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UvVOD

V soucasném svété je z duvodu globalizacnich tendenci zapotifebi neustalé
zdokonalovani se v cizich jazycich. Poptavka po pracovni sile se zminénymi
védomostmi stdle roste. Stejna situace vznikd i ohledné podnikl, které se musi
aklimatizovat na nové podminky. Jsou to pravé ekonomické subjekty, kdo se musi
prizpisobovat zménam na trhu. Pokud chtéji adekvatné a efektivné vyuzit vSechny
moznosti poskytnuté trhem, musi zacit vnimat potfebu interkulturni komunikace.

Jelikoz mé studium ve zna¢né mife poznamenala Gcast na riznych studijnich
pobytech v zahrani¢i a diky Moravské vysoké skole v Olomouci jsem méla moznost
pracovat na mych jazykovych dovednostech, zajima mé jejich praktické vyuziti
Vv profesnim zivoté v blizkém okoli mého bydliste.

Cilem mé bakalatrské prace je analyzovat potiebu znalosti cizich jazyka, které
zameéstnavatelé vyzaduji od uchazecl a porovnat ji se znalostmi, které pak firmy
skute¢né vyuzivaji v praxi

Ma prace je rozdélena na dvé ¢asti. V prvni ¢asti jsou prezentovany teoretické
poznatky tykajici se malych a stfednich podnikd, jejich marketingu, marketingové
komunikace a také komunikace interkulturni, vyuzitelné pii nasledném prizkumu
potieby znalosti cizich jazykd. Druhd c¢éast je zaméfena na provedeny prizkum
a jeho objasnéni. Tato prakticka ¢ast bakalaiské prace analyzuje a dokazuje na vzorku
nahodné vybranych firem z Olomouckého kraje, spliiujicich kritéria malych a stfednich

podnikd, potfebu znalosti cizich jazyki a také oblast jejich praktického vyuziti.



1. PODNIK A JEHO CLENENI

Podnik jako ekonomicky subjekt vystupuje na trhu v riznych podobach a proto
je potiebné stanovit kritéria, na zakladé kterych ho je mozné zaclenit do urcité skupiny.
Pro podnikatelskou ¢innost je nezbytné spravné stanovit funkce a cile podniku a poznat
jeho okoli, nebot’ existence podniku a jeho stupeii rozvoje jsou zavislé na urovni

podnikatelského prostfedi, v némz se nachazi a plni stanovené cile.

1.1 Podnik

Pro lep$i definovani pojmu podnik je vhodné vyclenit si pojem podnikatel.
Dle nového obcanského zakoniku (NOZ) § 420 (1): ,,Kdo samostatné vykonava
na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou ¢innost zivnostenskym nebo obdobnym
zpusobem se zamérem Cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povazovan

se zietelem k této Cinnosti za podnikatele.!

Z tohoto zékona je patrné, ze klicovymi
charakteristikami, kterymi se vyznaCuje podnikatel, jsou predev§im samostatnost,
vlastni ucet a odpovédnost, soustavnost a ucel dosazeni zisku. Podnikatelem mtize byt
jak fyzicka, tak pravnicka osoba.

Pojem podnik Ize vylozit riznymi zplsoby a zélezi na hledisku, podle néhoz
je tento pojem interpretovan. Podle obchodniho zakoniku platného do 31. 12. 2013 byl
podnik charakterizovan, dle § 5 (1) jako soubor hmotnych (budovy, stavby, stroje,
zafizeni atd.), nehmotnych (nehmotné statky, prava a zavazky atd.), ale i osobnich
(znalosti a zkuSenosti podnikatele i jeho zaméstnanci atd.) slozek podnikélni.2 Novy
obCansky zakonik jiz podnik nedefinuje, nachazi se zde namisto toho definice
obchodniho zavodu. NOZ § 502 ftika: ,,Obchodni zavod (dale jen "zavod")
je organizovany soubor jméni, ktery podnikatel vytvoril a ktery z jeho vile slouzi
K provozovani jeho ¢innosti. Ma se za to, Ze zavod tvofi vSe, co zpravidla slouzi k jeho
provozu.«® Podnik miizeme definovat z hlediska transformacniho procesu jako celek,
kde se pfeménuji vstupy na vystupy. Podnik miizeme také charakterizovat jako zékladni

stavebni bunku narodniho hospodafstvi.

! ZAKON ¢. 89/2012 Sb., Novy obcansky zdkonik 2014: rejstiik, s. 90.

2 Srov. ZAKON C. 513/1991 Sb., Obchodni zakonik,
<http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obchzak/>.

¥ ZAKON &. 89/2012 Sb., Novy obcansky zdkonik 2014: rejstiik, s. 109.



Pro chod podniku je nezbytné stanoveni cilt, které pfedurcuji veSkerou budouci
¢innost v podniku a jeho zaméfeni. Tyto cile jsou determinovany ucelem, pro ktery byl
dany podnik ziizen. Kazdy podnik ma kromé primarnich cila jako jsou rast bohatstvi,
maximalizace zisku, hodnoty podniku a trzeb, ale 1 minimalizace ndkladi a zachovani
existence podniku, také dal§i cile nazyvané sekundarni. Podnik by mél pii snaze
o0 naplnéni svych stanovenych cili dbat také o wuspokojovani potieb zakaznikl
a ostatnich ucastnikt trhu, ktefi jsou s podnikem spjati. Takové uspokojovani nazyvame
spolecenské poslani a osoby, které jsou s existenci daného podniku spjaty, oznaCujeme
spolenym ndzvem stakeholders nebo z4jmové skupiny, i interesenti. Na principu
tvrzeni, Ze cestou k prosperit¢ jsou spokojeni =zdkaznici, mlizeme vyvodit,
ze nadfazenym cilem podniku je dlouhodobé uspokojovat poptdvku, opodstatnéné
pozadavky a pfani okoli, coz znamena dosahovat zisku sluzbou spolecnosti.

Kromé¢ primarnich funkci objevujicich se v kazdém podniku, které jsou zdsadni
pro jeho provoz (zasobovani, vyroba, prodej), musi podnik plnit i funkce podptrné,
nezbytné pro existenci podniku a eliminaci problému v ném (personalistika,
investovani, vyzkum a vyvoj).

V okoli podniku se nachazi mnoho faktort, které piisobi na jeho ¢innost a také
ovlivituji naplnéni jednotlivych cila. Tyto faktory mohou v podnikatelské cinnosti
napomahat nebo ji ur€itym zpisobem omezovat. Okoli podniku lze rozliSovat
na geografické, socialni, politické, pravni, ekonomické, ekologické, technologické,
etické a kulturni. Stejné jako plisobi okoli na podnik, tak plati tento vztah 1 opacnym

smérem.”*

1.2 Clenéni podniki

Pro kategorizaci ekonomickych subjekti muzeme pouzit rizna c¢lenéni
na zéklad¢ jednotlivych kritérii. Zaclenéni podniki do kategorii je nezbytné hlavné
kvili usnadnéni upravy legislativy pro jednotlivé typy. Podniky lze rozvrhnout
dle velikosti, sektort, odvétvi, formy vlastnictvi, ziskovosti, ptisobnosti, pravni formy,
pfedmétu ¢innosti a dalSich kritérii. Podle velikosti je délime na mikro-podniky, malé
podniky, stfedni podniky a velké podniky. Pfi kategorizaci dle sektorti mluvime
0 podnicich primarniho, sekundarniho nebo tercidlniho sektoru. Dle odvétvi

roz¢lefiujeme podniky na zemédé€lské, lesnické, stavebni, primyslové, dopravni, atd.

4 Srov. SYNEK, M., KISLINGEROVA, E. Podnikovd ekonomika, s. 15-74.



Déle rozliSujeme formu vlastnictvi u jednotlivych subjekt na vetejné, soukromé
a smiSené. Na zéklad¢ vysledku hospodateni clenime podniky na ziskové a neziskové,
dle pasobnosti na regionalni, narodni a nadnarodni. Obchodni zavody produkujici
vyrobky nazyvame vyrobnimi a ty, které poskytuji sluzby, nevyrobnimi. Na bazi
pfedmétu Cinnosti délime podniky na vyrobni, obchodni, penézni a podniky sluzeb.
Legislativa vymezuje na zdklad¢ pravni formy podniky jednotlivce neboli zivnosti,
osobni obchodni spoleCnosti, kapitalové obchodni spolecnosti, druzstva a statni

podniky.’

% Srov. SYNEK, M., KISLINGEROVA, E. Podnikovd ekonomika, s. 75-90.



2.  MALE A STREDNI PODNIKANI

Jednim z nejvyznamnéjSich sektort trzni ekonomiky jsou malé a stiedni
podniky. V disledku nevyhod, jako je jejich obrovska zranitelnost, ale i specifickych
pfednosti je jim trvale vénovana vysoka pozornost. Tato kategorie podniki ma
nezastupitelnou roli v ¢eské ekonomice. Principem pro definici charakteristiky malych
a stfednich podniki je pocet zaméstnanych osob pohybujici se v intervalu (0; 250).
Ty, které maji mén¢ nez 9 zaméstnanct, reprezentuji na tomto intervalu mikro-podniky
aneb drobné podniky. Do kategorie malych podniki spadaji zavody, jejichz pocet
zaméstnancl se nachazi v rozpéti od 10 do 49 a do skupiny stiedné velkych zafazujeme
podniky s poétem zamé&stnanct v rozmezi od 50 do 249. Na rozdil od velkych podniku,
které jsou ve vétsiné pripadu fizené manazery, jsou ty malé a stfedni obvykle fizené
samotnymi vlastniky. LiSi se od nich také svymi cili, nebot’ jejich primarnim ukolem
je rust budouci hodnoty podniku, pocit satisfakce a seberealizace. V nize uvedené
tabulce je zndzornénd kategorizace malych a stfednich podnikli podle soucasnych

norem.

Tab. 1 — Kategorizace MSP®

Stiredni podnik 50 — 249 <50 mil. EUR <43 mil. EUR
Maly podnik 10-49 <10 mil. EUR <10 mil. EUR
Mikro-podnik 0-9 <2 mil. EUR <2 mil. EUR

Podnik spadd do ptisluSné kategorie mikro-podnikd, jestlize spliiuje vSechny
tf1 podminky uvedené v tabulce. Pro malé a stfedni podniky plati, Ze v ptipadé pokud
jeden z ukazateld patii do intervalu z vyssi kategorie, pak podnik pfislusi pravé do této

skupiny.

® Srov. European Commission. SME Definition, <http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sme/facts-figures-

analysis/sme-definition/index_en.htm>.
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2.1 Vyznam malych a stfednich firem

V ekonomice Ceské republiky maji nezastupitelnou Glohu malé a stiedni
podniky, které jsou bezprostfedné¢ podnikatelsky a spoleCensky spjaty s regionem.
Malé a stiedni podniky jsou neopomenutelnym motorem podnikatelské sféry,
konkurenceschopnosti, rustu, inovaci a predstavuji také dulezitého zaméstnavatele.

K31. 12. 2013 podle tudajio Ceského statistického tufadu vykonavalo
podnikatelskou &innost v Ceské republice celkem 1 124 910 pravnickych a fyzickych
osob, které fadime poGtem zamé&stnanct do kategorie malého a stiedniho podnikani.”

