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ABSTRAKT

Abstraktéesky

Jadrem bakai&ké prace je vyzkum situace v oblasti jazykovychopniosti zagstnan

stredre velkych firem ve Zlinském kraji. Rozebira firenpotieby v oblasti cizich jazyk
a jak firmy jazykové vzélavani zamsstnan@ organizuji. Porovnav&eseni jazykového
vzklavani mezi sednimi a ¥tSimi firmami, Seti motivatni faktory ke vzdlavani a

navrhuje mozné opgni ke zlepSeni s¢asného stavu.

Abstrakt ve sgtovém jazyce

The nucleus of this Bachelor Thesis is a reseaedtirg) with the situation in the area of
foreign language abilities among the employeesnadllsr companies of region Zlin. It
shows the company needs of people using other daegufor the prospect of their

economy and how they carry out language education.



Dékuji za spolupraci své vedouci prace Ing. &J&varcové, zadavateli MgiCizkovi
a kolegim, ktai svymi odbornymi radami a zkuSenostniispeli k tvorbé této bakaléské

prace.

ProhlaSuji, Ze jsem bakagkou praci zpracovala samostata pouzitou literaturu jsem

citovala.

Ve Zlir¢ 20.5. 2005

Vedeni organizace, pro kterou byla zpracovavana takal#iskd prace, souhlasi se

zapijéenim pracerteti strag.

Podpis odpo¥dného zastupce organizace
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UvoD

Téma mé bakatgké prace vyplynulo z kazdodenniho Zivota. Praptji firmu Hesco,
s.r.o., ktera se zabyva obchodovanim. V&léddy jsem se rozhodla, Ze si doplnim sladi
na Univerzi¢ TomaSe Bati ve Zlih a sodasrg budu studovat anglicky jazyk, naSe
organizace obchodovalargvazié se Slovenskem @ébs s UkrajinouCR se piblizovala
vstupu do EU a stéle vice jsem citil&jghtlaky celé spolnosti na nutnost oviadat jazyky.
V tomto obdobi je$t naSe organizace nijak necitila, Ze ji chybi &tmanci s jazykovym

vybavenim. Tento nedostatekiai vnimat jako problém se vstupem do EU.

Jak ¢as l&zel aja kficek po kiacku prekonavala fekazky v podob seminarnich praci,
zkousek, anglické gramatiky a sleek vSimla jsem si, Ze jazykovd negramotnost
zantstnand nasi organizace sniZzuje mnozstvi ueaych obchodnich zakazek a tim i jeji
ekonomicky fist, zanstnaném se z#ala sniZzovat usfnost v konkurenci na trhu prace
a to byl impuls pro to, abych si polozila otdzkak jsou na tom ostatni organizace v naSem

regionu s jazykovym vybavenim svych zestmand a jak tuto problematikiesi.

Anglicky jazyk studuji na jazykové Skole Linguagkd se stala zadavatelem mé bakai

prace a pro, kterou zodpgreni gchto otdzek marketingovymimkumem bude ifinosem.

Cilem mé bakal&ké prace je analyzovat s@sny stav vybraného vzorku organizaci
v oblasti jazykové vybavenosti zastnané, podpory jazykového vzthvani ze strany

zanmstnavatele a tim zvySovani konkurenceschopnosthoe’R, ale i EU.
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1 MARKETING

1.1  Zakladni pojmy marketingu
Marketing

Jde o spol&ensky aidici proces, pomoci kterého jednotlivci a skupaigkavaji to, co
potiebuji a pozaduji, pro&dnictvim tvorby nabidky a smy hodnotnych vyrobk

s ostatnimi.
Lidské poteby

Urcity pocit nedostatku, fitemz se naSeé¢domi snazi tento nedostatek odstranit i&tmt
jsou 1izné v jednotlivych spotmostech iu jednotliic MuZzeme je¢lenit do fiznych

skupin:
v individualni, spoléenské
v zbytné, nezbytné
v" hmotné, nehmotné
v soutasné, budouci
Pozadavky
Jde o tuzby po specifickém uspokojeafito poteb.
Poptavka

Je ochota konkrétnich lidi koupit si specifické algky nebo sluzby. PoZzadavky se stavaji

poptavkou, jsou-li podloZeny zamyslenou koupi $®poosti zaplatit.[7]
Vyrobek

Uspokojuje lidskou pdiebu tzn. zahrnuje vyrobky a sluzby. Vyrobek je hmjoprodukt,

sluzbu oznéujeme jako nehmotny produkt.

Hodnota

Je to zakaznikv odhad celkové vlastnosti vyrobku uspokojovat jpbéeby.
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Naklady

S uspokojenim poeb a preferenci jsou spojeny naklady néizemi vyrobkuci sluzby. Je
tfeba porovnavat, zda tyto vyrobklysluzby maji pro nas vysSi hodnotu, a t@impirenymi

naklady.
Smena
Je jednim zeétyi zpasohi, jak mizeme ziskat vyrobky, které chceme:
v/ samovyroba — co vyrobim, to také Sfetou;ji
v pfinuceni — bojem nebo kradezi
v’ Zebréani
v' smEna — vynéna zbozi za zbozi

Smena je tedy zakladnimiedpokladem vzniku marketingu. Aby mohlaésa prokthnout,

musi byt splano pit podminek:[7]
v' musi byt alesppdw strany (prodavaji a kupuijici)
v' kazda strana m&oo, co ma hodnotu pro druhou stranu (auto, penize)
v' kazda strana je schopna komunikace a dodani,
v' kazda strana ma svoboditijmout nebo odmitnout nabidku,

v' kazda strana se domniva, Ze je zadouci nebo vhedingt s druhou stranou.[7]

1.11 Marketingova prilezitost

Marketingovou pilezitost definujeme jako oblast geby a zajmu kupuijicich, v niz existuje
vysoka pravépodobnost, Ze tim, Ze tuto pebu uspokoji, dosahne podnik zisku.
Pritazlivost marketingové ifleZitosti je zavisla na &kolika faktorech: na mnoZstvi
potencialnich kupujicich, na jejich kupni sile,jejh ochot nakupovat atd. Marketingova
piilezitost existuje tehdy, kdyzZ identifikujeme ddsta¢ velkou skupinu lidi, jejichZz poeby

zistavaji neuspokojenyl]
Hlavni zdroje trznichifilezitosti:

v" Nabidka &¢eho,éeho je na trhu nedostatek.
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v Nabidka existujiciho vyrobku nebo sluzby novym nigpsim zgisobem.

v" Nabidka nového vyrobku nebo sluZiy.

