych domovi,

. 20 zékladnich uméleckych Skol,

. 1 pedagogicko-psychologické poradny,

. 2 plaveckych skol.

Soukromé subjekty ve Zlinském kraji zfizovaly k 1. 9. 2015 nasledujici $koly a Skolska za-

fizeni:
. 4 zakladni Skoly, z toho 2 subjekty sdruzuji zakladni a matetskou skolu,
. 10 samostatnych matetskych skol,

. 14 stiednich $kol (v&. SOS ochrany osob a majetku s.r.0.), z toho souéasti jednoho
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subjektu je zaroven vyssi odborna skola, soucasti 2 subjektii je jazykova skola s pravem

statni jazykové zkousky a soucasti jednoho subjektu je stiedisko praktického vyucovani,
. 2 vyssi odborné skoly,

. 2 stiediska praktického vyuCovani (samostatné subjekty), z nichz jedno ma s ucin-
nosti od 1. 9. 2012 pozastavenu ¢innost z diivodu nulového poctu zaki, nadale vSak zlstava

zapsano v rejstiiku Skol a Skolskych zafizend,
. 6 zékladnich uméleckych skol.

K 1. 9. 2015 cirkve ztizovaly ve Zlinském kraji celkem 7 subjektti, pocet cirkevnich $kol se

meziro¢né nemeénil:;

4 zékladni skoly, z toho jeden subjekt sdruzuje zakladni skolu a matetskou Skolu,

. 3 stfedni skoly, z toho 2 gymndzia a jednu stfedni odbornou Skolu, soucasti jednoho

gymnadzia je také sttedisko volného casu.

K 1. 9. 2015 zfizovaly ustfedni statni organy (ministerstva) ve Zlinském kraji celkem 4 sub-

jekty, jejich pocet se meziroéné neménil:

. Ministerstvo kolstvi, mladeZe a t&lovychovy CR ziizovalo dvé zafizeni pro vykon
ustavni a ochranné vychovy veetné Skol pfi téchto zafizenich a dale subjekt, ktery sdruzuje

Skoly pro sluchové postizené.
. Ministerstvo vnitra CR zfizovalo jeden subjekt (Vyssi policejni $kola a Stiedni
policejni Skola MV v HoleSov¢).

(Odbor skolstvi, mladeze a sportu ZK, 2017)

Sit’ kol a Skolskych zatizeni a jejich vzdélavaci nabidka je ve Zlinském kraji nastavena tak,
aby umoznovala izemni dostupnost v maximalni mife oborové nabidky. Na tizemi Zlin-
ského kraje déle pisobi 3 vysoké Skoly, které prosttednictvim vzdélavaci Cinnosti, tvircéi
¢innosti a pfimého spolecenského a odborného plisobeni napomahaji budovani demokra-
tické, oteviené, tolerantni, soudrzné, vzdélané a kulturni spolecnosti, stejn¢ jako konkuren-

ceschopnosti regionu a rozvoji ekonomiky zaloZzené na znalostech a inovacich.
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Graf ¢. 1 Skolstvi ve Zlinském kraji

Skolstvi ve Zlinském kraji
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m Zakladni umélecké skoly
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Plavecké skoly
Zakladni skoly

B Matefrské skoly

m Stfediska volného ¢asu
Skolni jidelny

Skoly zfizované ministerstvem
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5 EUPROJEKTY VE SKOLSTVI ZLINSKEHO KRAJE

Rozvoj mezinarodni spolupréce je jednim z prioritnich cili Dlouhodobého zaméru vzdéla-
vani a rozvoje vzdelavaci soustavy Zlinského kraje, konkrétné€ cilii zamétenych na profesni
rozvoj pedagogickych pracovniki skol a skolskych zatfizeni a rozvoj mezinarodni spoluprace
ve Skolach a Skolskych zatizenich. Mezinarodni spoluprace skol a skolskych zafizeni ve
Zlinském kraji je uzitecnym doplnénim jejich Cinnosti v oblasti pocatecniho vzdelavani.

Zlinsky kraj podporuje Skoly a Skolska zatizeni v realizaci projekti mezinarodni spoluprace.
Prostiednictvim rtiznych néstroji zajistuje pravidelny pienos aktualnich informaci o progra-
mech a moznostech spoluprace se zahrani¢nimi organizacemi smérem ke skoldm a skolskym
zafizenim. V souvislosti s vyhlaSenim nové Vyzvy 2016 v programu Evropské komise Eras-
mus+ zorganizoval Zlinsky kraj pro zdjemce ze $kol a Skolskych zatizeni koncem roku 2015
seminaf za udasti experti z Domu zahraniéni spoluprace MSMT CR. Ucastnici se tak mohli
nejen seznamit s programem a jeho moznostmi, ale také nasledn¢ konzultovat s odborniky

vlastni projektové zaméry.

Nejvyuzivangj§im zdrojem pro realizaci zahrani¢nich vzdélavacich aktivit zlstal Program
Evropské komise Erasmus+, ktery je v Ceské republice administrovan Domem zahraniéni
spoluprace MSMT CR. Aktivity skol a $kolskych zafizeni v oblasti mezinarodni spoluprace
byly soucasti pravidelného hodnoceni feditelii/feditelek skol a Skolskych zatizeni ztizova-

nych Zlinskym krajem.

Samotny Zlinsky kraj v soucasné dob¢ realizuje projekt s nazvem The STEM Engagement
Europe ve spolupréci s partnery z Velké Britanie, Irska, Nizozemska a Turecka. Projekt se
zabyva zvySovanim atraktivity ptirodovédnych a technickych obortl ve sttednim vzdélavani
a je zaméten na vedeni stfednich odbornych Skol, pedagogy a pedagozky vyucujici piirodo-
védné a technické obory a na zastupce regionalnich ufada v oblasti vzdélavani. Hlavnim
cilem projektu je rozvoj kompetenci pedagozek a pedagogu v oblasti vyuky ptirodovédnych
a technickych oborti. Pro dosaZeni tohoto cile byly ve sledovaném obdobi realizovany stu-
dijni navstévy v partnerskych zemich, vymeénné stadZe a seminare zaméiené na vymeénu in-
formaci a sdileni zkuSenosti v oblasti atraktivni vyuky pfedmétnych obort.