,Podil malych a stfednich podnikii na celkovém poctu aktivnich
podnikatelskych subjektli v roce 2013 byl 99,83 %. Celkovy pocet zaméstnancli malych
a stfednich podnikd v roce 2013 cCinil 1 782 tis. zaméstnancl. Podil zaméstnanca
malych a stfednich podnikil na celkovém poétu zaméstnanct podnikatelské sféry v CR

v roce 2013 &inil 60 %.«®

2.2 Vyhody a nevyhody

VSechny formy podnikdni maji sva specifika, vyhody a nevyhody. Malé
a sttedni podniky maji nékolik ptfednosti, o kterych je tfeba se zminit. Patii mezi
né relativni pruZznost, ktera udava rychlost odezvy na zmény podminek na trhu. Diky
této pruznosti mizeme hovofit o relativné vysoké schopnosti absorpce pracovni sily.
Pro fizeni a plynuly bezproblémovy provoz podniku neni potiebné sloZita organizacni
struktura, coz se pozitivné projevuje pti zmirfiovani duasledka strukturalnich zmén.
Jednoduch4 organizaéni struktura taktéz ovliviluje miru byrokracie ve spolecnosti
audava predpoklad pro rychlejsi tok informaci. V neposlednim tad¢ ovliviiuje vysku
celkovych nakladli spojenych s provozem. Malé a stfedni podniky plni také roli
subdodavatele, ktera se vyznaCuje schopnosti vyplnit vzniklou mezeru na trhu

ve struktufe obchodnich vztahii mezi velkymi podniky.®

’ Srov. Ministerstvo primyslu a obchodu. Zprdva o vyvoji malého a stiedniho podnikéni a jeho podpore
v roce 2013, <http://www.mpo.cz/dokument151050.html>.
® Tamtéz.

% Srov. TETREVOVA, L. Verejny a podnikatelsky sektor, s. 110-114.
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Kromé jiz vySe zminénych vyhod maji malé a stfedni podniky i urcité
ale i znalostem a informacim. Mensi finan¢ni sila a nedostate¢ny rozpocet je spojen
S vetsi zranitelnosti okolnim prostiedim, ale také s omezenymi mnozstvim moznosti pii
vyuziti §pickovych specialistii a odbornikii v daném oboru. Také ve vyrazné miie jejich

. . N et g . . .10
rozpocet redukuje moznosti vyuziti nastrojii marketingového mixu.

2.3 Prinosy malého a stfedniho podnikani

Prospésnost a vyznam malého a stfedniho podnikéni spociva v spolecenskych
a ekonomickych ptinosech. Pravé z tohoto duvodu se vénuje velka pozornost podpoie
malych a stfednich podnikd na v§ech urovnich.

Spolecenskym piinosem, dle Vebera a Srpové, rozumime garanci svobody,
stabilizaci spoleCnosti a reprezentaci mistniho kapitalu. Z duvodu, Ze mali a stiedni
podnikatelé jsou vlastné protipélem ekonomické a politické moci a nemohou dosahnout
monopolniho postaveni, davaji Sanci k svobodnému uplatnéni obcanli - podnikatelil
a usmériuji je kK samostatné realizaci lidi v produktivnim procesu. Tento jev nazyvame
garance svobody. Stabilizace spole¢nosti spocivd v samotné existenci téchto firem,
nebot’ jakdkoliv nejistota a radikélni proudy jsou pro n€ zdrojem rizik.

Mezi ekonomické piinosy fadime vystupovani na trhu v roli protipolu
monopolim, flexibilitu a jejich pozici jako nedilnou soucast ekonomiky. Pti souc¢asnych
globaliza¢nich tendencich, kdy dochazi k patrnému nastupu multinarodnich korporaci
afetézcll, zastavaji malé a stfedni firmy svoji nenahraditelnou roli proti posilovani
monopolnich tendenci. Neméné dileZitd je 1 jejich role v podobé nositele inovaci
a adaptaci. Kromé jiného se malé a stfedni podniky mohou podilet v oblastech trhu,
které pro vétsi podniky nejsou dostate¢né lukrativni. Jednim z vysoce dilezitych
charakteristickych znakli malych a stfednich podnikdi je jejich flexibilita,

coZ je schopnost podniku rychle se piizpiisobit zménam.™

9 Srov. TETREVOVA, L. Verejny a podnikatelsky sektor, s. 110-114.
1 Srov. VEBER, J., SRPOVA, J. Podnikani malé a stredni firmy, s. 19-22.
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3. MARKETING MALYCH A STREDNICH FIREM

V soucasné dob¢ je marketing odsouvan ze své puvodni role podnikové funkce
firmach spojuje celou organizaci do jednoho integrovaného celku a je viditelny na vSech
urovnich fizeni. Marketing neboli uméni prodeje vyrobkii, mizeme definovat jako:
»SpoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci
a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot.“*

Podnikatelskd filozofie ptedpokladajici, ze pokud podnik spravné porozumi
potiebam a pfanim zakaznikl na trhu, pak je schopny dosahnout stanovenych cilt 1épe

y ] . . . 13
nez okolni konkurence, se nazyva marketingova koncepce.

PRANI,
POTREBY,
POPTAVKA

VYROBKY,
SLUZBY

HODNOTA
PRO
ZAKAZNIKA

VZTAHY
SE
ZAKAZNIKY

Obr. 1 — Marketingovéa koncepce™

3.1 Marketingovy mix

Philip Kotler definoval marketingovy mix nasledovné: ,,Marketingovy mix
je soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma pouziva k upravé nabidky
podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma mulZze ud¢lat,
aby ovlivnila poptavku po svém produktu.“15 Sklada se konkrétné z vyrobkové, cenoveé,

komunikacni a distribu¢ni politiky. Marketingovy mix se vyuziva k popsani toho,

12 KOTLER, P. Moderni marketing, s. 40.

B3 Srov. JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy, s. 40-42.
 Srov. LIESKOVSKA, V. Marketing, s. 95.

> KOTLER, P. Moderni marketing, s. 70.
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jak se kombinuji rizné marketingové politiky do celkové marketingové strategie.

V literatute od riznych autort se nazory na slozky marketingového mixu mirné lisi.

3.1.1 Slozky marketingového mixu 4P

Vsechny slozky marketingového mixu musi pracovat ve vzajemné interakci,
teprve pak mohou byt efektivni. Jedna se o soubor vnitfnich Cinitelli podniku, které
napomahaji ovlivnit ndkupni chovani spottebitele. Do konceptu 4P patii nize zminéné

slozky.

Produkt (Product)

Pro zefektivnéni produktové politiky kazdého podniku je dulezité zaméfit
se na uzkou produktovou linii vyvijejici vysoko specializovany produkt nebo sluzbu,
¢i soubor produktii a sluzeb. Predstavuje totiz podstatu nabidky firmy na trhu
a je stavebnim kamenem marketingu podniku. Ovliviiuje rozhodovani na vicerych

, , v N . TR e 1
urovnich, at’ uz v komunikac¢ni, cenové nebo distribu¢ni politice. 6

Cena (Price)

Zakladnim faktorem, ktery ovliviiuje celkovy pfijem firem, je ureni cenové
hladiny a cenové politiky. Tato cena se odviji od vyrobnich nékladli a koupéschopnosti
spotiebitele. VEtSi spolecnosti si mohou dovolit z divodu vétsiho objemu vyroby

redukovat cenu a tim ziskat konkurenéni vyhodu nad mengimi podniky.*’

Distribuce (Place)

Distribu¢ni politika ma za cil zvolit vhodné distribu¢ni kandly a organizaci
prodeje. Pro vyrobce je velmi dulezité zvolit si vhodny zptsob, jakym budou
své produkty distribuovat. Jednotlivé podniky musi dbat na tok nakladl spojenych
s distribuci, jelikoZ nizkonakladové lokality pro n€ znamenaji zvySeni néaklad
na reklamu. Na procesu distribuce se kromé vyrobce a spotiebitele podileji i distribu¢ni

meziGlanky (obchodni zprostiedkovatelé a dalsi podptirné organizace).™®

18 Srov. SRPOVA, J. Zdklady podnikdni: teoretické poznatky, priklady a zkusenosti ceskych podnikatelil,
s. 199-201.

7 Srov. VALENZUELA-ABACA, F. R. Marketing: A Snapshot, s. 17-18.

8 Srov. SRPOVA, J. Zdklady podnikdni: teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti ceskych podnikateli,
s. 213-214.
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Komunikace (Promotion)

Pojem komunikace zahrnuje komunikaci se zédkazniky, poskytovani informaci
pii rozhodovacim procesu pii ndkupu produktu nebo sluzby. Naklady spojené
s propagaci produktii ¢asto pfedstavuji vyznamny podil celkovych nékladi na vyrobu

tohoto produktu.™®

3.1.2 Slozky marketingového mixu 4C

Pokud mluvime o malych a stfednich podnicich, jevi se byt koncept
marketingového mixu s nazvem 4C vhodnéjsi. Do této marketingové koncepce patii

nize uvedené slozky.

Zakaznik (Customer)

V souvislosti s malym a stfednim podnikanim jsme uz diive zminili potiebu
dukladné znalosti prostfedi, stavajicich, ale i potencialnich zakaznikd. Jenom
pii znalosti jejich ptani a potieb je mozné vyrabét produkty schopné uspokojit
zakazniky. Produktem nemyslime jenom hmotny statek, ale také poskytované sluzby.
Pii uspokojeni zdkaznika se podnik nesmi koncentrovat pouze na jadro vyrobku,
ale pokud chce ziskat urcitou konkuren¢ni vyhodu, musi si uvédomit pravé potiebu
poskytnuti dodatecné sluzby, jakymi jsou napiiklad dodani, servis nebo instalace.
Kromé téchto sluzeb a jadra vyrobku je dilezité dbat i na znacku, obal, design nebo
kvalitu. ProtoZe malé a stfedni podniky nejsou schopné udrzZet trvale nizké ceny, mély

by se zaméfit pravé na zminéné prvky.20

Naklady (Cost)

Je pochopitelné, Ze podnik a zakaznik nemaji v otdzce ceny totozny nazor
a jejich cile se znacné lisi. Tvorba ceny proto musi byt kompromisem pro obé& strany.
Néklady vynaloZené zadkaznikem se musi vyrovnat uzitku, ktery je spojen
se zakoupenym produktem. Tvofi je nejen cena produktu, ale také oportunitni naklady,

Cas straveny vyhledavanim informaci a neikupem.21

9 Srov. VALENZUELA-ABACA, F. R. Marketing: A Snapshot, s. 43.

20 Srov. REISNEROVA, L. Marketing malych a strednich podnikai,
<http://artslexikon.cz/index.php/Marketing_mal%C3%BDch_a_st%C5%99edn%C3%ADch_podnik%C5
%AF>.

21 I
Srov. tamtéz.

15



Dostupnost (Convenience)

I ten nejlepsi produkt musi splnit urcitd kritéria spojena s jeho nakupem. Pokud
neni dostupny na vhodném misté, je pfedem odsouzen k neuspéchu. Podle zpusobu,
jakym se dostane produkt ke konecnému spotiebiteli, rozliSujeme distribu¢ni kanaly
na piimé nebo nepiimé. Vybér spravnych typt distribu¢nich kanal, mize pro podnik

v y ‘o 22
pfinést znacnou konkurencni vyhodu.

Komunikace (Communication)

Informace o produktech se firma snazi sdé€lit svym zakaznikim prostfednictvim
nastroji marketingové komunikace. Opacnym smérem proudi informace od zékazniki,
jako jsou jejich ptani a potieby. Adresatem marketingové komunikace jsou jednak
stavajici a potencidlni zakaznici, ale i1 investofi, dodavatelé, zaméstnanci a jiné
zainteresované osoby. Pro malé a stfedni podniky jsou nastroje marketingové

. ] , - s .23
komunikace na rozdil od velkych podnikli znacné omezené.