1.1.2 Trh

Trh se sklada ze vSech potencialnich zakdzsidklejicich zvlastni péébu nebo poZzadavek,
ktefi by mohli byt ochotni a schopni seéastnit sniny, aby uspokoijili tuto pdebu nebo

pozadavek.[7]

Osm skupin stavu poptavky

1.1.2.1.1 Neexistujici poptavka

Stav, kdy @astnici trhu neprojevuji Zadny zajem o produkiyatiem nize byt Spatna

informovanost. Tento typ poptavkgsti doprovazi nadstup novych vyrdik sluzeb na trh.

1.1.2.1.2 Negativni poptavka

Stav, kdy ¥tSina &astniki trhu produkt zé&sadn odmitda zi#znych ndboZenskych,

spole&enskych nebo klimatickychigtodi.

1.1.2.1.3 Latentni poptavka

Spotebitel si u¢domuje uditou potebu, tato vSak na trhu neni prozatim uspokojena

Zadnym z nabizenych prodikiDochazi ke vzniku novychriezitosti pro vyrobce.

1.1.2.1.4 Kolisava poptavka

Poptavka podléhajici pravidelnym vykya z divodi ¢asového nebo sezdénniho omezeni
spoteby. RozliSujeme vykyvy dlouhodobého nebo kratka@dmbcharakteru. (stavebnictvi,

letni, zimni sport, ovoce, zelenina).

1.1.2.1.5 Klesajici poptavka

Poptavka po witém produktu se zéna snizovat. Jde o zcel#rpzeny jev Uzce souvisejici

z cyklem trzni Zivotnosti vyrolik
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1.1.2.1.6 Uplna poptavka

Jde o tzv. idedlni stav trhu, ke kterému d€&medochazi. Je to stav vyrovnani poptavky

s nabidkou, tzn. Ze na trhu je tolik zboZzi, kad&y zakaznici schopni sgpebovat.

1.1.2.1.7 Nadnerna (grehratd) poptavka

Trh vyZzaduje vice produkf nez je podnik schopen nabidnoutkbly mize jit o zanyr

vyrobce, aby udrzel vysoké ceny a proto neni jélemncpoptavku uspokaoijit.

1.1.2.1.8 Iracionalni poptavka

Spol&ensky nezadouci typ poptavky po produktech, kteSinou samotnym

spotebitefim Skodi. (alkohol, cigarety, drogy).

1.1.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum chapeme jako cile¥ianost sndtujici k opateni ugitych informaci.
Pomoci marketingového vyzkumu jsou shrod@zny vSechny typy chyficich informaci,
které by mdl mit podnik k dispozici pro vilastni rozhodovanheni je mozno ziskat
z ostatnich¢asti informé&niho systému. Marketingovy vyzkum je systematick&véani,
sker, analyza, vyhodnocovani informaci a &divodpovidajicich uité marketingové situaci,

pied kterou spolost stoji. [7]

Vyzkum trhu dle gedmétu zkoumani
Analyza celkové trzni situace

zahrnuje analyzu rozsahu, struktury, formy a vylastintrhu, analyzu rovnovahy, socialni

obraz spatby atd.
Demoskopicky (subjektivni) vyzkum
jedn& se o vyzkum osob a hospisitiich subjekt trhu, jejich charakteristik a chovani.

Zahrnuje: vyzkum dodavatel vyzkum distributol, vyzkum konkurence, vyzkum

spotebitele.
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Ekoskopicky (objektivni ) vyzkum

Zabyva se tzv. objekty trhu, jejich charakteristikaa pohybem v prostoru trhu. Zahrnuje:

vyzkum poteb (zji§ovani poteb jednotlivych drui vyrobki),

vyrobkovy vyzkum - dava vyrobci podklady pro rozbedni jaké vyrobky vyréai.

Vyzkum dle¢asového hlediska

Analyza trhu je poznavani zakladni struktury trhurditému datu. Poskytuje momentalni

obraz o stavajicim stavu trhu.

Pozorovani trhu — jedna se o evidenci pohybui jayroce$ na trhu, tj. o sledovani

prabehu trznich situaci.[7]
Vyzkum dle metod ziskavani informaci

Sekundarni vyzkum - je ziskavani matériddteré jsou jiz k dispozici (vnitropodnikové,
mimopodnikové udaje). Sekundarni Udaje jsou spog@gporoucasu, nizSimi naklady

a snadySi dostupnosti informaci. Nevyhoda — Udaje nerfoyisvzdy [resné.

Primarni ptizkum - ziskdvani informacifimo na trhu. Tyto informace jsou aktualni
a vztahuji se fimo ke zkoumanému problému. Primarnizikum je doprovazen fin&ni

nara:nosti a specialni metodologii.

Vyzkum dle systémového hlediska

Deskriptivni (popisny) vyzkum — zkoumani sktriého stavu fednetu vyzkumu.
Diagnosticky (kauzalni) vyzkum — zkoumani vSechdak které gedn¥t ovliviuji.

Prognosticky vyzkum — poznavani, kangjsplosavadni vyvoj, jaky je trend a jeho vyvo.

1.1.4 Techniky sbéru dat

Data, kter4 podle projektu vyzkumu shrodiaeme v terénu, je mozné sbiratzm.
Muzeme respondenty pozorovatjzeame jim poslat poStou dotaznik dipnize také poslat

za respondenty tazatele, Ktgm davaji otdzky z dotazniku a od@ol zapisuji dotazuje se
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i telefonicky. Jinou mozZnosti je soimtfovat Udaje v prbéhu experimentu, ta jiz

v laboratdi nebo v terénii2]
Pozorovani

Pro pozorovani je charakteristické, Ze probihdabeni (tasti pozorovaného. Misto toho,
abychom davali lidem otazky, pozorujeme, jak sevalipjaké pocity vyjatlji atd. Jako
piiklad si mizeme uvést Udaje o frekvenci n&wstiki na veletrhu u stanku nasi firmy,
0 nabidce zboZzi v prodejnach, zastoupeni konkofem vyrobki, o typu reakce

pozorovanych osob na vystavené zbozi apod. [2]
Dotazovani

Zakladem dotazovani je pokladani otazek dotazovdngsponderitm). Z jejich odpodi

feSitel vyzkumného projektu ziskava Zadouci primadaie. Podle kontaktu s dotazovanym
se dotazovani odehrava jako osobni, telefonickéseaqmé. Zvolend forma kontaktu
predukuje pouzitelnost jednotlivych #Zgohi dotazovani. Dotazovani probiha na zaklad

dotazniku.