Z Vyro¢ni zpravy o stavu a rozvoji vzdélavaci soustavy ve Zlinském kraji za Skolni rok

2015-2016 vime, ze ve Skolnim roce 2015-2016 skoly a Skolska zatizeni zfizovana Zlinskym

krajem realizovaly fadu mezindrodnich aktivit.
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Co se ty¢e moznosti mezinarodni spoluprace, je nejvice vyuzivany program Erasmus+.
Jedna se o program Evropské komise, ktery v Ceské republice administruje Diim zahraniéni
spoluprace MSMT CR. V ramci tohoto programu je nejvice vyuzivanou formou mezinarodni
spolupréce partnerstvi se zahrani¢nimi Skolami ze zemi zapojenych do programu Erasmus+.
Béhem téchto partnerstvi vysilaji Skoly své zaky na kratkodobé nebo dlouhodobé vzdélavaci
pobyty ¢i staze, které jsou velmi ¢asto spojeny s vykonem praxe u zahrani¢niho zaméstna-
vatele. Skoly a $kolské zafizeni také zapojuji své zaky do jinych projektovych aktivit jako
napiiklad tvorba vicejazyénych publikaci a daliich. Skoly rovnéz vyuzivaji moznosti ziskat
grant na vzdélavani svych pedagogickych pracovnikli v zahrani¢i (Odbor skolstvi, mladeze

a sportu ZK, 2017).

Obrazek ¢. 1 Program Erasmus+

Program Erasmus+

Jean
Monnet

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.1 Metodika prizkumu

Na pocatku prace jsem si stanovila cil prizkumu, vybrala metodu, kterou pouziji. Vzhledem
k tématu prace jsem zvolila kombinaci metod kvantitativniho a kvalitativniho prizkumu,
kterd umoznila zachytit ndzory a vypovédi cilovych skupin v Sir§im rozsahu. Prostfednic-
tvim setkani s respondenty jsem doplitkové ziskala potfebné informace v detailnéjsi formée.
Sbér dat probehl formou strukturovaného rozhovoru, jehoz soucasti byly oteviené otazky a
online dotazniku, ktery jsem rozeslala formou odkazu v e-mailu a prosby o spolupraci za-

stupctim partnerskych organizaci v zahraniéi.

Vyzkum probéhl v bieznu 2017. Za respondenty byli vybrani zastupci koordinatord, koor-
dindtorek (manaZzerd, manazerek) EU projektl ve Zlinském kraji a ve spolupracujicich or-
ganizacich z riznych zemi Evropské unie. Mensi pocet osob poskytl dostate¢né velky vybé-
rovy vzorek z manazeri/manazerek EU projektd nejen ve Zlinském kraji, a zdroven umoznil
v optimalnim casové¢ useku ziskat potiebné informace a udaje véetné uziteCnych podrob-
nosti. Vybér jsem provedla na zakladé zkuSenosti s cilovymi skupinami, aktivitou uzivateli
a ¢asovymi moZznostmi oslovenych osob. K rozhovorlim jsem oslovila 14 osob, z diivodu
Casového vytizeni se podaftilo ziskat vypoveédi 7 z nich. Do dotaznikového prizkumu jsem
oslovila 30 respondentl. Dotaznik vyplnilo celkem 39 osob, protoZe jej pfedali dalSim svym

kolegiim, které méli zafazené ve svych mezinarodnich sitich.

5.2 Pribéh prizkumu

V ramci pfipravy jsem vytvofila online dotaznik, pteloZila jej do anglického jazyka, ptipra-
vila privodni e-mail a rozeslala na kontakty, které jsem ziskala béhem spoluprace v mezi-
narodnich projektech v uplynulych tfech letech. Déle jsem vytvofila scénaf rozhovort
s otazkami, na které budu zjistovat odpovédi v pribehu setkani s respondenty. V uvodu jsem
ucastniky pfivitala, nabidla jim kavu a drobné obcCerstveni, seznamila je s pribéhem setkani
a vysvétlila jeho smysl. Také jsem je ubezpecila, ze jejich vypovédi nebudu pouzivat ve

spojeni s konkrétnimi jmény ucastnikii, zachovam diskrétnost.

Otazky:
Jaké vnimate nejvétsi piinosy realizace mezindrodnich projektl ve vzdélavani?

Co se Vasi organizaci nejvice dafi? Jaké jsou Vase silné stranky?
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Kde vidite svoje slabiny a rezervy?

Citite podporu ze strany vedeni, kolegi?

Jakym zptsobem komunikujete prib¢h ¢i vystupy mezinarodnich projekt u Véas i navenek?
Co Vam jde dobfe pti marketingové komunikaci, diseminaci projekta?

Kde jsou Vase slaba mista pfi marketingové komunikaci?

Jaké vidite pfilezitosti pro dal$i rozvoj v oblasti diseminace a marketingové komunikace

Vasich projektii? Které nastroje by se daly vyuzit, zefektivnit jejich vyuziti?

Jaké vnimate hrozby a rizika v budoucnosti v oblasti diseminaci a marketingové komunikace

projekta?

Dale jsem zjiStovala veék respondentil, pozici v organizaci, jak dlouho v oblasti EU projektt
pracuji, v jaké zemi organizace plsobi. Prib¢h setkani byl piijemny a uzite¢ny, neobjevil se

zadny problém, ktery by branil mym vyzkumnym tcelim.

Kvalitativni metoda sbéru dat se prokézala jako pfinosna a vhodna pro stanovené cile. Roz-
hovory byly zpracovany, vystupem je SWOT analyza a navrh doporuceni a opatfeni k dal-
$imu rozvoji marketingové komunikaci v EU projektech ve Skolstvi. Otazky, které jsem vy-
tvotila do dotazniku i rozhovort s koordinatory projektti, jsem nechala ve stejné podobé,
v piipad€ osobnich rozhovort jsem nechala dotazovanym vice prostoru k uptesnéni odpo-
veédi, zameéfila se vice na detaily, potfeby ucastnikil Setfeni pro formulaci doporuceni k dal-

Simu rozvoji marketingové komunikace EU projektl ve Skolach.