28rov.  BHASIN, H. Alternate  Marketing mix - 4 C’s of  marketing,
<http://www.marketing91.com/alternate-marketing-mix-marketing/>.
2 Srov. REISNEROVA, L. Marketing malych a strednich podnikai,

<http://artslexikon.cz/index.php/Marketing_mal%C3%BDch_a_st%C5%99edn%C3%ADch_podnik%C5
%AF>.
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4. MARKETINGOVA KOMUNIKACE V MSP

Pro marketing malych a stfednich firem je kliCovym aspektem pievazné
orientace na zékazniky a budovani vztahi s nimi. Pro vybudovéni vztahll mezi
podnikem a zékaznikem se vyuZzivaji néstroje komunika¢niho mixu. V rdmci vySe
uvedeného mixu miizeme rozliSovat komunika¢ni kandly na osobni a neosobni.
Pod pojmem osobni komunikace rozumime piimy pohyb sdélovani informaci. Oproti
tomu pod pojmem neosobni komunikace rozumime sdéleni mnohym neadresnym
pfijemcim. K osobnimu zpisobu komunikace mizeme pfifadit jeden nastroj
komunika¢niho mixu atim je osobni prodej. Ostatni nastroje komunikacniho mixu,
mezi které zahrnujeme public relations, reklamu, podporu prodeje a piimy marketing,
fadime k formam neosobni komunikace. V odborné literatufe od riznych autort se toto

déleni v mensi ¢1 vétsi mire 1isi.

4.1 Osobni komunika¢ni kanaly

Osobni prodej

Vybudovavani obchodnich vztahti mezi dvéma a vice osobami za ucelem
prodeje produktu se snahou vytvafet trvalé pozitivni vztahy definujeme jako osobni
prodej. Jedinecnost tkvi v tésném kontaktu se zdkaznikem a efektivnéj$i komunikaci
mezi obchodnimi partnery. Mezi vyhody patfi okamzita zpétnd vazba a moZnost
sledovani reakce zakaznika. Nevyhodou je podstatné mensi dosah a vy$si nakladovost
oproti béZzné reklamg& Osobni prodej vyuziva rovnéZ 1 prvky jinych nastrojh

komunikaéniho mixu.?*

4.2 Neosobni komunika¢ni kanaly

Public relations

Cilem nastroje Public relations je vytvafeni a upevilovani divéry, dobrych
vztahll a porozuméni s vefejnosti. Tento proces je planovita systematicka Cinnost.
Pokud miZeme vefejnost rozdélit na interni a externi, pak hovofime o internim
a externim PR. Do kategorie interniho PR spadaji zaméstnanci a jejich rodiny, odbory

a akcionafi. Hlavnim cilem interniho PR je zabezpecit informovanost zaméstnanci

2 Srov. KARLICEK, M., ZAMAZALOVA, M. Marketingova komunikace, s. 156-169.
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o strategickych cilech firmy a uloze jakou maji pii jejich plnéni. Do externiho PR
spadaji oblasti: vetfejné zalezitosti, financni a medidlni oblast. Hlavni ulohou této
kategorie je dlouhodobé monitorovat trendy vlady a formovat ndzory, ale i postoje
Siroké vetejnosti. Mezi konkrétni formy Public relations zafazujeme media relations,

organizovéani udalosti, lobbing, reklama firmy.?

Reklama

Mezi nejnékladn&jsi nastroj komunikaéniho mixu paii reklama. Radi se mezi
Tento nastroj zvySuje povédomi o produktu u spotiebitele a umoznuje podniku
popularizaci a zlepSeni image prostiednictvim tisku, zvuku, vizualizace a barev.
Nejcastéji vyuzivanymi médii pro ucely reklamy jsou televize, tisk, radio a internet,
protoze jejich prostfednictvim lze rychle oslovit velké segmenty zdkaznikll. V soucasné
dobé se stdle vice vyuzivd moznosti reklamy prostfednictvim socidlnich siti, blogl
amobilnich aplikaci. Kazdé ztéchto vySe zminénych médii méa své vyhody,
ale inevyhody. Legislativa taktéz vymezuje pravni ramec pro reklamu jednotlivych
vyrobku (alkohol, tabédk, 1éky aj.). Prostfednictvim reklamy se vzdy snazime oslovit
urcitou cilovou skupinu potencialnich zdkaznikd. Z toho divodu je pro podnik velice
dilezité zvolit vhodnou formu reklamy. Dusledkem puasobnosti reklamy na Sirokou
vetejnost mize byt mylné pochopeni kampané urcitou skupinou. Na zminénou skupinu
lidi, pak takova reklamni kampan mulze plisobit v negativnim smyslu
a to tak, ze u ni vyvold nechténé pocity rozruSeni ¢i dokonce vzteku. Taktéz jejim
prostfednictvim lze jen velmi téZzko ziskat zpétnou vazbu od spotiebitele, a proto neni
zcela jednoduché presné zméfit jeji efektivitu. Navic je problémem skuteCnost, ze velké
mnozstvi riznych kampani obtézuje a zahlcuje cilovy segment a ten ma pak tendenci

reagovat meéné pozorné.26

% Srov. FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni: jak iispésné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat, s. 138-145.
% Srov. KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 49-51.
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Podpora prodeje

Pod pojmem podpora prodeje ve vSeobecnosti rozumime komplex
marketingovych aktivit, kterymi je pfimo podporované nakupni chovani spotiebitele.
Mezi vSeobecné cile podpory prodeje patii:

e vyvolani zajmu o nové znacky,

e prohloubeni poznatkl o sluzbé,

e ziskani novych zakaznik,

e zvySeni urovn¢ informovanosti.

Jeji tlohou je zaujmout Sirokou vetejnost, informovat o kladech a zaporech
produktii amotivovat potencidlni zakazniky k ndkupu. Tohoto se dosahuje
prostfednictvim specifickych nastroju. Nejéastéji vyuzivané nastroje podpory prodeje
V praxi jsou napft. slevy, vzorky, cenové balicky, prémie, bonusové programy, soutcze,

kupony a ochutnéwky.27

Pifimy marketing

Piimy marketing zahrnuje doruceni propagacnich materiala ptimo jednotlivym
zakaznikim. Tyto materidly mohou byt dorufeny prostfednictvim posty, e-mailu,
telefonu a pfimého dotazovani. Pfimy marketing se vyvinul z divodu hledani levnéjsi
alternativy k osobnimu prodeji. Mezi nastroje a média patii napiiklad pfimé zasilky,
interaktivni televize, teletext, katalogy, strdnky na webu. Cilem pifimého marketingu
je spojit reklamu a nakupni proces do jednoho komplexniho celku. Na rozdil od
reklamy se soustfedi na vyrazné mensi segmenty (mikro-segmenty) trhu, coz napomaha
personalizaci marketingového sdéleni. Pro dokonalé fungovani systému direct
marketingu jsou nezbytné aktualizované databaze, obsahujici kontaktni informace jako
jsou adresy, telefonni ¢isla nebo e-maily. Diky technologiim vyuZivanym pfti oslovovani
spotiebitele, je velmi snadné ziskat zpétnou vazbu a vyhodnotit efektivnost.

Neoddglitelnou sou&ésti pfimého marketingu je posilovéni zékaznické loajality.?®

2" Srov. SRPOVA, J. Zdklady podnikdni: teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti ceskych podnikateli,
S. 220-222.
%8 Srov. KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 71-83.
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5.  INTERKULTURNiI KOMUNIKACE

»Interkulturni komunikace je termin oznacujici procesy interakce a sdélovani
probihajici v nejriznéjSich typech situaci, pfi nichz jsou komunikujicimi partnery
pfislusnici jazykovée a/nebo kulturné odlisnych etnik, narodt, rasovych ¢i ndbozenskych
spolecenstvi. Tato komunikace je determinovana specifi¢cnostmi jazyku, kultur, mentalit
a hodnotovych systémt komunikujicich partnerﬁ.“29

Pii soucasnych globaliza¢nich trendech neustdle roste potieba a dulezitost
interkulturni komunikace v oblasti mezindrodniho obchodu a podnikani. Tato potfeba
vznikd v disledku neustdlé migrace a styku mezi ¢leny jednotlivych zemi v ramci
obchodovani a spoluprace. Hlavni néplni oboru, ktery analyzuje interkulturni
komunikaci, jsou formy komunikace vyuzivané piislusniky riznych kultur
v kazdodennim bézném kontaktu. Patii sem verbalni, neverbalni, paraverbalni (ton
a intonace hlasu) komunikace, provadénd vzdy formou dialogt, prostiednictvim alespoil
dvou komunikantt.

Nejvyznamnéj$im aspektem pro usnadnéni interkulturni komunikace se jevi byt
vyborna znalost ciziho jazyka, avSak ta byva Casto pfeceniovana. Znalost ciziho jazyka
je bezesporu dulezity dorozumivaci prostiedek, avSak majoritni ¢ast komunikace
je uskutecnovana nonverbaln¢ a jeji kontext ptredstavuje nedilnou soucést. Znalost
ciziho jazyka neni zarukou dostatecné znalosti jednotlivych kultur, coz muize vést
ke komunika¢nim nedorozuménim. TaktéZ ne vSechna slova se daji exaktné ptelozit,
nebot’ mohou nabyvat jiny vyznam ¢i nemusi vibec existovat. Mezi nejcastéji
vyskytujici se pfi¢iny nedorozuméni fadime:

e rozdilny vyznam slov, pti doslovném ptekladu,

e zvyklosti ovliviiujici zptisob rozhovoru (pauzy, intonace, duraz,...),

e tabuizace nékterych témat,

e piimost a nepfimost ve vyjadiovanti,

e stanoveni formdlnosti dialogu (stafi, pohlavi, socialni status,...),

e chovani komunikantii pfi rozhovoru (drzeni téla, mimika, o¢ni kontakt,.. .).30

2 PR[OJCHA, J. Interkulturni komunikace, s. 16.

% Srov. tamtéz, s. 14-43.
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.....

akceptovat a respektovat odliSnosti partnera je hlavnim cilem interkulturni

komunikace.®!