Osobni dotazovani je zaloZeno rfame komunikaci s respondentem,iivatva. Mezi jeho

piednosti paf, Ze existuje fimé z@tna vazba mezi tazatelem a respondentem.

Telefonické dotazovani je podobné osobnimu, tznddezovany okamdtreaguje na
otazky pokladané tazatelem po telefonu. k#igjm vyhodam pét rychlost, se kterou se
ziskavaji patebné uddaje. DalSitednosti jsou nizké naklady (ve srovnani s osobnim
dotazovanim) na jeden kontakt. Doba, po kterouespondent ochoten po telefonu

odpovidat, je mnohem kratSi nez u osobniho dotadppéhybuje se okolo 10 minut.[2]
Pisemné dotazovani

Jecasto zUzek nazyvano postovni anketa. Dotaznikzm byt fedan i osobfina vystay,
veletrhu aj. VSemémto distribinim cestam je spaleé, Ze respondent dostava dotaznik
piredem a sdm rozhoduje, zda a kdy jej vyplni. Kazolazhik zasilany poStou byghbyt
doprovazen dopisem, ve kterém je Wan smysl acil dotazovani, slib zachovani
anonymity poskytnutych adajjasné pokyny pro vypbvani, termin, do kterého je Zadouci
dotaznik vyplnit, ml mit motivujici Einek, pislib zaslani strénych vysledk, pisobivou

Upravou a uvedenim spojeniiegitele.
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Elektronické dotazovani

Spojuje vyhody pisemného dotazovani (respondeitpigdl sebou dotaznik), je nesndirn
rychlé, levné a urychluje zpracovani dat, protodechna data jsou jiz v elektronické
podolz.[2]

1.1.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix pedstavuje soubor Ukibk ditich opateni, které v konsmém disledku
pomahaji uspokojit pozadavky zakaznikakovym zfisobem, ktery umaije firme

dosahnout svych diloptimalni cestou. Rafinovanosti tohoto pojmu je,nizné firmy ve
stejném oboru podnikani si mohou vybréé marketingové mixy. Ve skut@sti jsou to
praw tyto rozdily, které mohou jedné figmposkytnout konkuremi vyhody nad jejimi
konkurenty.[5]

Produkt (vyrobek)

v' znaka, baleni, podminky, sluzby vzhled, zaruky.
Cena

v' awrové podminky, doby splatnosti, slevy, splatky,vire, celkové naklady/uzitek

Z pouziti

Distribucni misto

v/ umisgni, p‘eprava, dodavky, zasady, celni podminky.
Propagace

v reklama, podpora prodeje, public relations, ospbodlej.
Lidé

v kontakty mezi zakazniky a z#&stnanci
Materialni gredpoklady

v" materialni prosedi doklada vlastnosti sluzby
Proces

v nutno analyzovat jednotlivé procesy a kroky
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Marketingovy mix vytvéi vhodny zéklad pro rozmisti finartnich a lidskych zdrdj
pomaha fi vymezeni zodpaxdnosti, umo#iuje analyzovat pruznosti. Proéstiky vytlenéné
pro jednotlivé komponenty marketingového mixu jsoéeny k tomu, aby zajf®valy svoiji
navratnost. P&et prodavajiciho persondlu se fiklad zvySuje tehdy, jestlize se zvySuje
prodej. Obdob#, zvySenim rozp&iu na reklamu se snazime zvysit Gnowaormovanosti

o vyrobku nebo zajem cipmezi potenciélnimi zdkazniky.

1.1.6 Segment&ni studie

Segmentace znamena hledani vztahu mezitepaini spaebiteli (zékaznik)
a marketingovymi aktivitami prodejce. Nalezeni ttthovztahu vyUtuje v identifikaci
relativie homogennich skupin sgebiteli, ktei vykazuji podobné pétby (ve smysiu
nabizeného produktu nebo nabizené sluzby) a podobsakci na marketingovou akci

prodejce. Takto definované skupiny nazyvame segmiemi.
Predpoklady Gelné segmentace

Segmentace musi figmpiinést ekonomicky efekt. Sgini tohoto rozhodujiciho kritéria

piinese spléni dalSich pedpoklad:
v existuje dostatma podobnost pé¢b spotebitell uvniti segment.
v' mezi segmenty se projevuje rozdilnostipbt

Formovani segmeintv praxi

Existuji dw z&kladni kategorie proinnych, které se ke konstrukci spetinich segmefit

pouzivaji:
Charakteristiky spdgebitele

Se zam¥uje na popis spoebiteli podle jejich geografickych demografickych,
psychografickych a jinych charakteristik.

Charakteristiky spaebni situace

Segmentace vychazi z charakteristik sglni situace, tzn. Podle reakce na marketingovou
akci.[2]
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Vyhledavani potencialnich zajenic

Marketing je ¥da a umini nachazet, udrZovat &gtovat vynosné zékazniky. Vyhledavani
zakaznik je problém pouze tehdy, jsou-li tito zakaznici arda Uvede-li podnik na trh
n¢jaky neobyejny atraktivni produkt, zakaznici se & perou. Pro $tSinu dnesnich trhje
charakteristickd hojnost dodavdiel zngek. Existuje nedostatek zékazhik nikoli
produkii.

1.1.7 Identifikace konkurent
Konkurenty identifikujeme podle nahraditelnostiofjki na trhu:

v firmy, které nabizeji podobné vyrobky, sluzby sfejrzdkaznikm za podobné ceny.

(jazykové Skoly se stejnym nebo podobnym sortinmahte

v firmy, které vyrabi, poskytuji podobné vyrobky, Ay stejného typu. (vSechny typy

jazykového vzdavani)
v firmy, které nabizeji podobny vyrobek, sluzbu.(ker® moZznosti vadavani)

v kazdy, kdo usiluje o zakaznikovy penize. (zbyt&kstnilka trhu) [1]
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2 VZDELAVANIi DOSP ELYCH

Progndzy ukazuji, Ze pi@ba vzdlavani dosplych se bude i vifistim obdobi dale zvySovat
a Ze vzdlavani dosplych budecim dal tim vice ovlisiovat hospod&ké vysledky na urovni
makroekonomické i mikroekonomické. Z tohoto hlediske stala velmi vyznamna koncepce
celozivotniho vzdlavani dosplych, které je zawfeno na rozmanité cilové skupiny
(zangstnance podnik uchazée o zamistnani, na otany vibec). Mizeme rozliSit i hlavni
Casti vzatlavani dosplych:

v' Vzdélavani dosplych vedouci k dosazeni stupnvzclani. Tedy vzdlavani

dosglych ve statnich i nestatnichiatinich, vysSich a vysokych Skolach, iktge

z jakychkoliv divodi nevzdlavali diive.

v' DalSi profesni vz#lavani. Tyka se povinného inepovinného kvalifikizno

a rekvalifikasniho vzatlavani zamstnand.

v’ Ostatni sotésti vzdlavani dosplych, tzn. zajmové vzdavani, oldanské

vzklavani, vzdlavani seniak apod.