5.3 Vyhodnoceni

Po vSech setkédnich jsem provedla vyhodnoceni a svoji analyzu, kterd se sklada z riiznych
hledisek. Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak vnimaji osloveni koordinatoti/koordinatorky pfti-
nosy mezinarodni spolupréace, jak vnimaji sami sebe v oblasti marketingové komunikace
projektii a jaké nastroje nejcastéji pouzivaji. Mym cilem bylo také zjistit, zda a jakym zpi-
sobem by pfivitali podporu, odhalit problematickd mista a stanovit opatfeni a doporuceni
k jejich napravé a dalsimu rozvoji. Po sbéru pfipominek probéhlo jejich tfidéni a vyhodno-

ceni.
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Tabulka ¢. 2 — Struktura respondentii priizkumu podle véku

Vék Cislo Procenta
25-30 |6 13.04 %
30-35 |7 15,22 %
3540 |8 17,39 %
40-45 |8 17,30 %
45-50 |7 15,22 %
50-55 |5 10,87 %
55-60 |5 10,87 %

Vétsina respondentd se nachéazi ve vékové skupiné 35-40 nebo 40-45 let (8 osob, 17,39 %),
nasleduji vé€kové skupiny 45-50 let a 30-35 let (7 osob, 15,22 %), 25-30 let (6 osob, 13,04

%). Respondenti jsou také ze starSich vékovych skupin 50-55 let a 55-60 let (v obou pfipa-
dech v poctu 5 osob, 10, 87 %).

Graf ¢. 2 — Struktura respondentu pruzkumu podle véku

Graf €. 2 — Struktura respondent(l prizkumu
podle véku

m 25-30

30-35 35-40 40-45 m45-50 m50-55 m55-60
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Tabulka ¢. 3 - Struktura respondentui priizkumu podle pohlavi

Pohlavi | Cislo Procenta
Muzi 20 43,48 %
Zeny |26 56,62 %

Vyzkumny vzorek tvofilo celkem 26 zen (56,62 %) a 20 muzi (43,48 %). Tato situace od-
povida ptevaze zenského pohlavi v ceském Skolském systému. Je ovSem mirnd, v mezina-

rodnim prostiedi a EU projektech ptisobi bézné v fidicich pozicich také muzi.

Graf ¢. 3 - Struktura respondentu pruzkumu podle pohlavi

Graf €. 3 - Struktura respondentl prizkumu
podle pohlavi

B MuZi ®Zeny

Tabulka ¢. 4 - Struktura respondentii priizkumu podle poctu let v pozici koordindtora/koor-

dinatorky projektii

Prace v manazZerské pozici v EU | Pocet Procenta

projektech
0-3 roky 9 19,57 %
3-5 let 13 28,26 %

5-10 let 11 2391 %
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10-15 let 9 19,57 %

Vice nez 15 let 4 8,70 %

Vétsina respondentii pracuje v manazerskych pozicich v riznych EU projektech 3-5 let
svého zivota (13 osob, 20,26 %). Nésleduje skupina osob, koordinatori a koordinatorek,
ktefi pracuji v projektech 5 a 10 lety (celkem 11 osob, 23,91 %) a dvé stejné velké skupiny
osob, pracujici v fidicim postaveni 0-3 roky (celkem 9 osob, 19,57 %) a 10-15 let (celkem 9
osob, 19,57 %). Nejméné byli zastoupeni manazeti s vice nez 15letou zkusenosti (4 osoby,

8,70 %).

Graf ¢. 4 - Struktura respondentu pruzkumu podle poctu let v pozici koordinatora/koordina-

torky projekti

Graf €. 4 - Struktura respondent( prizkumu
podle poctu let v pozici
koordinatora/koordinatorky projektt

0-3 roky 3-5 let 5-10 let 10-15let m Vice nez 15 let

Tabulka ¢. 5 - Struktura respondentii prizkumu podle zemé, ve které piisobi jejich organizace

Evropské zemé Pocet Procenta
Ceska republika 23 50 %
Italie 3 6,52 %
Spojené kralovstvi 4 8,70 %
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Spanélsko 6 13,04 %
Bulharsko 1 2,17 %
Rumunsko 2 4,35 %
Svédsko 1 2,17 %
Dansko 1 2,17 %
Polsko 2 4,35 %
Portugalsko 1 2,17 %
Mad’arsko 2 4,35 %

Vétsina respondentd pasobi v ¢eské vzdélavaci organizaci (50 % dotazovanych). Nasleduje
zastoupeni Spanélti (13,04 %), osob ze Spojeného kralovstvi (8,70 %) Italie (6,52 %), Ru-
munska, Polska, Mad’arska (kazda zemé tvoii 4,35 % z celkového poctu). Nejméné zastou-

penych t&astnikii bylo z Bulharska, Svédska, Danska a Portugalska (2,17 %)

Graf ¢. 5 - Struktura respondentii priizkumu podle zemé, ve které pusobi jejich organizace

Graf €. 5 - Struktura respondent( prizkumu
podle zemé, ve které pusobi jejich organizace

m Ceskd republika Italie Spojené kralovstvi = Spanélsko
m Bulharsko ® Rumunsko m Svédsko W Dansko

H Polsko B Portugalsko B Madarsko
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Tabulka ¢. 6 - Struktura respondentii priizkumu podle typu organizace

Typ organizace Pocet Procenta
Stfedni Skoly 21 45,65 %
Zakladni skoly 11 23,91 %
Univerzity 5 10,87 %
Statni Grady 2 4,35 %

Dalsi vzdélavaci subjekty 6 13,04 %

V prizkumu pirevazovali zastupci ze Skolstvi. Stiedni Skoly byly zastoupeny nejvice (21
osob, 45,65 %), nasledovaly zékladni Skoly (11 osob, 23,91 %). V menSim poctu v pra-
zkumu odpovidali koordinatofi z univerzit (5 osob, 10,87 %), statnich ufadii (2 osoby, 4,35
%). Celkem Sest ucastnikt (13,04 %) plsobi v dalSich vzdélavacich subjektech (neziskové

organizace, poradenské spolecnosti, nadace).

Graf ¢. 6 - Struktura respondentii priizkumu podle typu organizace

Graf €. 6 - Struktura respondentl prizkumu
podle typu organizace

B Stredni Skoly ® Zakladni Skoly ® Univerzity = Statni Grady M Dalsi vzdélavaci subjekty
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5.3.1 Prinosy mezinarodni spoluprace

Vsichni respondenti vyzdvihovali pfinosy mezinarodni spoluprace, nejcasteji zmiiovanymi
benefity je poznavani novych lidi, zemi, zvyka, kultur, historie, zivotniho stylu, rozvijeni
dobrych vztahli navzdory kulturni odliSnosti, eliminace rizika rasismu, vzajemny dialog,
uceni se, zkuSenosti ,,z prvni ruky* se zahrani¢im, odbouravani predsudkd, rozsifovani ob-

zoru, kulturni transfer.