5.1 Jazykova situace v Evropé a ve svété

Z divodu velkého mnozstvi jazyklli pouZivanych ve svété se v rameci
komunikace vyclenilo jen n¢kolik jazykl, kterymi mluvi velkd ¢ast lidstva.
Dle rozlicnych prameni se momentdlné ve svét€¢ pouziva kolem 6 000 jazyki
a konkrétné v Evropé okolo 50 j azykﬁ.32

Dulezitym faktorem je obsahlost jazyka, kterd vyjadiuje pocet lidi mluvicich
konkrétnim jazykem. V niZze uvedené tabulce jsou sefazeny svétové jazyky podle
¢etnosti pouzivani.

v e

Tab. 2 — Nejpouzivangjsi jazyky svéta®

1. Cingtina 1,197,000,000
2. Spanélitina 414,000,000
3. Anglictina 335,000,000
4, Hindstina 260,000,000
5. Arabstina 237,000,000
6. Portugalstina 203,000,000
7. Bengalstina 193,000,000
8. Rustina 167,000,000
9. Japonstina 122,000,000

Mnozstvi lidi mluvicich stejnym jazykem v interkulturni komunikaci nema
samo o sob& velky vyznam, protoze podstatnéj$i roli sehrava vyuzitelnost jazyka.
Dulezitym kritériem je vyuziti jazyka v obchodni sféfe, pifi feSeni diplomatickych
otazek, ve védeckych kruzich ¢i turismu. Jazyky s nejvy$Sim stupném téhle dalezitosti
se nazyvaji mezinarodni, neboli svétové. Mezinarodni jazyky se ve svété uplatnily

natolik, Ze se staly spolecnym komunika¢nim néstrojem pro mnoho lidi z riznych casti

1 Srov. PRUCHA, J. Interkulturni komunikace, s. 14-43.
%2 Srov. tamtéz, s. 70-72.

% Srov. Ethnologue. Statistical Summaries, <http://www.ethnologue.com/statistics/size>.
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svéta. Patfi sem predevSim anglictina, francouzstina, némcina, rustina a Spanélstina.
Zminéné jazyky spole¢né¢ oznacujeme pojmem lingua franca a kvili jejich dulezitosti
a nenahraditelnosti pfi komunikaci se tradiéné zaclentuji do vyuky cizich jazyka

v edukacnich systémech v riznych zemich svéta.>

5.1.1 Linguafranca — Angli¢tina

Pfi soucasné situaci ve svété¢ mizeme hovofit o anglictiné jako o jazyku, ktery
se vyskytuje vtémét kazdé obydlené Casti svéta. Na angliCtinu a jeji rozSifenost
se divame z hlediska uzemniho uzivani jako na teritoridlni a z hlediska uplatnéni
Vv riznych oblastech komunikace jako na funk¢ni. Jako matefsky nebo Ufedni jazyk
vyuziva angli¢tinu asi 1,5 miliardy lidi Zijicich v zemich uvedenych v nasledujici

tabulce.®

Tab. 3 — Anglicky mluvici zem&*

Evropa Velka Britanie, Irsko, Malta
Amerika Kanada, USA, Bahamy, Barbados, Portoriko, Grenada, Jamajka aj.
Afrika Nigérie, Ghana, Kena, Tanzanie, Uganda, JAR aj.
Asie Indie, Pakistan, Sri Lanka, Filipiny aj.
Australie Australie, Novy Z¢éland, Samoa aj.

Angli¢tina je nejrozsifendjsi vseverni Evropé (napt. Svédsko, Dansko,
Nizozemsko), mén¢ Casto se Sni setkdme v zemich jizni Evropy a jenom minimalné
v statech na vychodé Evropy (napf. Rusko, Bélorusko). Cetnost vyskytu angliétiny
vV riznych zemich je podminéna demografickym profilem dané zemé. Lidé s niz§im
veékem se dostavaji do styku s cizim jazykem castéji nez lidé stfedni vékové kategorie.
Dilezitym aspektem v znalosti anglictiny je taky urovenn vzdélani. Anglictina

ma v soucasnosti pevné misto mezi svétovymi jazyky, avSak nékteti lingvisté se shoduji

% Srov. PRfJCHA, J. Interkulturni komunikace, s. 72-83.
% Srov. tamtéz, s. 84.

% Srov. tamtéz.
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Vjeji nejisté budoucnosti zdivodu populacniho nartistu Hispanoameric¢ant

a s tim spojenym rozsifovanim $pandlského jazyka v USA.>’

5.1.2 Lingua franca — Francouzstina

Francouzstina nesla prestizni titul lingua franca po mnoho stoleti. Ackoli jeji
role upadé, francouzska vlada se snazi propagovat svilj jazyk a udrzet jeho postaveni
mezi ostatnimi svétovymi jazyky. Francouzstiné nahrava fakt, Ze jeji uzivani
je rozsitené v krajinach, které zazivaji populacni boom. Mluvi ni velkd ¢ast populace
nejenom v Evropé, ale je taky oficialnim jazykem i ve statech Afriky (Maroko, Tunisko,

Alzirsko, Cad, Demokratické republika Kongo aj.).®

5.1.3 Lingua franca — Némdina

Némcina je sice matefskym jazykem pro nejvice lidi v Evropé, ale na druhé
strané se na rozdil od anglictiny nikdy nerozsifila za hranice Evropy i navzdory tomu,
zZe jeji postaveni v roli lingua franca v ni je dlouhodobé datovano. Ném¢ina si v ramci
mezinarodni komunikace nasla své misto pfedevSim v oblasti technického pokroku
a vyzkumu. Taktéz se stala spolecn¢ s angli¢tinou a francouzstinou jednim z jazykt
pouzivanych Evropskou unii v oficidlnim styku. Jeji dilezitost na mezinarodni scéné
je taktéZz podminéna ekonomickou silou némecky mluvicich zemi (Némecko, Rakousko,
Svycarsko, Lucembursko). Podle zkusenosti z ostatnich let je ziejmé, Ze néméina ma
pro ceské firmy vyznamnou roli, hlavné z diivodu obchodovani a turismu. Z celkového

poctu navstévnikl v Ceské republice za rok mluvi piiblizné 24% z nich némecky.39

5.1.4 Lingua franca — Rustina

Regionalné nejrozsitenéjSim slovanskym jazykem na svét€ je kvili historickym
okolnostem pravé rustina. V dob& nejvyraznéjsi expanze se stala interkomunikaénim
prostiedkem pftiblizné pro 220 mil. lidi. K jejimu rozsifeni piispéla ve znacné mife
I politicka situace, diky ni si ziskala misto prvniho povinného ciziho jazyka ve skolach
v Ceské republice, ale i v Mad’arsku ¢&i Polsku. Navzdory tomu, e po roce 1991 zagala

ruStina pomalu ustupovat, nepochybné hraje vyznamnou roli 1 v sou€asnosti. Patii mezi

% Srov. PRfJCHA, J. Interkulturni komunikace, s. 84.

¥Srov. PALET, L. S. French: Lingua Franca, <http://www.ozy.com/acumen/french-lingua-
franca/31780>.

% Srov. PRUCHA, J. Interkulturni komunikace, s. 96-102.
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nejvice studované jazyky na zahrani¢nich vysokych Skoldch ve Francii, Némecku,
v USA ¢i Finsku. Nejsilnéjsim argumentem pro studium rustiny se jevi byt neotfesitelna

ekonomické pozice Ruska na svétovém trhu.*

5.1.5 Lingua franca — Spanélitina

Mezi nejvice studované jazyky soucasnosti u populace v produktivnim véku
patii pravé $panélitina. Spanélska vlada se snazi zvysit povédomi o $panélském jazyku
aktivitami, jakymi jsou nabizeni vyménnych pobytl nebo rozsifeni nabidky stipendii.
V CR ji patii v zebticku cizich jazyki vyuéujicich se na zakladnich §kolach paté misto
a v ramci stfednich skol misto ¢tvrté. Vyuku tohoto jazyka momentaln¢ omezuje pocet

kvalifikovanych pedagogd, ale i studijnich materialt.**

5.2 Komunika¢ni kompetence a evropska stupnice znalosti jazyka

V kazdém segmentu se nejlépe uplatiuji lidé, ktefi disponuji potfebnymi
dovednostmi, vlastnostmi a znalostmi. Soubor zminénych atributi potiebnych
pro vykon profese nazyvame kompetence. Urcity stupenn kompetence se da ziskat
prosttednictvim vzdélavani, ale taky vykonem dané c&innosti. Jednim z klicovych
aspektii urcujici uspeSnost v profesnich, ale i1 socidlnich vztazich je komunikacni

. e NNETETIVIEIr 42
kompetence. Pro jeji progres je determinujici zlepSeni urovné ovladani ciziho jazyka.

5.2.1 Spolecny evropsky referencni ramec

Ruku vruce smoznostmi spojenymi s oteviranim hranic a trhu v ramci
Evropské unie pfichazi potfeba nejenom znat cizi jazyk, ale Groven jeho znalosti taky
klasifikovat. Na bazi tohoto pozadavku byl sepsan dokument s ndzvem Spolecny
evropsky referencni rdmec pro jazyky. SERR byl vydan Radou Evropy a obsahuje
kritéria a modelové stupnice pro znalost jazykd. Tohle rozdéleni poskytuje moznost
zaClenéni do jedné ze Sesti skupin ve tiech kategoriich, kterymi jsou A — zacatecnik,
B — stfedné pokrocily, C — pokrocily. Nejedna se piitom jenom o znalosti z oblasti

slovni zasoby, syntaktiky a gramatiky, ale také se dba na vnimavost a znalost zvyklosti

0 Srov. PRfJCHA, J. Interkulturni komunikace, s. 102-106.

* Srov. SLADKOVSKA, K. Spanélstina Jjako budouci lingua franca?,
<http://clanky.rvp.cz/clanek/c/G/8021/spanelstina-jako-budouci-lingua-franca-.html/>.

2 5rov. PRUCHA, J. Interkulturni komunikace, s. 124-128.
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a spolecenskych konvenci. Na principu SERR jsou vypracovavané ucebnice a knizni

publikace pro studenty v celé¢ Evropg.*®

Jednotlivé stupné jazykovych znalosti dokument SERR popisuje nasledujicim

zpusobem:

Uroveii A1

Komunikant rozumi béznym vyrazim a frazim pouzivajicim se v kazdodenni
komunikaci a taktéz dokaze tyto fraze a vyrazy uzivat. Je schopny se ptedstavit, fici
néco o sobé, klast jednoduché otazky z ditvodu ziskdni informaci o jeho subjektu zajmu
a taky umi na otdzky tohoto typu sam odpovidat. Pro tenhle stupen je piiznacné,
ze se Cloveék dokaze dorozumét, pokud mluvi opacna strana pomalu a zfetelné¢ a ma

snahu mu pomoci.**

Uroveii A2

Komunikant rozumi €asto pouzivanym frazim, vétdm a slovni zdsobé majici
vztah Kkoblasti, ktera se ho bezprostiedné tyka (osobni udaje, informace
o ném a rodinnych pfislusnicich, informace o zaméstnani a oblasti bydlisté). Typicka
je komunikace vyznacujici se jednoduchou a pfimou vyménou informaci o bé&Zznych

udélostech a potiebach.*

Uroveii B1

Komunikant nemé problém porozumét hlavni mysSlence srozumitelné¢ podané
informace ohledn¢ témat, s kterymi pfichdzi bézn€ do styku ve Skole, praci nebo
pii traveni volniho Casu. DokaZe se dorozumét u vétSiny situaci, s kterymi se je mozné
setkat v zemi, kde se timto jazykem mluvi. Nedé€la mu problém napsat jednoduchy

souvisly text o vécech a udalostech, které dobfe zna a zajimaji ho.*®

* Srov. Jazyky-studium-prace. Stupné znalosti podle Rady Evropy, <http://www.jazyky.com/stupne-
znalosti-podle-rady-evropy/>.

* Srov. Europass. Evropské irovné — stupnice pro sebehodnoceni, <http://Www.europass.cz/wp-
content/uploads/sebehodnoceni.pdf>.

* Srov. tamtéz.

4 ™
® Srov. tamtéz.
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Uroveh B2

vvvvv

vcetné odbornych c¢lankt a diskusi v jeho oboru. Je schopny spontanné vést plynuly
rozhovor s rodilym mluvéim, bez vynaloZeni zvySeného usili pro oba ucastniky diskuze.
Vyznacuje se schopnosti napsat podrobnéjsi texty na Siroké spektrum témat a podlozit

své nazory padnymi argumenty tykajicimi se dané problematiky.*’

Uroveii C1

Komunikant se dokaze vypotadat s velkou paletou obsahové a rozsahové
narocnych ¢lanki a textd. Pfi komunikaci se nevyskytuje zjevné hledani vyrazl v cizi
feCi, reaguje pohotové a pruzné. Umi se pfizpusobit komunikaci na kazdé urovni,
¢i uz spolecenské, profesni nebo akademické. Prokazuje znalost kompozice jazyka

tvorbou slozitych textl vyuZzivajic nevSednich vyrazl a spojovacich prostiedkii.*®

Uroveii C2

Komunikant, bez sebemensich probléml rozumi téméf vSemu, s ¢im se setka
béhem rozhovorti nebo ¢teni textl. Umi shrnout a nasledné¢ podat informace
z mluvenych i psanych zdroji. Z nich pak dokaze vyvodit diskuzi a podat vysvétleni
V ucelené a logické formé&. Rozeznava 1 jemné vyznamové odchylky ve sloZitéjSich

situacich. Pfi vyjadfovani je spontanni, plynuly a pfesn}'/.49

*" Srov. Europass. Evropské tirovné — stupnice pro sebehodnoceni, <http://Www.europass.cz/wp-
content/uploads/sebehodnoceni.pdf>.
*8 Srov. tamtéz.