Pri vyzkumu vza@lavani dosplych u nas a v zahratiise ukazalo, Zze vthvani vCR se
rozviji pomaleji a v poslednich letech se dokono&owalo. Asi jenctvrtina ¢eskych
podniki povaZzuje vz#lavani za prioritni satést strategie svého rozvoje. To vede

k zaostavani a ma pro s@msnost a zejména pro budoucnost negatiwvsiedky.

2.1  Problém kompetenci a pravniho ramce

Jadrem problému jsou nejasné kompetence, pravaanodpo¥dnost aktér ovliviujicich
rozvoj vzatlavani dosplych. Existence pravniho ramce zasahujicihofddy pravnich

norem, by mila upravovat tyto otazky vzthvani dosplych:

v" Pravomoci a odpadnosti hlavnich aktér rozvoje vzdlavani dosplych (stat,

zangstnavatelé, odbory, obce a regiony, profesni ongany
v Pravidla financovani vatavani dosplych
v Finartni a nefinaani pobidky pro rozvoj vadavani dosplych

v’ Zaji&ovani kvality, akreditace, certifikace a dalSicheddii vzdlavani dosplych
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v' Uprava zakona vymezujiciho kompetence jednotliatisterstev

2.1.1 Problém motivace

Na narodni urovni neexistuji pobidky a mechaniskigré by @inné stimulovaly rozvoj
vza&klavani dosplych. Bylo navrZzeno vypracovani a zavedentindych finargnich
a nefinadnich pobidek na tripartitnim zakiadtj. za &asti orgah statu, zamstnavatel

a odbotfi. Nag.:

o

v Pro zamistnavatele, aby jejich vydaje na w@alani zamstnané byly vySSi

a efektivigjSi
v' Pro zanistnance, aby se v co n&$i mie dale vzdlavali

v' Pro uchaz& o zamstnani, aby v co neji§i mie vstupovali do kvalifikeniho

a rekvalifikasniho vzalavani

v" Pro poskytovatele vzthvani, aby byli zainteresovanif{modrzovani kvalitativnich
kritérii) na roz&ovani nabidky vz&lavani a usnagvani ristupu ke vzélavani pro

razné cilové skupiny
v" Pro jednotlivce, aby se zvySoval jejich zajem odlaeani

v Pro specifické cilové skupiny (znevyh@d@ osoby, fisluSnici mensin apod.).[18]

2.1.2 Specifické problémy vzdlavani dosglych

Studium dosglych ve Skolach

Dosavadni dlouhé¢kolikaleté vza@lavaci programy omezuji moznosti ¥lvani dosplych
neba’ jsou ¢asto pro zawstnavateled&zko akceptovatelné. Bylo navrZzeno, aby se usnadnil
pristup k tomuto vzélavani, a to tim, Ze vedle existujicich dlouhycb&avacich prograiin

se dosplym umozni absolvovat a uznavat kratSigladaci programy.

DalSi profesni vzdavani

Je nejrozsahlejSi soasti vzalavani dosplych. Jednuwiast tvdai normativni tj. povinné dalsi

profesni vzdlavani, které je stanovendegulpisy.(specifické elektronick&nnosti, lékaské
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¢innosti). Pro oblast nepovinného dalSiho profesnitdtlavani by se mly zvySit pobidky
pro zangstnavatele, které by je stimulovaly k vySSim wydajna vzdlavani svych
zanestnand, tzn. pobidky zaloZeny na ittavych Ulevach, diferenciaci odvbda politiku

zanmestnanosti.

Rekvalifikaéni vzdslavani
Byla navrhnuta opé&gni pro zvySovani gou Castniki rekvalifikacniho vzalavani:

v' ZvySeni objemu finamich prostedki na aktivni politiku zarstnanosti (toto

opateni se od fjieti Narodniho planu pini)

v' Rozsteni rekvalifik&nich program zangienych na specifické skupiny uchaie
o zangstnani (nap absolventi Skol, Zzeny, postizené osoby, osoby ketdifikace
atd.)

v' ZvySeni zainteresovanosti uch&ze o zandstnani na &asti v rekvalifik&nim

vzklavani, ato zvySenim rozdilu mezi vysi podpory prohazeée, ktégi se

rekvalifikacniho vzalavani &astni, a pro ty, ki€ se ho negastni

v' Zdokonaleni informénich a poradenskychinnosti, zansfené ne zvy3eni ochoty

uchazeét o zangstnani dastnit se rekvalifikéniho vzalavani.[18]

Problém ,rovnost” gfileZitosti k vzdavani

Zastanci rovnych ilezitosti povazuji za spravedlivé, aby lid&limejen rovnopravny
piistup k vzdlavani, ale aby ziskavali také rovnocennéélam. Evropska unie spafje ve
vysSim vzdlani stimulaci ekonomickéhaistu, ktery je patbny pro konkurenceschopnost
na trhu prace, v profesni mohilitv kvalité¢ prechodu lidskych zdréjze Skoly na trh préace.

EU vyvozuje d¥ tendence:

v'Je patrny soustavny pokrok &mm k \&tSi rovnosti v pistupu k vzdlavani, i kdyz

sociélni rozdily jest nezmizely.

v" V dlouhodokjSim vyvoji se zvySuje vliv vlastniho fginéni“ na spoléenské

postaveni nad vlivem ,daného” na sp@rské postaveni.[8]
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Vzaddlavani a vliv socialniho gvodu

Vyzkum v riznych zemich bez ohledu na jejich ekonomickou &gsp ¢i geografickou
polohu ukazal, Ze mladi lidé vybirajici s€iou vzcElavaci drahu projevuji ditou zavislost
na tom, jaké vz#élani dosanhli jejich rode. Jde o tzv. autoreprodukci &hi tj. diti rodica
se zakladnim vz#anim nebo s vytenim obvykle dosahuji stejnou Uravezdilani, totéz
plati pro @ti rodict s vysokoskolskym vadanim. Nerovnost studijni drahytd z raiznych
spole&enskych prosedi nemizi a to navzdory zvysujici se Zivotni Urcarzvysujicim se

poctim déti prijimanych na#izné Skoly.