Dilezité je také sdileni znalosti o tématech spoluprace, zlepseni vyukovych dovednosti a
metod, vyména zkuSenosti, dobré i1 Spatné praxe mezi partnery, inspirace jinymi zemémi,
Skolskymi systémy, integrace inovativnich praktik a postupt, trénink klicovych kompetenci,
zlepseni jazykovych dovednosti ucitelti i zaki, pfilezitost potkat se s kolegy z jinych zemi
z podobné oblasti, diskuze k zajimavym tématim ve Skolstvi, navstéva skol, zvySeni pro-

fesni sebejistoty, rozvoj komunikace.

Nekteti respondenti zminovali jako benefit ziskdni motivace ke zkvalitiiovani vlastni ¢in-
nosti, zajisténi financovani pro aktivity, které by jinak nemohli realizovat ¢i ziskévani pra-

covnich kontaktl a praxe v zahranici.

Co se ty€e komplexnéjsich pfinost pro organizaci, zapojeni se do EU projektu pfinasi pristup
do partnerskych siti, posileni mezinarodnich vztahli mezi organizacemi, internacionalizaci

Skolnich aktivit, rozSiteni perspektiv ve vzdélavani a zlepSeni organizace jako celku, zajis-

téni jejiho profesniho rozvoje.

5.3.2 Silné a slabé stranky pri realizaci projekti

Co se ty€e vnimani vlastnich zdrojl, vyhod, pfednosti a silnych stranek pfti realizaci projekti,
vyhodou je viceleta zkuSenost, zazemi velké organizace, nastaveni funk¢ni komunikace na
zacatku projektu, nastaveni veSkerych procesti v fizeni projektl a dobry tym. Dotazované
vzdélavaci organizace se dobfe hodnoti v aktivnim pfistupu k projektové praci, nadsent,
motivaci, otevienosti zaméstnancl. Déale otevienosti k vyuzivani novych metod prace, ICT
technologii, praci s kontakty na rizné cilové skupiny, vyuzivani profesnich siti, flexibilité
v piistupu k pottebam a odliSnostem partnerii v projektech.

Na otazku tykajici se slabin, nedostatkli a rezerv v realizaci projekt skoly ¢i vzdélavaci

instituce zminovaly interni komunikaci mezi uciteli jedné organizace, nedostatek ¢asu a lid-

skych 1 finan¢nich zdroj na vSechny projektové aktivity, nedostatek jazykové kompetence,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

znalosti anglictiny, znalosti v oblasti marketingu a marketingové komunikace, public relati-
ons, zkuSenosti v cizojazycném prostiedi, nedostatky v komunikaci a stylu prace se zahra-

ni¢nimi partnery, rozdilnost kulturni urovné. Realizace projektu je zasahem do denniho

vvvvv

telnosti projektii a nasledné aktivity.

Co se tyce podpory ze strany kolegli/kolegyn ¢i vedeni, odpovédi nejsou jednotné. VétSina
respondentl (38 osob, 82,61 %) odpovédela kladng, 2 osoby (4,35 %) zaporné. Néktefi z
nich (6 osob, 13,04 %) zminuji, Ze sice podporu citi, ale s vyhradami. Ptali by si vice pod-

pory ze strany vedeni, porozuméni od kolegu a vstficnost ze strany ekonomického oddéleni.

Vétsina dotazovanych také o¢ekava pomoc od narodnich agentur (36 osob, 78,26 %), mist-
nich Gfadi (14 osob, 30,43 %), kolegl z jinych skol (17 osob, 36,96 %) a expertnich sub-
jektd, komunikaéni agentury (11 osob, 23,91 %).

5.3.3 Marketingova komunikace v EU projektech ve $kolstvi

5.3.3.1 Prostiedky marketingové komunikace

V dotaznikovém Setfeni i pfi osobnich rozhovorech jsem se ptala, jakym zplisobem komu-

nikuji pribéh ¢i vystupy projektu.

Tabulka ¢. 7 — Nastroje marketingové komunikace EU projektii

Prostfedky a nastroje marketingové | Pocet Procenta
komunikace

Webové stranky 45 97.83 %
Socialni sité 34 73,91 %
Nasténky 33 71,74 %
Udalosti 38 82,61 %
Tiskoviny 27 58,70 %
Propagacni predméty 21 45,65 %
Inzerce v médiich 16 34,78 %
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Piimy marketing 14 30,43 %

Naprosta vétsina (45 osob, 97,83 %) pouzivd ke komunikaci webové stranky. Velka ¢ast
z nich komunikuje také prostiednictvim socidlnich siti (34 osob, 73,91 %), nasténky (33
osob, 71,74 %). Pomérné Casté je vyuziti udalosti, eventi jako jsou konference, workshopy,
seminafe, dny otevienych dveii na Skolach (38 osob, 82,61 %). N&které z organizaci vytva-
feji a distribuuji letaky (27 osob, 58,70 %) ¢i propagacni predméty (21 osob, 45,65 %). Nej-
méné vyuzivanym nastrojem marketingové komunikace je inzerce v médiich (16 osob, 34,78

%) a pfimy marketing, prace s databazi cilovych skupin (14 osob, 30,43 %).

Graf ¢. 7 — Nastroje marketingové komunikace EU projektit

Graf €. 7 — Nastroje marketingové komunikace EU
projektl

\

Webové stranky Socidlni sité Nasténky
Udalosti M Tiskoviny Propagacni predméty
M Inzerce v médiich B Pfimy marketing

V prizkumu jsem zjistila, Ze vSichni respondenti vnimaji velmi siln€ ptinosy projekti mezi-
narodni spoluprace, mezi nej€astéji zminované benefity patiilo poznavani novych lidi, zemi,
kultur, vzajemny dialog a uceni se, sdileni znalosti o tématech spoluprace, zlepSeni vyuko-
vych metod, jazykovych dovednosti ucitelti i zakil, zvySeni profesni sebejistoty, rozvoj ko-
munikace. Vyznamnym benefitem je také ptistup do partnerskych siti, posileni mezinarod-
nich vztahli mezi organizacemi, rozSifeni perspektiv ve vzdélavani a zlepSeni organizace
jako celku. Co se tyCe podpory ze strany kolegli/kolegyii ¢i vedeni, vétSina respondentt ji
citi, podobné mnozstvi respondentii o¢ekava pomoc od narodnich agentur a dalSich subjekta.