4 ™
% Srov. tamtéz.
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6. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU POTREBY
ZNALOSTI CIZICH JAZYKU PRI RiZENIi PODNIKU

V praktické ¢asti bakalarské prace se vénuji analyze soucasného stavu potiteby
znalosti cizich jazykd pii fizeni podnikt. Nasledujici kapitoly jsou zaméfené
na provedeny vyzkum, ktery dopomohl ke splnéni dil¢ich cili a také i cile hlavniho.
Pro potfeby vyzkumu bylo zapotiebi vytvorit dotaznik, testujici pfedem definované
hypotézy, ktery byl nasledné rozposlan do firem patificich do kategorie malych
a stiednich podnikii. Kapitoly obsahuji také vyhodnoceni zminéného dotazniku a z ného
plynouci zavéry.

Obsahem této casti bakalatrské prace bylo sesbirat co nejvice relevantnich tdaji
pro zjisténi potfeby cizich jazykd pfi praci na vedoucich pozicich ve firméch

v Olomouckém regionu, prostfednictvim internetového prizkumu.

6.1 Cil prace

Bakalatska prace si klade za cil analyzovat potiebu znalosti cizich jazyki, které
zameéstnavatelé vyzaduji od uchazecl a porovnat ji se znalostmi, které pak firmy
skute¢né vyuzivaji v praxi.

K dosazeni definovaného cile bakalafské prace bylo zapotiebi rozclenit
jej na né&kolik dil¢ich cili. Tyto cile dopomohly pomoci jednotlivych krokt

systematicky se dopracovat ke kone¢nému vysledku.

Dil¢i cile:

e Prostfednictvim dostupné literatury sumarizovat poznatky tykajici se feSené
problematiky.

e Piiprava hypotéz pro nasledné ovéteni.

e Vyhotoveni dotazniku na zakladé pfedem stanovenych hypotéz.

e  Vybér vhodného souboru oslovovanych firem.

e Provedeni priizkumu na zvolené mnozin¢ podniki.

e Sesbirdni alespont 100 zodpovézenych dotaznikii.

e Vyhodnoceni ziskanych informaci, na bazi kterych probihalo ovéfovani
uvedenych hypotéz.

e Zpracovani zjisténych vysledki a jejich analyza.
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6.2 Metodika prace

Na zakladé stanovenych dil¢ich cili bakalaiské prace byla zvolena metodika
prace, ktera muze byt shrnuta do nékolika za sebou postupné nasledujicich krokd.

V prvni fad¢ byly informace vyhledany prostfednictvim vhodné literatury
a jinych zdroji pro potieby studia dané problematiky. Literatura, pouzita v praci,
obsahovala poznatky autori zriznych zemi. Cerpané informace pochazeji
z daveéryhodnych zdrojii, at uz kniznich publikaci nebo clankd a publikaci
Vv elektronické formé. VSechny zdroje slouzily jako materidly pro sesbirani a nasledné
interpretovani dané problematiky do teoretické casti bakalaiské prace.

Dalsim krokem pii vypracovavani prace bylo stanoveni hypotéz a nasledna
tvorba dotazniku, ktery je nutny pro uskutecnéni prizkumu a vyvraceni ¢i potvrzeni
hypotéz. Tvorbu dotazniku a zdivodnéni vybéru otazek v ném, blize predstavim
v kapitole 7.2. Pro ucely mé bakalarské prace je zvoleni této metody nejvhodnéjsi
Z divodli moznosti sbéru informaci elektronickou formou a také Casového hlediska,
jelikoZ pocet oslovovanych firem je pomérné vysoky.

Nasledujicim krokem v postupu tvorby bakalaiské prace bylo uskutecnéni
prazkumu pomoci aplikace Google Docs, ktery je konkrétn€ popsan v oddile 7.3.

Po uplynuti obdobi vyhrazeného pro prizkum byla sesbirana data zpracovana
Vv tabulkovém procesoru Microsoft Excel, kde je moZnost tyto data zpracovat taktéz
graficky. Udaje jsou uvedené v absolutnim vyjadieni, ale také i v procentualnim
vyjadieni, pro zvySeni vypovidaci schopnosti. Vyhodnoceni dotazniku je vyhrazena
kapitola 7.4.

Ve mnou vytvofené praci jsou pouZité rizné metody, bez kterych by téma

nebylo mozné adekvatné zpracovat. Pro jeji zpracovani jsou vyuzity nasledujici metody:

Syntéza

Pod timhle pojmem rozumime metodu zabyvajici se skladanim dil¢ich poznatka
do ucelené podoby. Je zakladnim prvkem pfi chipani vzajemnych souvislosti jevi
a pifi sumarizaci poznatkl, které vedou k zcela novym poznatklim, vztahim

a zakonitostem mezi nimi.

Analyza
Analyzou rozumime metodu pouzivajici rozbor celku a jeho rozklad na dil¢i

Casti. Tyto Casti se pak stavaji pfedmétem nasledného zkoumani. Jedna se o rozklad
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vlastnosti, vztahii a faktG postupujici od celku k ¢astem. Tahle metoda predpoklada
v kazdém jevu jisty systém, ve kterém plati urcité zakonitosti potiebné pro jeho
komplexni fungovani. Umoziuje odliSit podstatné od nepodstatného a odd¢lit trvalé

vztahy od nahodilych.

Komparace

Porovnavani zkoumanych veli¢in, jevli nebo vlastnosti. Na zdkladé srovnani
je mozné odvozovat zjiSténi o vlastnostech zkoumaného objektu nebo procesu.
Pro pouziti komparace je nezbytna piesnost pozorovani a méfeni. Je zakladni metodou
pii hodnoceni vysledkt. Je dilezité poznamenat, Ze prace je zasazena do ekonomického

prostiedi, které je rychle se ménici a to nedava této metod¢ idealni podminky.

Dotazovani

Dotazovani je metoda zalozena na kladeni otazek respondentiim (dotazovanym).
Na bazi jejich odpovédi ftesitel prizkumu ziskdva pozadované primarni udaje.
Jednotlivé techniky se lisi podle druhu kontaktu s respondentem. Rozeznavame osobni,
telefonickou, pisemnou a elektronickou formu dotazovani. Vsechny typy dotazovani

probihaji za pomoci dotazniku.

Statisticko-matematické metody
Statisticko-matematické metody jsou v praci zapotiebi jako metody pro vypocet

opisnych charakteristik a vyhodnoceni dotaznikd.*

%0 Srov. LORENC, M. Zdvérecné prace — metodika, <http:/lorenc.info/zaverecne-prace/metodika.htm>.
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7. VYSLEDKY PRACE

7.1 Stanoveni hypotéz

Nasledujici kapitola je zaméfena na stanoveni hypotéz, které jsem se rozhodla
v mé bakalaiské praci ovéfit. Prostfednictvim dotaznikového Setfeni se otestuje osm
hypotéz, unichz je vybér kazdé znich kratce oduvodnén. VsSechny domnénky
podminily tvorbu dotazniku a jeho strukturu. Otazky v prizkumu byly voleny

tak, aby co nejjednoznacénéji a nejsnaze potvrdily, nebo vyvratily stanovené hypotézy.

Hypotéza 1: Pii fizeni podniku se nejvice cizi jazyk uplatituje v odvétvi obchodu.

Ptedpokladem pro tuhle domnénku je vysokd moznost potfeby vyuzivani ciziho
jazyka vramci dodavatelsko - odbératelskych vztahl, marketingu anebo piimého
kontaktu se zakaznikem. Zminéné cinnosti se spoleéné vzajemné setkavaji prave

V odvétvi obchodu.

Hypotéza 2: Cizi jazyk pfi fizeni podniku se nejvice uplatiiuje v stfednich podnicich.

Pti tvorbé této hypotézy jsem vychazela z pfedpokladu, ze pfi fizeni podniku
S veétsim poctem zaméstnancili, nastane s vétsi pravdépodobnosti situace, ve které jsou

zapotiebi znalosti ciziho jazyka.

Hypotéza 3: 51% podnika vyzaduje anglicky jazyk.

Hypotéza vychazi ze znalosti studijnich osnov v edukaénim systému Ceské

republiky.

Hypotéza 4: Pokud je cizi jazyk vyzadovan, je nejcastéji pozadovand troven Bl (mirné

pokrocily).

Domnénka je vytvofena na bazi subjektivnich poznatkti a zkusenosti v oblasti

nabidky prace.
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Hypotéza 5: Znalost ciziho jazyka se u uchazece ovétuje.

Stanovend hypotéza poukazuje na nutnost oveteni znalosti uchazect pii naboru
a vychazi z nazoru, Ze zaméstnavatel chce pfezkoumat uchazeCem uvedenou uroven

znalosti ciziho jazyka dle vlastnich pozadavkad.

Hypotéza 6: Absolvovana pracovni stdz, nebo studium v zahrani¢i je pro uchazece

o zaméstnani vyhodou.

Hypotéza je formulovana z dtvodu soucasného Sirokého spektra moznosti
pro studenty zucastnit se studijnich programt v zahrani¢i za podpory Evropské unie.
Pti jeji tvorbé se vychazi z ptredpokladu, ze absolvovani pracovni stdze nebo studia

v zahranici, lze také jistym zplisobem povazovat za provétreni jazykovych znalosti.

Hypotéza 7: Znalost ciziho jazyka vyuZzije zaméstnanec nejvice v oblasti marketingu.

U této domnénky vychazim z predpokladu, ze v kategorii malych a stfednich
podnikli se cizi jazyk v komunikaci uvnitf podniku pouzivd ziidka a jeho vyuziti
je pravdépodobngéjsi v osobnich, ¢i neosobnich komunika¢nich kanalech se zakazniky.
V soucasné¢ dob¢ se piesouva centrum sdileni marketingového poselstvi na internet
a socialni sité, jejichz prostfednictvim lze oslovit 1 spotiebitele mluvici cizim jazykem,

coz je z mého pohledu pro MSP pii marketingové komunikaci klicoveé.

Hypotéza 8: Pii kategorizaci podnik, dle poc¢tu zaméstnanci, se lisi oblast konkrétniho

vyuZiti ciziho jazyka v praxi.

Hypotéza se opird o piedpoklad, ze velikost podniku souvisi se Sifkou spektra
jeho pisobeni. Pfi stanoveni této domnénky vychdzim ze subjektivniho nazoru,
dle kterého by mikro-podniky mohly potiebovat cizi jazyk nejvice v oblasti piimého
kontaktu se zakazniky, malé podniky Vv ramci dodavatelsko - odbératelskych vztahi

a stfedni podniky napftiklad pfi tvorbé webovych stranek, nebo v jiné sféfe marketingu.