Vzd¥flanostni mobilita vVCR

V dosplé ¢eské populaci je zhruba 25-30% intergeti¥anobilnich osob: tzn. takovych,
u nichz se dosazena Uravezdlani zvySuje od dosaZzené Urévmzdlani jejich otd.

Generace &i se stala celkavwzd&largjsi, nez byla generace détc

Souwasre vSak stale fisobi autoreprodukai tendence: tzn., Ze se stéle udrzuje navaznost
u rekterych skupin populace mezigenaravzdlani otdi a dti, a to nejvice ve skupin

0sob se zakladnim v&dnim a s vysokoSkolskym v&dnim.[8]

Vzadlavani a trh prace
Kli¢ovymi tématy jsou:
v" Prechod mladych lidi ze Skol do z&stnani
v" Nezangstnanost a jeji zavislost na Urovni dosazenéhelaad
v" Neusgsnost lidi ve Skolnim vzdavani a dinky na hospod&kou sféru

v' Ekonomicka navratnost vldni pro jednotlivce a spairost[9]

2.2 Fond ESF

Evropsky socialni fond je jednim z#yi strukturalnich fondl. Je kléovym finartnim
nastrojem pro realizovani Evropské strategie égamanosti. Objem finamich prostedki
z ESF proCR na programovaci obdobi 2004-20G0& 456,98 mil. Eur.
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Poslani Evropského socialniho fondu:

Hlavnim poslanim ESF je rozvoj zastnanosti, sniZovani nezaéstnanosti, podpora
socialniho z&enovani osob a rovnychriezitosti se zagfenim na rozvoj trhu prace

a lidskych zdraj.
Ridici organ a dalsi partfie

Organem zodpasdnym zatizeni pomoci z ESF ¢R je Ministerstvo prace a sociélnich
véci. DalSimi partnery realizace jsou Ministerstvoolskvi, mladeze alovychovy,
Ministerstvo pro mistni rozvoj, Ministerstvo Zivdto prostedi, Ministerstvo pimysiu
a obchodu, Czechinvest, Nadace rozvojéaobké spoliosti, Magistrat hlavniho &sta

Prahy, diady prace, organy mistni a regionalni samospravy.

221 Zakladni programy Evropského sociélniho fondu
v' Opera&ni program Rozvoj lidskych zdiio{OP RLZ)
v' Jednotny programovy dokument pro Cil 3 pro PraRIDR)
v" Program Iniciativy spolgenstvi EQUAL

v" Spole&ny regionalni opeai program (SROP)

2.2.2 Evropsky socialni fond podporuje
v" Pomoc nezagstnanym lidem $ vstupu na trh prace
v" Rovné pilezitosti pro vSechnyippiistupu na trh prace

v Socialni zalenovani, pomoc lidem ze znevyhaghych socialnich skupinipvstupu

na trh prace
v Celozivotni vzdlavani
v" Rozvoj kvalifikované a fizptisobivé pracovni sily
v’ Zavadni modernich zjisohi organizace prace a podnikani

v ZlepSeni pistupu a @asti Zen na trhu prace
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v' Boj se vSemi formami diskriminace a nerovnostmiggrjicimi s trhem prace
Kdo miZe Zadat o finami podporu z ESF?

VSechny organizacefizené v souladu s pravnitademCR a fyzické osoby, které budou

schopny pedlozit kvalitni projekty.

2.2.3 Postup pro vyhlaseni prograni

Vyzvy k predloZeni projekt zverejni MPSV ve s8lovacich prostedcich a na webovych

strankach. Podani zadosti v elektronické ané&podob.

224 Vybér projekt

Hlavnimi kritérii pri posuzovani projekt vypracovanych Zadateli bude jejich soulad
s prioritami a opd&eni jednotlivych prograth Zpracované projekty musi respektovat
principy podpory rovnych iflezitosti, udrzitelného rozvoje, infor@ spol€nosti

a mistnich iniciativ.[11]

2.25 Opatieni 4.1 - OP RLZ
Globalni cil:

ZvySeni adaptibility zagstnavatel a zandstnané na zmény ekonomickych a technolo-

gickych podminek, zvySeni jejich konkurenceschofpinos
Specifické cile:

v' Poskytnout zagstnavatalm a zamistnandm odborné znalosti, kvalifikace
a kompetence pigbné pro vyrovnani se s profesnimi, technologiclanstiruktural-
nimi zmenami

v’ ZvysSit dostupnost dalSiho vddvani v organizacich

v' Podporovat zachovani stavajicich udrzitelnych prmaioh mist prosednictvim

adaptace a stimulovat tvorbu novych pracovnich mist

v" Rozsfit uplatiovani pruznych forem organizace prace
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v" Rozvijet aktivity zardstnavatal zangtfené na podporu ochrany zdravi a bémpsti

prace na pracovisti
Cilové skupiny gilemai pomoci:
v/ Zamgstnanci
v’ Zamgstnavatelé

v Z&ajemci o zahajeni podnikani
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. PRAKTICKA CAST
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3 DOTAZNIK A PRACOVNI HYPOTEZA

3.1  Pracovni hypotéza-ffedpoklady

Pti tvorbé pracovni hypotézy jsem vychazelgegevsim z cile, kterym bylo zjistit, jaky je
stav jazykovych pdeb zanmistnaneckych organizaci v regionu Zlin po jednolepésobeni
CR vV EU.

Na zaklad pracovni hypotézy byl pak konstruovan dotazni&ha jjednotlivé otazky, které
mély pracovni hypotézu potvrdit, vyvratitj objevit nové faktory projevujici se u vzorku

dotazovanych organizaci.

Nez jsem pkrocila k tvorke jednotlivych otazek, bylo nutné si vyt urcité zakladni
schéma/okruhy, ze kterych se postugenerovaly otazky s¥rujici k zangstnavatelskym
organizacim, a které dly prinést odpowd’, jak tyto organizace problematiku jazykovych
schopnosti svych zasstnané resi - tzn., Ze i tvorbé¢ pracovni hypotézy jsem vychazela

z predpokladu, ze:

1) stav na psatku misobeniCR v EU bude spiSe mé&ruspokojivy, coZ r vedio
k otdzce¢. 1.2. ,Jak hodnotite znalosti cizich jafiylaSich zamsstnan@?”, ¢. 1.3.
.Ktery okruh pracovnilt jazykové znalosti nejvice vyuZiva/pebuje?” a k otazce

l.4. , Jaké pozadavky klade VaSe firma na znalugtch jazyki zanéstnan&?”