Nejcastéji vyuzivanym prostiedkem pro marketingovou komunikaci jsou webové stranky,
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socialni sité, akce skoly a nasténky. Nejmén¢ vyuzivanym nastrojem je inzerce v médiich a

pfimy marketing, prace s databazi cilovych skupin.

5.3.3.2 SWOT analyza

Vypovédi vsech respondenttl tykajici se marketingové komunikace EU projektt ve Skolstvi

jsem shrnula do SWOT analyzy.

Obrazek ¢. 2 SWOT analyza respondentii vyzkumu Marketingova komunikace v EU projek-

tech ve skolstvi

Slabé stranky

nedostatek zkusenosti, znalosti v oblasti
Silné stranky marketingu, publikaénich aktivit v
médiich, nedostatek financi, ¢asu, nizka
motivace nékterych ucitell pracovat na
projektu, rezervy v jazykové kompetenci,
komunikace s médii, rodici a verejnosti,
komplexnéjsi propagace vysledku
projektd, udrZitelnost, ndvaznost na jiné
projekty a aktivity, prace s mezinarodnimi
databdzemi

vyuzivani socidlnich siti, kvalita informaci,
aktuality na webovych strankach,
organizace mezinarodnich setkani, sdileni
zkuSenosti s ostatnimi kolegy, nastenky s
fotografiemi z akci, porady

Marketingova
komunikace v

EU projektech
ve Skolstvi

Hrozby
PfileZitosti lidsky faktor, nedorozuméni, komunikace,
rozvoj ICT nastroju(eTwinning, Moodle, | nalezeni vhodnych zahrani¢nich partnerd,
socialnich siti), rist zdjmu o kvalitu starnuti ucitel(, neochota ucitell
vzdélavani a vychovy, spoluprace cestovat, jazykové se vzdélavat a zabyvat
s ostatnimi subjekty, Sirsi zapojeni rodicl se marketingovou komunikaci a
a verejnosti, propojeni s krajskymi diseminaci, pracovat v prostredi
projekty, novi projektovi partnefi, od modernich ICT technologii, nezajem o
kterych se mGzeme ucit, novi mladi témata ze strany médii, vzrUstajici
kolegové byrokracie a zatizeni Skol

Zdroj: vlastni zpracovani
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III. PROJEKTOVA CAST
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6 PRIKLADY DOBRE PRAXE

Inspirace fesenimi, které funguji n¢kde jinde nez v nasi domovské organizaci, je jednim
z ucinnych prostfedkt vedoucich k profesionalizaci a rozvoji organizaci. Podporou pienosu
znalosti, zkuSenosti, zprostfedkovanim zkuSenosti, zajimavych a inovativnich pfistupt ke
vzdelavani, které pouzivaji kolegové v zahranic¢nich projektech, ziskdme fadu pohledd, in-
spiraci, napadl a podnétl, které mizeme vyzkouset také my samy. Dilezité je nenechat se
strhnout k undhlenym feSenim, nekopirovat slep€, zvazit naSe moznosti a z nabidky si vybi-
rat to, co nas nejvice pritahuje a zaroven, co vyhovuje zaméteni a cilim nasi organizace,
¢innosti, projektu. Kazda Skola je jina, ma svoji vizi, strategii, cile, své specifické cilové
skupiny, zamé&fuje se na rozvoj téch kompetenci, které povazuje pro své zaky a pracovniky

vvvvvv

lasti vzdélavani, zmén na trhu prace, pozadavky na osobnostni rozvoj.

Pro svoji diplomovou praci jsem si vybrala dva modelové ptiklady projektt, které byly rea-
lizovany v nedavno minulém obdobi ve Zlinském kraji. Oba ptiklady dobré praxe maji stej-
nou zékladni strukturu. Obsahova stranka, jazykova stranka i popis jednotlivych vzdélava-

cich aktivit a postuptl je rozmanity, coz odrazi jedine¢nost kazdého projektu.

6.1 Teacher 2020 - On the road to entrepreneurial fluency in teacher

education

V Evropské unii sili zdjem o téma podnikavosti ve Skolstvi. Cilem vychovy k podnikavosti
a podnikavému mysleni je ucit déti a mladé lidi zptisobem, ktery vyhovuje jejich potiebam
a rozviji jejich dovednosti pro vzdélavani, profesni i osobni Zivot. V Ceské republice zatim
existuje pouze minimalni podpora v rozvoji podnikavosti, inspirovat se ale miizeme v zahra-
nici.

Evropska komise vyzyva k dramatické zméné v ramci vSech forem vzdélavani. Jednim z
hlavnich problémi je vytvaieni podnikavého, aktivniho a iniciativniho myS$leni mezi insti-
tucemi, uciteli a zaky vSech vékovych kategorii. Podnikavy duch v oblasti vzdélavani neni
primarné o zaloZeni podniku, ale o vytvareni novych vzdélavacich pfistupi, jimiz se u¢ime
v redlnych zivotnich situacich. Téma souvisi také s feSenim komunitnich a spolecenskych
vyzev, ptindsi informace o zmén¢ a praci s relevantnimi aktéry ze vSech sektorti v mistnich

nebo globalnich sitich.
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Projekt Teacher 2020 vznikl s cilem vyzkouSet n¢které prvni kroky, aby prozkoumal, co
vzdelavani v oblasti podnikavosti znamena, zejména prostfednictvim provadéni praktickych
pokusii v oblasti vzdélavani ucitelti a ve spolupraci se Skolami vSech typt z riznych zemi,
dalSimi cili byla ptfiprava znalostni aliance pro podnikani ve §kolach, vytvareni oborové plat-
formy a propojeni sil s podobnymi iniciativami na evropské trovni. Poslanim projektu bylo
vytvaret takové podptrné prostredky, které budou atraktivni a snadno dostupné pedagogiim

v Evropské unii.

V projektu se podaftilo realizovat ptinosnou spolupréci univerzit, sttednich Skol, zdkladnich
Skol, asociaci. Vedoucim partnerem byla zkusend Univerzita v Giron¢, kterd nastavila sys-
tém fizeni projektu se zfeteln¢ definovanymi tikoly, milniky, kompetencemi, systémem mo-

nitoringu, prevence rizik a evaluace vSech kroki.