7.2 Tvorba dotazniku

Nejbéznéjsi metodou vyuzivanou pii ziskavani informaci je z mnoha divoda

dotazovani. Z vice existujicich forem dotazovani jsem si zvolila pro potieby bakalaiské
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prace elektronické dotazovani, které je nejrychlejsi a cenove nejdostupnéjsi. Jeho hlavni
nevyhodou je zfetelné nizs§i ndvratnost v porovnani s osobnim dotazovanim. Vzhledem
k mému vybéru elektronického dotazovani jsem musela dbat na spravnou formulaci
otazek z ditvodu jejich srozumitelnosti pro respondenty. Atributy jakymi jsou struc¢nost,
jednoduchost vypliiovani, ptehlednost a snadna orientace maji vliv na miru névratnosti,
proto byl dotaznik vytvoten tak, aby disponoval v§emi témito znaky.

Kviili naplnéni podstaty vySe zminénych atributli se dotaznik sklada z celkem
9 otazek formulovanych na zéklad¢ definovanych hypotéz. Pro lepsi vyhodnocovani
vysledkt, dotazovanim ziskanych informaci, jsem zvolila uzavienou a polouzavienou
strukturu otdzek, ktera zaruCovala mensi rozmanitost odpovédi. Pro lepsi ptehlednost
se v dotazniku nachézi i jedna oteviena otdzka. Jednotlivi respondenti byli pfedem
obeznameni o anonymité vypliiovaného dotazniku.

Po Gvodnim slovu, které respondenta obeznami s problematikou vyzkumu,
se prvni otazky dotazniku zaobiraji kategorizaci podniku. Prvni otazka mi pomohla
zaclenit podniky na zakladé odvétvi, zatim co nasledujici mi podava informaci
0 velikosti podniku na zaklad¢, které mohu rozdé€lit podniky na mikro, malé a stiedni.
Tato otdazka také zaruéi eliminaci podnikd, které maji 250 a vice zaméstnancl
a tim padem nespadaji do kategorie malych a stfednich podnikii. Snahou vyzkumu bylo
zminéné podniky neoslovovat, jejich osloveni bylo zpiisobeno neaktualnosti tdajh
nebo lidskou chybou pii oslovovani firem s zaddosti o vyplnéni.

Potfebu znalosti jazyka/t, jeho/jejich troven a o jaky/é jazykly se konkrétné
jedna, zjistuje dal§i ¢ast dotazniku. Jazykové urovné jsem oznacila kategoriemi,
dle Spole¢ného evropského referenéniho ramce pro jazyky (SERR), ale také slovni
charakteristikou z divodu lepsiho porozuméni uvedeného c¢lenéni. Pomocny text
U Vv potadi ¢tvrté otazky obsahuje hypertextovy odkaz, pro obeznameni se s jazykovymi
urovnémi dle SERR. Z diivodi omezenych moZznosti, které jsou dostupné pii tvorbé
dotazniku v aplikaci Google Docs, zde byla pouzita také jedina oteviend otazka,
ktera dava prostor k uvedeni ciziho jazyka, mimo poskytnutou nabidku, poZzadovaného
firmou.

Dalsi ¢ast dotazniku zahrnuje otazky sméftujici k ovéfeni jazykovych znalosti
uchazece podnikem, zda je uchaze¢ upfednostnén v piipadé nabyti jazykovych

dovednosti v zahrani¢i prostfednictvim studia nebo staze a jejich konkrétni vyuZiti.
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7.3  Pribéh prizkumu

Internetovy prizkum probihal nepietrzité v obdobi od 18. kvétna 2015
do 28. kvétna 2015. V ramci prizkumu jsem se rozhodla oslovit 700 firem,
které vykonavaji svou podnikatelskou ¢innost na uzemi Olomouckého kraje. Mym
zamerem bylo zapojit do vyzkumu podniky z rozlicnych segmentl trhu, ale zaroven
také podniky, které se od sebe lisi, at’ uz po¢tem zaméstnanci, nebo pravni formou.
Snahou bylo rozdélit pocet oslovenych firem rovnomérné mezi vSechny okresy
olomouckého regionu. Ackoli, se mi z divodu neaktudlnosti emailovych adres
nepodafilo dotaznik dorucit 37 firmam, rozhodla jsem se jesté dodateéné oslovit
zminény pocet firem, rovnéZ prostfednictvim emailu.

Jednim z dil¢ich cili bakaldiské prace bylo dosdhnout statistického vzorku
0 velikosti 100 odpovédi moznych ke zpracovani. Pfi vyhodnocovani vysledkd bylo
zapotiebi ze souboru 111 piijatych odpovédi, vyclenit 4 podniky. Tyto spolecnosti,
jak se pfi vyhodnocovani a zpracovavani vysledkl ukazalo, pattily dle ukazatele poctu
zam&stnanci do skupiny velkych podnikl. Ostatni ukazatele jsem eliminovala
na zaklad¢ uvedenych udaji ve zvolené databazi. Na zéklad¢ téchto okolnosti jsem
pro potieby vyzkumu méla k dispozici statisticky vzorek o velikosti 107 respondentu.
DosazZena navratnost byla mirné nad ocekavani, nebot’ ¢inila 15,86 %. Chybé&jici zpétna
vazba mohla byt zpisobena nepozornosti, neochotou zapojit se do prizkumu, nestihnuti

reakce v Case trvani prizkumu, nebo neaktualnimi kontaktnimi udaji.

7.4  Vyhodnoceni prizkumu

Po uplynuti obdobi vyhrazeného na prizkum byla ziskana data pozorné
roztfizena a analyzovéna. Stanovené hypotézy byly na zdklad¢ podlozenych informaci
a poznatkl potvrzeny, nebo vyvraceny. Vsechny vysledky jsou interpretovany

prostifednictvim tabulkového procesoru Microsoft Excel.

Hypotéza 1: Pri fizeni podniku se nejvice cizi jazyk uplatiluje v odvétvi obchodu.

Pro vyhodnoceni této hypotézy byla pouzita prvni otazka z dotazniku.
Na =zakladé ziskanych odpovédi je rozdéleni podnikii graficky vyobrazeno

Vv nasledujicim grafu (Obr. 2).
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W Doprava

u Sluzby

B Zemédélstvi
1 Stavebnictvi

Podil podnikt v jednotlivych odvétvich

3% 1% 2% 2% 2%

® Informacdni technologie

B Obchod
M Primysl

1 Financni zprostredkovani

Zobrazeni rozdéleni podnikii dle jednotlivych odvétvi vyobrazuje nejvéEtsi
zastoupeni podnikd pusobicich v primyslové sféfe. Tyto podniky se na prizkumu
podilely v poctu 33, coz tvofi celkem 31 %. Na druhém misté, v poctu 27 odpovédi
(25 %), se umistili podniky z oblasti obchodu. Tieti misto piislusi odvétvi stavebnictvi,
které zastupuje 18 podnikt (17 %). Posledni skupinou s dvojcifernym ¢islem,
reprezentujici 16 zacastnénych podnikt (15 %), je oblast sluzeb. Nasleduje kategorie
firem zabyvajicich se financnim zprostiedkovanim, v poctu 4 (3 %) a za ni se shodn¢
vpoctu 2 (2 %) respondenti umistily podniky z odvétvi zemédé@lstvi, informaéni

technologie a ostatni. Oblast nemovitosti, prondjmu a obchodni ¢innosti se na prizkumu

Obr. 2 — Podniky dle odvétvi®!

podilela pouze jednim podnikem, coz ¢ini 1 % vsech ziskanych odpovédi.

Tab. 4 — Potieba ciziho jazyka dle odvétvi®?

. . ANO NE
ODVETVI
Pocet Podil (%) Pocet Podil (%)
Pramysl 23 69,70 10 30,30
Obchod 14 51,85 13 48,15
Stavebnictvi 4 22,22 14 77,78
Sluzby 11 68,75 5 31,25

5! Zdroj: vlastni zpracovani.

52 Zdroj: vlastni zpracovani.
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Pfi analyze hodnot uvedenych v tabulce (Tab. 4) Ize pozorovat jednotlivé podily
pro pozitivni nebo negativni odpovéd’ na otdzku ohledné potieby znalosti ciziho jazyka.
Do tabulky jsou zahrnuté pouze Ctyfi nejpocetnéjsi skupiny z duvodu nizkého poctu
odpovédi z ostatnich odvétvi a tim padem nedostate¢né vypovidaci schopnosti
prizkumu v zminénych odvétvich, coz by mohlo mit za nasledek ptiklonéni
se kmylnému zavéru. Pii nahledu do vySe zminované tabulky lze usuzovat,
ze nejvetsi procentudlni podil na kladnych odpovédich vykazuje odvétvi primyslu.
V této sféfe se v otazce ohledné vyzadovani ciziho jazyka pii fizeni vyjadiilo kladné
az 69,70 % podnikd. Naproti tomu, lidrem v zapornych odpovédich, co se této otazky
tykd, je odvétvi stavebnictvi s procentualnim podilem 77,78 %. Stanovenou hypotézu

Ize prostiednictvim nabytych zjisténi vyvratit.

Hypotéza 2: Cizi jazyk pfi fizeni podniku se nejvice uplatiiuje v stfednich podnicich.

Pro verifikaci této hypotézy byla pouzita data ziskana prostiednictvim potradové
druhé otazky v dotazniku. Sesbirané idaje jsou graficky zpracovany v nize zobrazeném

grafu (Obr. 3).

Podil podnikt v jednotlivych kategoriich dle
velikosti

10%

B Mikro-podniky
B Malé podniky

Stfedni podniky

Obr. 3 — Podniky dle velikosti®®

Ze zobrazenych udaji |ze pozorovat relativné nerovnomérné rozdéleni podnikt
do tfech kategorii na zaklad& kritéria poctu zaméstnancti. Nejpocetnéjsi skupinou mezi
respondenty  byla  kategorie = mikro-podnik,  ktera  tvofila = mnozinu

o po¢tu 55, coz ¢ini 51,40 %. Nasledovana byla skupinou malych podniki,

53 Zdroj: vlastni zpracovani.

35



ktera dosahla v absolutnim vyjadieni 41 polozek, coz v relativnim vyjadieni odpovida
38,32 % respondentti. Nejslabsi ucast vyzkum zaznamenal ve tfidé stfednich podnikt

a to pouhych 11 zic€astnénych, coz tvoii 10,28 % vSech ucastniki.

Tab. 5 — Potieba ciziho jazyka dle velikosti podniku54

ANO NE
TYP PODNIKU
Pocet Podil (%) Pocet Podil (%)
Mikro-podniky 23 41,82 32 58,18
Malé podniky 24 58,54 17 41,46
Stredni podniky 8 72,73 3 27,27

Vyse uvedena tabulka (Tab. 5) poukazuje na situaci ohledné uplatnéni ciziho
jazyka podle zvolené kategorizace podnikli. Nejveétsi podil kladnych odpovéedi
na otdzku, tykajici se potieby znalosti ciziho jazyka pfti fizeni, byl dosazen ve skupiné
sttednich podnikii a to az 72,73 %. Na druhé strané, nejvyssi procentualni podil
zapornych odpovédi vykazuji mikro-podniky, ve vysi 58,18 %. Na zakladé vyse

zminénych a vyhodnocenych udaju lIze uvedenou hypotézu povazovat za potvrzenou.

Hypotéza 3: 51% podnikl vyZzaduje anglicky jazyk.

Pro ovéteni této hypotézy bylo u podnika zjisStovano, jaky cizi jazyk pro fidici
ptipadné administrativni funkce v podniku vyzaduji. Pro analyzovani informaci o druhu
pozadovaného jazyka je potieba vyclenit vzorek téch podnikl, které tuto znalost
pozaduji. Z tabulky (Tab. 5) Ize vidét, ze z vysledného poétu 107 ziskanych zpétnych
vazeb, se celkem 55 respondentl (51 %) vyjadrilo k potiebé ciziho jazyka kladné, oproti

tomu zaporné se jich vyjadrtilo 52 (49 %), coz znazornuje nasledujici graf (Obr. 4).