2) organizace spiSe jazykové walani svych zasstnand financné podporuje, nez
aby je zahrnula do firemniho programu &adani - otazka. 1.5. ,Jak VaSe firma

ieSi své pdtby jazykového vz#lavani?”

3) nejwtsi zajem je o studium jazyka anglickéhe.-+.6. Ve firm¢ organizujeme nebo

podporujeme kurzy jazyka“

4) ,moznd“ motivace jazykového véldvani zanistnané ze strany zasstnavatele by
mohla byt prokazovanim &itych vystug — otazkac. 1.7. ,PoZadujete prokazani

jazykového vzdani statni jazykovou nebo podobnou mezinarodniizkou?"
1) priority organizaci sefuji spiSe ke strategickym wwih, nez k jazykovému
vzaklavani — otazka. 1.8. ,Radi VaSe organizace rozvoj jazykového dkadani

zanestnand@ mezi priority?*
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2) organizace jsou se sluzbami jazykovych institu@$esgpokojeni — otazka II. 1.
,Resi jazykové 3koly vztvaci poteby Vasi firmy?, otazkas.ll. 2. ,Pokud
spolupracujete se specialisty na jazykovéél@dni, jste spokojeni?” a otazka

11.3. ,Co v nabidce jazykovych Skol postradate?"

3) organizace nejsou dostam informovany o moznostech vyuzivani fidahpodpory
ze strukturdlnich fonda €chto podpor nevyuziva — otazkalll.1. ,Je VaSe firma
zapojena do &kterého z regionalnich projakt vyuZivajicich strukturalnich foidd
nag. ESF?“[P 1]

3.2 Dotaznik

Dotaznikem jsem si céla owfit, zda se mé igdpoklady a hypotézy potvrdi naopak
vyvrati. Stala jsem tedyied nesnadnym Ukolem vytkib takovy dotaznik, ktery bude

struiny, jasny a nebude dotazovanéagow zatZovat.

Nejdrive jsem tedy fistoupila ke stanoveni struktury dotazniku. Snajleam se ho

zkonstruovat tak, aby jednotlivé okruhy a otazkysebe logicky navazovaly.

Po konzultaci s vedouci prace a se zadavatelem nsdonmulovala otazky, jejichz obsah

i pocet se ptibézne menil (koneiné zréni viz. P 1.).

Vzhledem ktomu, Ze jsem se rozhodla pro metodérusiolat elektronickou postou
(viz.marketingovy piizkum 4.1.), bylo nutnéifiozit ivodni dopis nebo zkonstruovat Gvod
dotazniku tak, abych mohla stnd dotazovanym organizacim vyht, co je cilem
marketingového fizkumu, kéemu ma slouzit, kolik dotazovany pebuje ¢asu na
vyplnéni, zpisob vypléni, pozadat o vyplni a vraceni do ditého datumu a motivovat

dotazovaného k vypémi tim, Ze zaslu vifpadt z4jmu vysledky analyzy (viz. P 1.).

NeZ jsem fstoupila k samotnému marketingovémuizkumu, poslala jsem vytveny
dotaznik jako takovy ,pretestik® svym kolag a kolegynim, abych odstranil@ipadné
nedostatky.
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4  MARKETINGOVY PR UZKUM

4.1  Zpisob zkouméani sodasného stavu

Jak jsem se jiz vuavodu zminila, zajimalog,mak zamdstnavatelské organizacesSi
problematiku jazykovych znalosti svych zmtmand. Tato otdzka vyvolala zamysleni, jak

tyto informace ziskam, zda budou mifaky uzitek a pro koho.

Bylo nutné promyslet pracovni hypotézutradqpoklady, jakou zvolim metoduéh dat,
jak velké organizace chci oslovit, kde ziskam databrganizaci, jak zformulovat otazky,

aby byly jasné nejen minale i dotazovanym.

Pri tvorbé dotazniku a kazdém dalSim rozhodnuti jsem stéda movymi otazkami, jak
postupovat dal tzn. jaké a kolik otdzek zvolit, inhgj otdzky pouze uzéenéci oteené ?
PoSlu dotaznik elektronickou poStou, vyuZiji postiotr sluzeb a nebo telefonického

dotazovani?

Po ujasiini vSech &chto otdzek jsem se dala do tvorby dotazniku. Fachotazek jsem

konzultovala se zadavatelem, vedouci prace i gkole

Pak jsem oslovila tad prace, kde mi poskytli seznartestré velkych firem v regionu Zlin
a vytvaila databazi (e-mailové adresy jsem ziskala zimter), abych mohla dotazniky

poslat elektronickou postou .

Na dopordeni vedouci prace jsem élat oslovit v organizacich personalni étkhi (pokud
maji), Ze to neni ve vSechripadech mozné potvrdila praxe. Nicraémoje zkuSenost
vyvratila predpoklad, Ze managigtreditelé, jednatelé a vedouci pracovnici nebudowasit

se dotazniku&novat. Pray naopak!

Dotaznikem jsem oslovila asi 160 zsmavatelskych organizaci. Elektronickou poStou se
vratilo asi 24 vyplanych dotaznil, coZz n¢ motivovalo k vyuZiti dalSi metody & dat

a to telefonickym dotazovanim. Timtoigobem jsem oslovila naméatkowasi dalSich 40
organizaci, v nichz jsemda moznost howit jak siediteli, tak personalisty. Byla jsem mile
piekvapena zajmem a ochotou ze straeglitehh a manazér. A naopak zaskmna, Ze
zanestnanci pijati na ugitou funkci (persondlni) neprojevovali zajem, sp&&esnaZili se

tomuto ukolu vyhnout. Celkova navratnost tedy d@saB,75% (viz. P 1.) .
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5 ANALYTICKA CAST

5.1  Zpracovani ziskanych Gdaji

K prazkumu jazykového vzgavani n¢ motivovalo vice impuls Jak jsem se jiz zminila
v ivodu kazdodenni Zivot vyvolava pebu uspt na trhu prace, na trhu obchodnim,

vyrobnim¢i trhu poskytovanych sluzeb.

Vzdelani jako celek je velmi iezZitym kritériem pro zawstnavatelské organizaceip
vybéru novych zamsstnand, pro celkovy potencialni ekonomickyist daného statu, pro
kazdého individualniho jedincefigkonkurenci na trhu prace, ale i pro instituce kybgjici
vzklavani.