Co se tyce marketingové komunikace, kazdy z partneri pribéh 1 vysledky projektu komuni-
koval jak projektové danymi zptisoby (vyukové aktivity v narodnich jazycich i angli¢ting€ na
webu Teacher 2020, sdileni vysledkl prostiednictvim mistnich akei a evropska kampan ve
vybranych profesionalnich socialnich sitich, krat$i akce i1 tydenni workshop pro ucitele ze
vSech evropskych zemi zapojenych do projektu), tak svymi individudlnimi cestami (spolu-
prace s dal§imi socidlnimi partnery v regionech i v Evropé€). V ramci diseminace vzniklo
video, byla vytvorena publikace o vzdélavani v oblasti podnikavosti, ktera obsahuje jak vé-
decké definice vychovy k podnikavosti, tak zptisoby hodnoceni aktivit, principy a navody k
propagaci tématu ¢i praktické tipy do vyuky. Snahou vedouci univerzity bylo, aby vznikly
specifické produkty pro specifické cilové skupiny, které budou cilené Sifeny, naptiklad skrze
profesni socialni sité (jako je LinkedIn), protoze néktefi z partnerti jsou maji v téchto kruzich
silny hlas a osvéd€ené komunikacni kanaly. Diseminace nebyla vnimana jako izolované a
marginalizované ¢innosti, ale integrovana v dokumentaci projektu a sdilena spolecné s jejich
spolutvlirci. Za monitorovani a vyhodnocovani kvality integrovaného §ifeni se zvlastnim
dirazem na vyznam a pouzitelnost pro specifické cilové skupiny, byl zodpovédny manazer

kvality projektu.

Nézev projektu: Teacher 2020 — on the road to entrepreneurial fluency in teacher education
Realizace projektu: 2014-2016

Realizator a partnefi projektu: Univerzita v Gironé (vedouci partner, Spanélsko), Stiedni

pramyslova $kola Otrokovice (Ceska republika), La Draga School (Spanélsko), Univerzita
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v Glasgow (Skotsko), Univerzita v Pitesti (Rumunsko), Asociatia Centrul European pentru
Integrare Socioprofesionala ACTA (Italie), Associazione Centro Studi Citta di Foligno (Ita-

lie), Istituto Tecnico Economico Scarpellini (Italie), Global School Support (Dénsko)
Cilova skupina: zaci SS, pedagogové $kol
Program: Erasmus+

Charakteristika: Cilem projektu bylo podporovat podnikavost a podnikavé mysleni v evrop-
ském Skolstvi, vytvaret takové podplrné prostfedky, které budou atraktivni a snadno do-
stupné pedagoglim v Evropské unii. Soucasti projektu byla ptiprava znalostni aliance pro
rozvoj podnikavosti ve §kolach, vytvareni potfebné zkusenosti a platformy pro sdileni inici-
ativ zapojenych skol, propojeni sil s podobnymi aktivitami na evropské Grovni. Vystupem
projektu byla platforma pro rozvoj podnikatelskych kompetenci u pedagogii i zakt ve Skol-

stvi, vytvofeni znalostni aliance a formulace doporuceni pro Evropskou komisi.

6.2 The STEM Engagement Europe (The SEE project)

Dal8im velkym tématem napii¢ Evropou je podpora polytechnického vzdélavani. Polytech-
nické vzdélavani zahrnuje nejen vzdélavani v technickych oborech, jako je napft. strojirenstvi
nebo stavebnictvi, ale také vzdélavani v oblasti ptirodnich véd a environmentalni vychovu.
Dochazi k propojeni vychovné vzdélavaciho procesu s Zivotnimi potfebami a potfebami spo-
le¢nosti. V $ir§im kontextu jde o rozvoj v oblasti védomosti, dovednosti, schopnosti a sou-
¢asné v oblasti postojii a hodnot kazdého z nas. V Evropské unii panuje shoda na tom, Ze s
rozené hravosti a zvidavosti déti, dochazi k upeviiovani spravnych pracovnich navyki a po-

stupné€ nabyté zkusenosti se mohou prohlubovat a vyuzivat po cely Zivot.

Zakyné a 7Aci sice povazuji pfirodovédné a technické obory za perspektivni, ale zroven za
,nudné, namahavé a Spinave". Také tento jejich postoj pfispiva k nedostatku pracovnich sil
v danych oborech na trhu prace. Zlinsky kraj spolu se zahrani¢nimi partnery ptipravil projekt
The STEM Engagement Europe (The SEE project), ktery se zabyva zvySovanim atraktivity
ptirodovédnych a technickych oborti ve sttednim vzdélavani a je zaméfen na vedeni stfed-
nich Skol, pedagogy a pedagozky vyucujici ptirodovédné a technické obory a na zastupce

regiondlnich ufada v oblasti vzdélavani.

Podle Evropské komise existuji ve Skolstvi tfi oblasti, ve kterych bude nevyhnutelné zménit

pfistup. Do budoucna bude potieba se zaméfit na predavani kompetenci, které¢ budou zakyné
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a zaci pottebovat pro zivot v rychle se ménicim svéte, poskytovat vzdélavani nejvyssi mozné
kvality a to podle pravidel rovného piistupu ke vzdélani, zvysit kvalitu vyudujicich. Resenim
je vetsi informovanost zakyn a zakt o oblasti polytechnického vzdé€lavani ale také zména v
pristupu vyucujicich, kteti ¢asto svilij obor neuméji podat atraktivnim zptisobem. Pro zakyné
a zaky partnefi v projektu vytvofili informacni balicek o moznostech a piinosech studia pii-
rodovédnych a technickych obori. Ucitelim nabidli moznost poznat systém a styly vyuky
predmétnych oborti v partnerskych zemich, vymeénit si informace a zkuSenosti tak, aby doka-

zali svlij obor v ocich Zakyn a zakl efektivné prezentovat.

Vedoucim partnerem byl Zlinsky kraj, ktery je velmi zkuSeny v oblasti projektového ma-
nagementu. O této skuteCnosti svéd¢i mimo jiné Pecet’ kvality Comenius 2015, ktera byla
zastupctim Odboru Skolstvi, mladeze a sportu ZK udélena za projekt Comenius Regio reali-

zovany Vv letech 2013-2015 ve spolupraci s Cardiff Council ve Velké Britanii.