4 . ’ sy
> Zdroj: vlastni zpracovani.
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Potreba znalosti ciziho jazyka

m ANO

m NE

Obr. 4 — Potieba znalosti ciziho j azyka55

V dalsim pribéhu prace s hypotézami se jiz vychdzi pouze z mnoziny
55 podnikd, které ve svych organizacnich strukturach pozaduji znalost ciziho jazyka
V prizkumem vyty€enych funkcich. Jednotlivé druhy pozadovanych cizich jazykt
sleduje niZe uvedeny graf (Obr. 5). RozloZeni grafu je zplisobeno pozadavkem po vice

nez jednom cizim jazyku od urcitych firem.

Pozadovany druh ciziho jazyka

52
B Anglicky jazyk
B Némecky jazyk
33 B Francouzsky jazyk
m Spanélsky jazyk
B Rusky jazyk
13 m Polsky jazyk
7  Portugalsky jazyk
3 3
O s 1 1 ™ Italsky jazyk
=

Obr. 5 — Pozadovany druh ciziho jazyka®®

Pocet podnikd

Prvni pohled na grafické zpracovani prozrazuje dominanci anglického jazyka
v segmentu malych a stiednich podniki. Tento druh ciziho jazyka je pozadovan

u 52 firem (94,55 %). Dalsim v potadi, dle ¢etnosti pozadavkd, je u 33 firem (60,00 %)

% Zdroj: vlastni zpracovani.

% Zdroj: vlastni zpracovani.
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némecky jazyk. V 13 ptipadech (23,64 %) byl v dotazniku uveden rusky jazyk.
Francouzsky jazyk uvedlo 7 podnika (12,73 %) v olomouckém regionu. Nasledujici
Spanélsky a polsky jazyk pozaduji v souvislosti s prizkumem 3 firmy (5,45 %).
Prostfednictvim prizkumu je mozné poukdzat na minimalni zajem o portugalsky
a italsky jazyk. Oba tyto jazyky jsou obsazeny v pozadavcich pouze jedné firmy

(1,82 %). Vyhodnoceni piedchozich poznatkli potvrzuje pfedem stanovenu hypotézu.

Hypotéza 4: Pokud je cizi jazyk vyzadovan, je nejcastéji pozadovana urovein Bl (mirné

pokrocily).
Tab. 6 — Potieba ciziho jazyka dle urovng znalosti®’
JAZYK UROVEN
Al A2 Bl B2 C1 Cc2
Anglicky jazyk 0 5 10 17 20 0
Némecky jazyk 1 7 4 13 8 0
Francouzsky jazyk 2 2 0 2 1 0
Spanélsky jazyk 2 0 0 1 0 0
Rusky jazyk 1 2 2 3 5 0
Polsky jazyk 0 1 0 1 1 0
Portugalsky jazyk 0 0 0 1 0 0
Italsky jazyk 0 0 0 1 0 0

Vyse uvedena tabulka (Tab. 7) zobrazuje pterozdéleni jednotlivych druhi cizich
jazyku dle urovné jejich znalosti. U celkového poctu 52 podnikti pozadujicich anglicky
jazyk se ukazuje nejpotiebnéjsi dovednost ve vysi Cl. Némecky jazyk je nejcastéji
vyzadovan na Urovni B2, zatim co u francouzského jazyka pozorujeme spise
rovnomérné naroky na stupenn védomosti. Podniky, které maji zajem o rusky jazyk,
jej pozaduji na hladiné C1. Ostatni jazyky uvedené v tabulce nemaji z dlivodu malé
cetnosti zastoupeni postacujici vypovidajici schopnost, a proto bliz§i zkoumani neni
Vv této problematice relevantni.

S testovanim pravdivosti této hypotézy pomuze graf (Obr. 6), ktery vyobrazuje

rozdéleni pozadavka firem dle irovné védomosti ciziho jazyka.

7 : r oy
> Zdroj: vlastni zpracovani.
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Pozadovana uroven ciziho jazyka

B Al - Gplny zacatecnik

W A2 - zacatecnik

26
20
M B1 - mirné pokrocily
10 12 H B2 - stfedné pokrocily
B C1 - vice pokrocily
l 0 m C2 - expert, rodily mluvi
-

Obr. 6 — Pozadovana troveti ciziho jazyka™

Pocet podniku
N

Pohledem na vyobrazeni udaji lze hypotézu vyvratit, jelikoz nejvice
vyzadovanou urovni ciziho jazyka je uroven B2, coz je stfedné pokrocily.
Ta je zapotiebi pro fizeni kontaktovanych malych a stfednich podnikii v Olomouckém
kraji v 26 ptipadech (47,27 %). Dalsi v potadi se umistila troven C1 (vice pokro¢ily),
kterou zada 20 z oslovenych podnikt (36,36 %). Zkoumana uroveni B1, coz je mirné
pokrocily, je pozadovana u 12 firem (21,82 %). Pro 10 zucastnénych podnikatelskych
jednotek (18,18 %) je postacujici znalost ciziho jazyka na stupni A2 (zacatecnik).
Hladina dovednosti Al (uplny zacate¢nik) se v pruzkumu vyskytuje byti potfebna
u 2 firem (3,64 %). Pozadavek na znalost ve vysi C2 (expert, rodily mluvci)

se Vv prizkumu neobjevil.

Hypotéza 5: Znalost ciziho jazyka se u uchazece ovétuje.

Dvé z otazek v dotazniku byly zaméfeny na zjiStovani ovéfovani jazykovych
dovednosti uchazec¢li o praci. Jedna znich pojednavala o tom, zda pfi naboru
pracovnikl ovéfuji znalosti ciziho jazyka formou pohovoru, nebo testu. Podil poctu
firem na celkovém poctu relevantnich odpovédi, které¢ uvedly uvedené formy ovétovani

znalosti, znazornuje nasledujici graf (Obr. 7).

%8 Zdroj: vlastni zpracovani.
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Ovérovani znalosti ciziho jazyka

mANO

m NE

Obr. 7 — Ov&fovani znalosti ciziho jazyka™

Na grafu lze vidét jednozna¢nou dominanci kladnych odpovédi v poméru
K tém zapornym. Pro ovéfovani znalosti ciziho jazyka u uchazece se vyslovilo 39 firem
(70,91 %), zatim co na druhé strané 16 podniki (29,09 %) odpovédélo opacné.

Dalsi otazka polozend ohledné ovétovani znalosti ciziho jazyka se tykala
vyzadovani ovéteni téchto znalosti dolozenim certifikatu. Pomér firem vyzadujicich

tento typ ovéfeni je zobrazen v grafu nize (Obr. 8).

Dolozeni znalosti ciziho jazyka certifikatem

®ANO

B NE

Obr. 8 — DoloZeni znalosti ciziho jazyka certifikatem®

Zde opét lze pozorovat markantni rozdil mezi kladnymi a zapornymi
odpovéd'mi. Certifikat bezpodmine¢né vyzaduje 6 podnikti (10,91 %), zatim co ostatni
podniky v poctu 49 (89,09 %) jej nepozaduji. Z piedchozich dvou grafii lze vidét,

ze firmy preferuji ovéfovani znalosti cizich jazykd u uchazecli svépomocné

% Zdroj: vlastni zpracovani.

80 Zdroj: vlastni zpracovani.
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a nespoléhaji se vylozen¢ na certifikaty. Na zaklad¢ grafu (Obr. 7) Ize potvrdit hypotézu
ohledn¢ ovétovani znalosti ciziho jazyka a soucasné s tim tvrdit na bazi grafu (Obr. 8),
ze podniky upfednostiiuji ovéfovani aktualnich znalosti pfed doposud ziskanymi

certifikaty.

Hypotéza 6: Absolvovana pracovni staz, nebo studium v zahrani¢i je pro uchazece

o zaméstnani vyhodou.

Této problematice je veénovdna predposledni otdzka v dotazniku.
Prostiednictvim tohoto dotazu bylo zjisténo, zda firmy v olomouckém regionu davaji
prednost uchazec¢tim, kteti absolvovali relevantni pracovni stdz, nebo studijni pobyt

v zahranic¢i. Z odpovédi respondent byl sestaven graf (Obr. 9), ktery je umistén nize.

Uprednostnovani studia nebo pracovni
staze v zahranici

= ANO

B NE

Obr. 9 — Upfednostiovani studia nebo pracovni staze v zahranigi®

Na zaklad¢ souhlasnych a nesouhlasnych odpovédi na otazku tykajici
se uptfednostiovani zkoumaného typu uchazecli bylo mozné hypotézu potvrdit,
nebo vyvratit. Na grafu (Obr. 9) Ize pozorovat vizualni rozdéleni téchto poznatkd.
Mezi respondenty je zaznamenano 25 pozitivnich (45 %) a 30 negativnich odpovédi

(55 %). Ovérovana hypotéza se na zaklad¢é odpovédi nepotvrdila, a proto ji lze vyvratit.

81 Zdroj: vlastni zpracovani.
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Hypotéza 7: Znalost ciziho jazyka vyuzije zaméstnanec nejvice v oblasti marketingu.

Vypovédni hodnota hypotézy je zkoumana prostiednictvim zavére€né otazky
nachdzejici se v dotazniku. Data ziskand v prabchu prizkumu jsou pro lepsi ptehlednost

znazornénd ve vysecovém grafu (Obr. 10) nize.

Konkrétni vyuziti ciziho jazyka
2%

3%

B Primy kontakt se zakaznikem B Administrativni ¢innost

m Dodavatelsko - odbératelské vztahy B Marketing

M Investi¢ni ¢innost m Personadlni ¢innost
Reprezentace podniku v zahranici Ostatni

Obr. 10 — Vyuziti ciziho jazyka dle konkrétni &innosti®

Nékteré z oslovenych firem uvedly pouzivani ciziho jazyka ve vicerych
ve sféfe piimého kontaktu se zdkaznikem. Ta se podili na celkovém poctu ve vysi
38,24 %. Dodavatelsko - odbératelské vztahy se na pouzivani ciziho jazyka ucastni
podilem o velikosti 32,35 %. Tteti nejvice zastoupenou ¢innosti v pofadi se ukazala byt
v ¢astce 10,29 % reprezentace podniku v zahrani¢i. V tésném zavésu ji nasleduje
administrativni ¢innost, ktera je zastoupena v 8,82 %. Téméf v zav€ru se umistily
personalni ¢innost ve vysi 4,41 % a marketing se zastoupenim 2,94 %. Cizi jazyk
se ukazal byt nejméné vyuzitelny v ramci investiéni ¢innosti a v komunikaci firmy
s matef'skou spolecnosti a interpersonalnich vztazich. Posledni zminované aktivity jsou
v grafu (Obr. 10) reprezentovany 1,47 %. Vyhodnocené tdaje vyvraci domnénku

0 moznosti nejbézné&jsiho vyuziti ciziho jazyka v praxi ve sfére marketingu.

82 Zdroj: vlastni zpracovani.
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Hypotéza 8: Pti kategorizaci podnikti, dle poctu zaméstnanci, se 1iSi oblast konkrétniho

vyuziti ciziho jazyka v praxi.

Dana hypotéza se snazi pfinést poznatky o tom, jaké jsou vzajemné vztahy
mezi typem podniku, dle po¢tu zaméstnancl, a konkrétnim vyuzitim ciziho jazyka
v nich. Dosazené udaje jsou zpracovany v tabulce (Tab. 7) a pro lepsi orientaci

I v nasledujicich grafech (Obr. 11), (Obr. 12), (Obr. 13).