Vzhledem k tomu, Ze vzthvani jako celek je natolik Sirok& oblast, ktera mnoho dalSich
specifickych oblasti, aizné zamstnavatelské organizace majizné poteby, na které se
vzklavaci instituce snazi reagovat svou nabidkou, jsEmrozhodla pro jazykové

vzaélavani, které je jakymsi prezem tohoto celku.

Vybrany vzorek oslovenych za&stnavatelskych organizaci byl v podstatahodny.
Seznam, ktery jsem si opie na radu prace, obsahoval nazvy organizaci o velikas2®
do 250 zarsstnand. V praizkumu se ukazalo, Zetéina organizaci ma kolem 30 , 50, 60,
100 az 150 za#stnand. V regionu pat k vétsim firmam nap OLMO ZLIN s pastem
zanmtstnand asi 500, velkou organizaci je BARUM CONTINENTAL psétem

zanestnand kolem 4000.
Pro oznéeni velikosti organizace jako jstdni“ jsem vychazela ze zakona&tinictvi.

VSechny tyto organizace maji svoji prezentaci rtariretovych strdnkéach, kdetzeme

nalézt strany prehled¢im se organizace zabyvaji, jejich sidlo, kontakty.

Pti marketingovém pirzkumu jsem upustila od segmentace organizaci mbaleakteristiky
poskytovanych produltt sluzebéi vyrobnich organizaci a to proto, aby¢pb oslovenych
zanestnavatelskych organizaci mohl byt co nejvyssi sledky analyzy, tak co nejlépe
vypovidajici o skuteném stavu jazykové vybavenosti zmtmand téchto organizaci

v regionu Zlin.
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5.2 Problematika feSeni pokeb zangstnavatelskych organizaci

Vysledky analyzy ukazaly, Ze ( 52% ) z dotazovangahanizaci fjima zangstnance se
schopnosti komunikovat v cizim jazyce, na pracowgganizuje jazykoveé kurzy ( 20% ),
vyuku v jazykovych Skolach hradi ( 23% ) zetmavatel, ( 3% ) vysila své zaggtnance na

kurzy do zahragi, individualni gipravu pomoci lektora vyuziva ( 13% ) organizaci.

Myslim Ze jde o pozitivni jev, neboorganizace vramci svych strategickychi cil
zangstnance ve vzavani podporuji a nesotistli se pouze na tzv. povinné vbani
stanovené zakonem (specifické elektronicli@nosti, lékdiské cinnosti), ale ina dalsi
dophujici vzcElavani, ve kterém spalji potencialni fist své organizace na konku&afim
trhu.

Na druhé stranje zde ( 43% ) organizaci, které jazykoveé dadani nezabezgaji

a atekavaji aktivitu od zasstnand.

Reseni pot feb jazykového vzd élavani
organizacemi

20%

O Pfijma zaméstnance s jaz. schopnostmi

B Organizuje jazykové kurzy na pracovisti

O Podporuje vzdélavani v jaz. Skolach

OVysila zaméstnance na zahraniéni kurzy

B Podporuje individualni pfipravu pomoci lektora

O Oc¢ekava aktivitu zaméstnancl

Graf 1. otazka’. 1.5. Jak VaSe firmaesi své paeby jazykového

vzaBlavani
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5.2.1 PozZadavky na jazykové schopnosti zagstnavatelskymi organizacemi

Analyza ukazala jako velmi vyrovnané pozadavky malasti cizich jazyk v dotazovanych
organizacich u aktivni odborné komunikace slovepisinem ( 43%) a odborné znalosti
pasivni (schopnostieloZit text z oboru 44% ). VySSi pozadavky jsoudklay na aktivni

vSeobecnou komunikaci slovem i pismem (49%).

Otézka, ktery jazyk je v zarstnavatelskych organizacich nejvice podporovanewgpvala
jako nejpouzivasi jazyk anglicky ( 68% ), jazykémecky ( 40% ), jazyk rusky ( 12% ) ,
jazyk Spasisky ( 0% ), jiné jazyky ( 2% ).

PoZadavky na jazykové
schopnosti zam éstnanc U

O aktivni vS8eobecna

44% 49% komunikace
M aktivni odborna
komunikace

O odborné znalosti
0,
43% pasivni

Graf 2. otazka® I.4. Jaké pozadavky klade VaSe firma

na znalosti cizich jazyikzan¥stnanai?
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Nejvice uzivané a studované jazyky

12%
0% . manglicky jazyk
\ 2% mnémecky jazyk

2% .
Ofrancouzky jazyk
40% 68% O Spanélsky jazyk

W rusky jazyk

djiny

Graf 3. otazka’. |. 6. Ve firn# organizujeme nebo

podporujeme kurzy jazyka

5.2.2 Jak firmy vidi nutnost jazykovych znalosti pro svij dalSi rast

Vysledky analyzy ukazaly, Zze vybrany vzorek dotamgxeh organizaci povazuje jazykové
schopnosti svych zafstnané za nutnost a moznou konkudain vyhodu na trhu (64%),
dalSich (39%)rtadi rozvoj jazykového vzthvani zamstnan@ mezi priority, (63%)
zantstnand@ své jazykové znalosti fiéZzne zdokonaluje, (52%) ifjima zangstnance

s jazykovymi znalostmi dle svych geb, (20% ) organizuje jazykové kurzy na pracovisti
a (23%) podporuje jazykové wddvani zamstnand v jazykovych Skolach. Zthto
vysledii je patrné, Ze zatstnavatelské organizace nikterak nepadgekonkurerni

vyhodu v této oblasti.