Co se tyce marketingové komunikace, velky diraz byl kladen na diseminac¢ni aktivity vSech
partnerq, a to riiznymi prostfedky na narodni i nadnarodni Grovni. Mezi realizované aktivity
v této oblasti patfily zpravy na webu, lokélnich 1 zahrani¢nich konferencich, sdileni vysledkt
prostfednictvim vybranych profesnich siti. V projektu vzniklo né€kolik videi, byl vytvofen
informacni bali¢ek o moznostech a piinosech studia ptirodovédnych a technickych obort,
soubor piikladli dobré praxe ve vyuce, seznam zdroji informaci o odborném vzd¢lavani a

doporuceni o oblasti vzdélavaci politiky.

Nazev projektu: The STEM Engagement Europe (The SEE project)
Realizace projektu: 2015-2017

Realizator a partnefi projektu: Zlinsky kraj (vedouci partner, Ceska republika), Koning
Willem I College (Nizozemsko), Kapadokya Egitim Akademisi Dernegi (Turecko), Galway
and Roscommon Education and Training Board (Irsko), SES 13-19 Ltd. (Velka Britanie)
Cilova skupina: zaci SS, pedagogové $kol

Program: Erasmus+

Charakteristika: Motivaci pro vznik projektu byl nedostatek kvalifikované pracovni sily

v oblasti ptirodovédnych a technickych oborti v celé Evropé€, mald informovanost zakyn a

zaku, potieba zatraktivnit zptisob vyuky v odbornych skoléch, vyuZziti moznosti pifenosu zku-
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Senosti na mezindrodni urovni. Cilem projektu bylo zvySeni kompetenci pedagozek a peda-
gogl v odborném Skolstvi, vytvoieni metodiky pro atraktivni vyuku ptirodovédnych a tech-
nickych oborii a matematiky, ziskani know-how, ptikladi dobré praxe a inovativnich pii-
stupt v oblasti vyuky na odbornych Skolach, posileni spoluprace skol a expertli v oblasti
odborného skolstvi a navazani kontaktl pro dalsi mezindrodni aktivity ve Skolstvi. Soucasti
byly studijni navstévy v partnerskych zemich a spolecné Skoleni na téma zvySovani atrakti-
vity odborného Skolstvi vedend experty v této oblasti. Vystupem projektu jsou vzdelavaci
materialy, pfehled inspirativnich metod pro zvySeni atraktivity odborného vzdélavani, sou-
bor ptiklad dobré praxe ve vyuce, seznam zdrojii informaci o odborném vzdélavani a do-

poruceni o oblasti vzdélavaci politiky.
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7 DOPORUCENI K DALSIMU ROZVOJI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE V EU PROJEKTECH VE SKOLSTVIi

Z vypovédi ucastnikli a SWOT analyzy, kterou jsem ndsledné zpracovala, jsem pfipravila
nasledujici doporuceni pro dalsi rozvoj a zdokonalovani kompetenci v oblasti marketingové

komunikace EU projektii ve skolstvi Zlinského kraje.

Vytvoteni planu rozvoje projektovych a marketingové komunika¢nich dovednosti u vSech

manazerti EU projektt

V souladu s Dlouhodobym pldnem pro vzdélavani a vzdélavaci soustavy Zlinského kraje
2016 (Odbor skolstvi, mladeze a sportu Zlinského kraje, 2016) bude vhodné, aby byly pod-
porovany aktivit zaméfené na zvySovani kvality manazerti v oblasti vzdélavani. To je jeden
z prioritnich tkold. Cilem Zlinského kraje je rozvoj mezinarodni spoluprace ve skolach a
Skolskych zatizenich a zaroven vytvoreni podminek pro rist v oblasti vzdélanosti pracov-
nikd ve skolstvi. Krajsky urad Zlinského kraje chce cilené podporovat Skoly a skolska zafi-
zeni v rozvijeni mezinarodni spoluprace ve vzdélavani a také v prenosu inovaci ze zahranici.
Ucastnici mezinarodnich projekti maji mit moznost publikovat inspirace a ziskané poznatky
ve specializované sekci na krajském portale Sofia. Zamérem Zlinského kraje je pokracovat
v implementaci piikladii dobré praxe z diive i soucasné realizovanych projektli, vyuZzivat

zkuSenosti zahrani¢nich partnert a jejich Sifeni ve Zlinském kraji.

Vytvofeni planu rozvoje projektovych a marketingové komunika¢nich dovednosti u vSech
manazerti zahrnuje identifikaci tréninkovych a rozvojovych potieb, vytvoreni koncepce
vzdéelavaciho planu; realizaci vzdélavacich aktivit a posouzeni u€innosti, efektivity ve vzdé-

lavani. Dilezité je dbat na kvalitu poskytovaného vzdélavani a kvalitu lektort.

Doporucuji nejdiive provést analyzu s ohledem na jiz dokoncené projekty realizované v
pfedchozim obdobi, které byly financovany z prostfedkii Evropské unie. Myslim, ze bude
vhodné ptezkoumat piiklady dobré praxe a zaméfit se na vyuZiti jiz funkénich a ovéfenych
metod vzdelavani. Noveé vytvorené vzdelavaci programy je vhodné vytvofit, provést pilotaz
a na zakladé zpétné vazby ucastnikil, evaluace expertl upravit tak, aby byl 1épe vyuzitelny
pro praxi zapojenych vzdélavacich organizaci a ptenositelny také mezi dalsi Skoly a sub-

jekty, které chtéji komunikovat prubéh ¢i vysledky svych EU projektt.
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Vyuziti riznych vyucovacich forem a metod rozvoje osobnosti

Pti ptiprave programti odborné piipravy se miizeme zaméfit na vyuziti riznych forem a me-
tod ve vzdélavani. Osvédcené prednasky, seminaie by mély byt doplnény piipadovymi stu-
diemi a aktivnim zapojenim tcastniki do brainstormingu a skupinové aktivity. Dulezité je
nebat se vhodné zatadit pouzivané metody podnikového vzdélavani jako je kouCovani, pfima
instruktaz, tymové Cinnosti, stinovani a prace na spole¢nych projektech napti¢ riiznymi or-
ganizacemi v regionu, mentoring starSimi a zkusen¢jSimi kolegy, neformalni setkéani projek-
tovych pracovnikll, rotovani na rtiznych pracovistich a projektech. Je také mozné pouzit
techniky a metody zéazitkového uceni, hrani roli. Soucasti miize byt skoleni osobniho rozvoje
v oblasti tvorivosti, pfipravenosti na neocekavané situace a skoleni v oblasti fizeni zmén.
Dale pfedavani informaci a zkuSenosti v oblasti socidlniho rozvoje, vytvareni siti, spoluprace
s riiznymi socidlnimi partnery, budovani a podpora dobrych vztahti s riznymi cilovymi sku-

pinami (napfiklad na t¢éma PR a komunikace).