Tab. 8 — Konkrétni oblast vyuZiti ciziho jazyka dle velkosti podniku®®

KONKRETNI OBLAST VYUZITi CIiziHO KATEGORIZACE PODNIKU

JAZYKA Mikro - podniky | Malé podniky | Stfedni podniky

Primy kontakt se zakaznikem 10 12 4

Administrativni ¢innost 0 5 1

Dodavatelsko - odbératelské vztahy 9 10 3

Marketing 0 2 0

Investicni ¢innost 0 1 0

Personadlni ¢innost 0 3 0

Reprezentace podniku v zahranici 3 3 1

Ostatni 0 0 1

Data v tabulce vypovidaji o pterozdéleni oblasti vyuziti ciziho jazyka mezi

zvolené typy podnikd.

Mikro-podniky

B Pfimy kontakt se zakaznikem
® Dodavatelsko - odbératelské vztahy

Reprezentace podniku v zahranici

Obr. 11 — Konkrétni oblast vyuziti ciziho jazyka v mikro-podnicich®

83 Zdroj: vlastni zpracovani.

84 Zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf (Obr. 11) ukazuje, Ze nejvétsi zastoupeni mezi aktivitami mikro-podniku,
ve kterych je vyuzivan cizi jazyk, dosahuje piimy kontakt se zakaznikem (45,45 %).
Ze zpracovanych daju je patrna absence nékterych €innosti, ve kterych vyuZzivaji cizi

jazyk podniky s vétsim poctem zaméstnancu.

Malé podniky

B Primy kontakt se zakaznikem

B Administrativni ¢innost

m Dodavatelsko - odbératelské vztahy
B Marketing

M Investi¢ni ¢innost

H Personalni ¢innost

1 Reprezentace podniku v zahranici

Obr. 12 — Konkrétni oblast vyuziti ciziho jazyka v malych podnicich65

Ve vyse zobrazeném grafu (Obr. 12) lIze sledovat opétovnou pievahu pouziti
jazykovych dovednosti pfi pfimém kontaktu se zakaznikem v podilu 33,33 %. Tento

vysledek byl dosazen u malych podniki s poctem zaméstnancii v rozmezi 10 az 49.

Stredni podniky

B Primy kontakt se zakaznikem
B Administrativni ¢innost

1 Dodavatelsko - odbératelské
vztahy

B Reprezentace podniku v
zahranici

m Komunikace firmy s materskou
spolecnosti a interpersonalni
vztahy

Obr. 13 — Konkrétni oblast vyuZiti ciziho jazyka v stiednich podnicich®®

% Zdroj: vlastni zpracovani.

8 Zdroj: vlastni zpracovani.
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U stfednich podnika lze vidét dle grafu (Obr. 13) do tfetice nejvyssi podil
(40,00 %) v oblasti ptimého kontaktu se zakaznikem. Na zdkladé vypozorovani
z predchazejicich grafii a tabulky, lze hypotézu cislo 8 vyvratit. Prostfednictvim
vyzkumu bylo mozno dospét K ndzoru, ze V oblasti vyuziti ciziho jazyka u malych
a stfednich podnikli v olomouckém regionu je pro pouziti téchto dovednosti v praxi

velikost podniku irelevantni.

Zpétnym pohledem na vyhodnoceni domnének je mozné Si vSimnout dvou
potvrzenych a Sesti vyvracenych hypotéz. Vzhledem k tomu, ze Se podafilo ovéfit
na zéklad¢ dotazniku vSechny stanovené¢ domnénky, lze vyhlésit otazky v dotazniku
za relevantni pro prizkum. Ackoli pfi objektivnim posouzeni byla navratnost pomérné
nizka, pro zvoleny druh dotazovani v spojitosti s oblasti prizkumu, nebyla nijak

neobvykla a stale prekracuje oekavanou hranici.
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ZAVER

Sektor malych a stfednich podniki ma bezesporu velice vyznamnou roli
v ekonomice Ceské republiky a proto je nesmirnd dalezité blize poznat vztahy
a zékonitosti v ném. Jenom neustdlym zkoumanim je mozné dosahnout poznani, které
nas piivedou K novym poznatkiim.

V pocatecni fazi bakalarské prace jsem se veénovala ziskani teoretickych
védomosti, jakymi jsou vymezeni pojmu podnik a definovani atributli pro jeho ¢lenéni.
Nasledné jsem se zabyvala detailné oblasti malého a stfedného podnikani a to konkrétné
vyznamem, vyhodami, nevyhodami ale i pfinosy. Rozebrala jsem dvé odlisné koncepce
marketingového mixu, aby byl pozorovatelny rozdil jednotlivych ptistupti k marketingu.
Dalsi cast prace se zaobird komunikaci v ramci malych a stfednich podnikt, s pojetim
definici pojmii osobni a neosobni komunikacni kanaly. Prace dale pojednava
o interkulturni komunikaci a jazykové situaci v Evropé a ve svété, Se zaméfenim
na charakteristiku jednotlivych jazykd.

V praktické casti bakalafské prace nechybi definice cile prace, dodrzena
metodika a postup pfi jeji tvorbe. Taktéz jsem uvedla hypotézy potiebné ke zpracovani
vysledkt préce, jejich odivodnéni i postup tvorby dotazniku zalozeného na téchto
domnénkéach. Nezapomnéla jsem uvést pribéh vykonaného prizkumu provedeného
na relevantnim statistickém vzorku malych a stfednich podnikd ze vSech
okresti Olomouckého kraje. Zavér prace je vénovan vyhodnoceni prizkumu, ovéfovani
pfedem stanovenych hypotéz a kromé textového 1 grafickému zpracovani vysledki.

Prostfednictvim prizkumu a jim sesbiranych udaji jsem dospéla k vice
zaveéram, mezi které patii predev§im zajem podnikii o pracovni silu se znalostmi cizich
jazykl 1 v segmentu, jakym je kategorie malych a stfednich podnikii. Také jsem ziskala
predstavu o vyuziti znalosti cizich jazykii v konkrétnich c¢innostech provadénych
ve firmach.

Co se tye uchazecii o zaméstnani se zajmem o fidici funkce, lze
na zaklad¢ bakalafské prace poukdzat na vhodnost absolvovani jazykovych kurzl
v anglickém jazyce, pfedev§im na Grovni C1. Ackoli je nutno zminit, Ze dle vysledkl
vykonaného dotazovani neni, u vétSiny firem, certifikdt o znalosti ciziho jazyka
dostatecnym dikazem o jeho ovladani. U zaméstnavateld by se dalo apelovat
na prehodnoceni postoje vii¢i absolventiim studia, nebo stdze v zahranici. V kazdé sfére

je potiebnd snaha o inovacni proces a proto muzeme navrhnout nasledovat tuhle
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skuteCnost i v nami zkoumané oblasti. Je v zajmu spolec¢nosti dosahnout synergii
Vv oblasti skolstvi a podnikdni, nakolik spravna znalost trhu pfinasi moznost vhodného
nastaveni edukacniho systému a tim i1 dosazeni snizeni miry nezaméstnanosti.

Prizkum provedeny v souvislosti s bakalaiskou praci by mohl byt v budoucnu
pouzity ke komparaci situace ohledné potieby znalosti cizich jazyki Olomouckého
kraje sjinymi regiony v Ceské republice. Vicera komplexnich informaci by bylo
samoziejmé mozné dosahnout opétovnym opakovanim prizkumu na vétsim vzorku,
V jiném ¢asovém horizontu, anebo pii osloveni jinych firem z databaze. ProtoZze byl
prizkum aplikovan na segment malych a stfednich podnikil, 1ze budoucim autorim

odporucit pokusit se transformovat podobny vyzkum také na jiny druh podnikd.
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Tato prace pojednava o problematice malych a sttednich podnik a interkulturni

komunikaci. Cilem této bakalaiské prace je analyzovat potiebu znalosti cizich jazykd,

které zameéstnavatelé vyzaduji od uchazeCl pro fizeni malych a stfednich firem

Vv olomouckém regionu a porovnat ji se znalostmi, které pak firmy skutecné vyuziji

v praxi. Stanoveného cile je dosazeno prostfednictvim provedené¢ho dotaznikového

Setfeni, nasledné analyzy a vyhodnoceni.

This bachelor thesis deals with the issue of small and medium-sized enterprises

in connection with intercultural communication The aim of this bachelor thesis
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is to analyse the need of foreign languages which are demanded in management
of SMEs from candidates for these positions by employers in Olomouc region
and to compare it with knowledge of language which is truly used in practice. Stated

goal is achieved by means of questionnaires, following analysis and evaluation.
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Pfil. 1 — Dotaznik

Dotaznik - Potfeba znalosti cizich jazyka
Vazena pani, vazeny pane,

dovolte mi obratit se na Vés s prosbou o vypinéni tohoto dotazniku, ktery bude slouzit ke zjisténi
soucasného stavu potfeby znalosti cizich jazyki pro fizeni malych a stfednich firem v
Olomouckém regionu.

Dotaznik je anonymni, véechny Vémi poskytnuté idaje budou pouZité pouze pro zpracovani
bakalafské prace. U jednotlivych otazek vady vyberte tu odpovéd, kterd nejvice charakterizuje Vas
podnik,

Za Vadi ochotu a cas straveny pfi vypliiovani dotazniku Vam pedem dékuj!

*Povine pole

V jakém odvetvi pusobi Vase firma? *

(V pripadé jiného odvetvi,jej uvedte za  Jiné")
() Zemedelstvi

O Prlmys!

() Stavebnictvi

() Obchod

() Doprava

() Financni zprostfedkovani

() Nemovitosti, prongjem a obchodni Ginnost

() Vefejna sprava

O Jing:
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Uvedte pocet zamestnancu. *
0 0-9

() 10-49

() 50-249

() 280 avice

Vyzadujete znalost ciziho jazyka pro fidici, pripadne administrativni funkee v podniku? *
() Ano
() Ne

Pokud vyzadujete znalost ciziho jazyka, vyberte konkrétne, o jaky(é) jazyk(y) se jedna a na jaké
tirovni znalost jazyka(u) vyzadujete:

* Dle Spolecného evropskeho referencniho ramce pro jazyky

(ttps.//europass.cedefop europa.eu/cs/resources/european-language-evels-cefr/cef-ell-document pdf)

: L L
A-Upnj A2 BI-Mimé sfé o CVie = ms:‘lﬁ"*”*
zacatecnik  Zacatecnk  pokrocily o pokrogily /

pokrodily mluvEi

Anglicky jazyk

Némecky jazyk

Francouzsky
jazyk

Spanélsky jazyk
Rusky jazyk

Jiny jazyk

Pokud jste zvolili moznost ,Jinj jazyk’ uvedte jaky:
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Vyzadujete od uchazece dolozeni znalosti ciziho jazyka certifikitem?

() Ano

l;J Ne

Overujete pri naboru pracovniku droven znalosti ciziho jazyka formou pohoveru nebo testu?

() Ano

l;J Ne

Uprednostrujete uchazece, kteri prokazi jazykové znalosti absolvovanim studia nebo relevantni
pracovni stéze v zahranici?

() Ano

() Ne

Jak zamestnanec konkrétne vyuzije znalost ciziho jazyka v ridici, pripadne administrativni funkei
ve Vasem podniku?

(V pripade jiného vyuziti jej uvedte za ,Jiné")
() Piimy kontakt se z&kaznikem

() Administrativni Cinnost

( Dodavatelsko - odberatelske vztahy

() Marketing

(0 Investicni Cinnost

() Personalni cinnost

() Reprezentace podniku v zahranici

() Jing:

Odeslat

Ny pres Fomulare Google neposileite hesla.
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