Otazkou je, nakolik jsou lidé otevieni témto novym metodam, nakolik chtéji sdilet svoje

know-how s ostatnimi kolegy v tak malém izemi, jako je Zlinsky kraj.

Koncepcni a systematicky ptistup, kvalita realizace, profesionalni tym projektovych pracov-

nikti/pracovnic a dalSich odbornika

V soucasné dob¢ dochazi k dirazu na cileng, individualné zamétené a specializované vzdeé-
lavaci programy, posun od teorii k praktickému vyuziti ziskanych znalosti. Ze vzdélavacich
akei jednorazovych je velmi vhodné ucinit pribézné vzdélavani.

Je dilezité postupovat koncepcné a systematicky. Ve skutecnosti je nedostatek koncepce
Casto zdrojem stresu, chyb, rizikového chovani v oblasti projektového fizeni obecné. Efek-
tivni mlze byt vyuziti zkuSenych vedoucich projekti z nejriznéjSich organizaci, pfip.
z vlastni organizace, ktefi se stanou uciteli pro své kolegy. Aktivni ti€ast vrcholového vedeni
Skol mtize byt také zpisob, jak fidit naklady na vzdélavaci programy a zaroven poskytuje
kvalitni vzdé€lavaci zkuSenosti. Vyuziti feditelti/feditelek skol, projektovych manazerii/ma-
nazerek jako mentort je dobrou pfileZitosti pro pfenos organiza¢nich znalosti. Vyhodou je

zvyseni jejich profesniho sebevédomi, uvédomeéni si vlastniho potencialu.

Dalsi moznosti je piiprava databaze Skolitelti a pomahajicich profesionalu, které koordina-

tofi projektl mohou pozadat o pomoc a spolupraci.
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ZAVER

Diky své diplomové praci jsem se méla moznost vice zamétit na oblast mezinarodni spolu-
prace ve sSkolstvi, které se jiz néjakou dobu profesné vénuji. Zamyslet se nad tim, kde se ve
Skolstvi nachazime, kam sméfujeme, co se dafi a v cem mame rezervy a miizeme se rozvijet,
ucit napiiklad od zku$engjsich partnerti ze zahrani¢i. Cas straveny psanim prace mé velmi
obohatil v pracovni i lidské roving. V teoretické Casti jsem si rozsifila obzory diky studiu
odborné literatury, hledanim a nachdzenim souvislosti, pfesahii prace pracovnika v oblasti
mezinarodni spoluprace, ale také v oblasti marketingové komunikace a public relations ve
Skolstvi. V praktické ¢asti jsem intenzivné komunikovala s lidmi z riznych zemi, ziskala od
nich cennou zpétnou vazbu, objevila jsem nové zajimavé myslenky, moznosti rozvoje i spo-

luprace.

Realizace prizkumu byla pro mé velmi cennd. Vyzkousela jsem si tvorbu celého procesu
formulovani vyzkumnych otazek a vybér konkrétnich metod. Pfisté bych zvazovala tpravu

znéni n€kterych otdzek. Neékteré z nich bych urcité mohla vice zjednodusit a zpiehlednit.

Cild, které jsem si stanovila na zafatku vyzkumu, jsem podle mého dosahla, vyzkumné
otazky jsem v prubéhu diplomové prace zodpoveédéla. Kombinace pouzitych metod mi pii-
jde vyborné vyuzitelna, realizaci dotaznikového Setfeni jsem dosahla na skupinu respon-
dentl z riznych evropskych zemi. Doplitkové jsem vyuzila kvalitativni metody vyzkumu,
ktera je mi osobn¢ velmi blizka. Pfi prace $éfredaktorky krajskych portalti Zkola.cz jsou pro
m¢é rozhovory jednou z nejoblibenéjSich ¢innosti, milym setkdnim s lidmi, kdy mohu pozo-
rovat jejich reakce, doptavat se na zajimavé okolnosti, sdilet spolecné prozitky, podnéty,

napady, zkuSenosti, inspirovat se v mnoha ohledech.

Diky tvorbé SWOT analyzy se informace ziskané prostfednictvim dotazniki i osobnich roz-
hovora s vybranymi zastupci cilové skupiny z fad realizatortt EU projektt ve vzdélavani
vzajemné propojily a vznikl uceleny souhrn vlivil z vnéjSiho a vnitiniho prostiedi vypovida-
jici o pfednostech i rezervach marketingové komunikace v EU projektech ve Skolstvi, po-

tencialu, ptilezitostech a hrozbach ¢i nebezpecich do budoucna.

V projektoveé Casti jsem piedstavila priklady dobré praxe. Myslim, ze téch neni nikdy dost.
Je motivuyjici a pfijemné vidét vysledky konkrétnich projekti, vidét, Zze 1 po skonceni pro-
jekti partnefi komunikuji a rozvijeji vybrané téma ¢i planuji dalsi budouci spolupraci. Sou-
¢asti diplomové prace jsou také doporuceni a opatfeni k dal§imu rozvoji marketingové ko-

munikace v EU projektech ve Skolstvi. Velkou vyzvou je zejména vytvoreni vzdélavacich
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programu v oblasti marketingové komunikace EU projektii ve Skolstvi, SirSi zapojeni cilo-
vych skupin a samoziejme i nadale prenos dobrych zkuSenosti z jinych krajt i zahrani¢nich
Skol a zaroven posilovani a zviditelnovani dobré irovné skolstvi ve Zlinském kraji.

Budu velmi potésena, kdyz se vice skol z naSeho kraje zapoji do projekti v programu Eras-

mus+. Kdyz ziskaji nové znalosti, dovednosti, zkuSenosti, kontakty a najdou povzbuzeni a

inspiraci do osobniho i profesniho zivota.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

7K Zlinsky kraj

EU Evropska unie

PR Public Relations

DZS Dim zahrani¢ni spoluprace

MSMT CR  Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a télovychovy Ceské republiky

OSMS ZK  Odbor $kolstvi, mladeZe a sportu Zlinského kraje
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Obrazek €. 1 Program Erasmus+
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha 1 Marketing communication in EU projects in education (formular)
Ptiloha 2 Marketing communication in EU projects in education (odpovedi dotaznik)

Ptiloha 3 Marketing communication in EU projects in education (odpovédi rozhovory)