Praxe ukazuje, Zze schopnost komunikovat cizimikjpgyedevsim widicich pracovnik

a pracovnik ve funkci utené ke komunikaci se zahramimi partnery, jejich asisteint
v pripact, kdy sam nakizeny je zaneprazdn jinym dileZitym Ukolem, se stala nutnosti.
Z telefonického dotazovani jsem se dada, Ze v sotiasnosti firmy handicapované (spise
mensi organizace) nedostatkem gstmané ovladajicich cizi jazykieSi tento problém

prostednictvim pekladatelskych agentur.
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Jak organizace vidi nutnost znalosti
jazyk G pro ekonomicky r st

23%
64%
20%
52%
° 39%
63%
O nutnost a moznéa konkurenéni vyhoda
M priorita

O prabézné zdokonaluje

O pfijim& zaméstnance schopné komunikovat v c.j.
H organizuje jaz. Kurzy na pracovisti

O podporuje vzdélavani v jaz.Skolach

Graf 4. Jak samy organizace vidi nutnost jaz. ztajoro svij dalSi nist

53 Problém motivace

Vysledky ukazaly, Ze zasstnanci z vybraného vzorku maji ve (20%) uspokojiméalosti,
a ze celych ( 63%) zatstnand své jazykové znalosti fipézneé zdokonaluje a (13%) nema
potrebu se jazykay vzclavat. Tady se tedy nabizi otazky jako inapaky maji tito lidé
motiv na sob tvrdé pracovat a jak je motivuje za&stnavatel, a co ti lidé, kitepotiebu
vza&lavani nemaji? | na tyto otdzky jsem nasla u teleky dotazovanych organizaci
odpowdi.

Prirozere nejwtsi zadjem se vadavat maji lidé, kit jazyk potebuji v kazdodennim Zivet
amohou ho tak stale zdokonalovat. (79%) Toto j§dé, kte&i pracuji ve vysokych
funkcich a problematiku vzthvani ieSi nejastji prostrednictvim individualni fpravy
pomoci lektora, vyjizdi na kurzy do zahkanirekteti z nich maji pibuzné v zahradi, dnes
uZz mnoho z niclkadu strategickych obchodnich partherrekdy i pratel, coz pro & bylo

také dobrym motivem jazyk ovladat.
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DalSi skupina lidi, kté maji potebu své jazykové znalosti stdle zdokonalovat, jsou
prevazr asistentireditefi a zamistnané ve vysokych funkciclti ptimo majiteti, jednatel
atd., které muséasto zastoupit ipp jednanich nebo majitidléleny ukol, ktery vyZzaduje
samostatné vedeni své prace a prace dalSichizpoych ( 53%). Pro tyto pracovniky je
motivem mozny profesniist, také nezanedbatelnym motivem je pocit sebewgpok

a seberealizace. Zde je pelta zminit i sekrety a administrativni pracovnice ( 39%)
a dale i gkteré zamstnance v &nickych profesich. Ti u vybraného vzorku dotazoydn

organizaci maji ovladat cizi jazyk v 6% .

Ostatni skupiny za#stnand, které nemaji pdebu se jazykoy vzdilavat, maji problém
s motivaci. Konkrété studium cizich jazyk je dlouhodoba zéleZitost, jehoZ vysledky,
jednotlivci nevidi hned, na rozdil od rapaiitacovych kur#i, kurzl pedikérek, kadaic,

kosmetéek, kde vysledky svého p@mmé kratce vynaloZzeného usili vidi zahy.

Jis& vetSina lidi paticich do skupiny, kterd nema pelbu se vzélavat namitne, Ze s cizim
jazykem pgijde malo do styku, nevyuziva ho v kazdodennim t&va tim ho postupgn

zapomina.

NiZe (viz. 5.4.) uvedené argumenty by mohly byttdmsnym motivem pro zagstnance ke
vzklavani. Nekdy své zardstnance motivuje jeho za&stnavatel a to hlto piimo ( @i-
kazem) nebo népno (mozZnost kariérnihotstu). Jako dobr4d motivace se ukazuje
prokazovani dosazené ura@viznalosti ciziho jazyka titou zkousSkou. Tuto metodu
motivace uplatuje (11%) z dotazovanych organizaci. Jindy jsoué&samanci motivovani
tim, Ze mohou vykonavat préci, které je maj# nebo ma pocit, Ze ve své dosavadni funkci
neroste apak se takovy z&mtnanec stava vlastnim iniciatorem vlastniho dalSih
vza&lavani. DalSim zajimavym motivem ke ¥lani je finagni spolu@ast samotného
zantstnance. (Pokud si z&stnanec hradi naklady na wl/ani sam, je vice motivovan
vzaélani dokowit).

SamozZejme existuji oblasti, v nichZz za¥atnanci jazyk vyuzZivaji ména vykazuji tudiz
nizkou motivace k jazykovému vgévani. Takovi lidé se pak stavaficnymi zaateniky,
maji vytvaeny gehnany respektini cizimu jazyku, stdva se prce riato oblast &im
nedostupnym z jejich subjektivnino pohledu a mnohdytene jazykové vzdlani

nedokowi.
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Hodnoceni schopnosti komunikovat v
cizim jazyce

13% 20%

63%

O zaméstnanci maji uspokojivé znalosti
[l zam. své znalosti prabézné zdokonaluji

O zam. nemaji potfebu se vzdélavat

Graf 5. otazka®. 1.2. Jak hodnotite znalosti cizich

jazyki Vasich zamstnana?

Okruh zam. nejvice vyuZivajici cizich
jazyk G
6%
39% °
79%

53%
DOteditelé, manaZzefi, prac. ve vedoucich funkcich

H obchodnici, ndkupci, prodejci

O a administrativni prac.

asistenti/tky
O délnické profese

Graf 6. otazka®. 1.3. Ktery okruh pracovnikjazykové

znalosti nejvice vyuziva/gebuje?
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5.4  Moznosti reSeni jazykoveého vzélavani

Jazykové Skoly p@daji fizné kratkodobé tydenni, vikendové opakovaci, twéi

a zdokonalovaci kurzy. Mame mozng@geni v cizich jazycich u internetu, v knihkupegtvi
fada cizojaziné literatury pizpisobené pdebam studujicich, prasdnictvim televize
nebo DVD niizeme pilovat jazyk a v neposledai se nam naskytaji moznosti cestovani,

studium v zahragi, pracovat.

Na otazku, zddeSi jazykové Skoly pégby dotazovanych organizaci se vyjladkladng
30% dotazovanych. DalSich 27% je spokojeno se ppidil se specialisty, ipdevsim
S mistnimi jazykovymi Skolami a 14% je spokojenmyn feSenim svych pégb v oblasti

jazykového vzdavani.

BohuZel u otazky, co v nabidce jazykovych Skol gakdji, 65% se nedokazalo vyjadAsi
dvé organizace #ly vyhrady k pé&tu zaki ve tid¢ a zbytek na tuto otazku rgdani
neodpo¥deél.

Vyuzivani strukturalnich forid(nag.ESF) na podporu vtivani je velmi malo vyuzivano.

K otadzce, zda organizace je zapojena dktarého z regionalnich projektvyuZivajicich
strukturalnich fond, se pevazna ¥tSina vyjadila negativie s tim., Ze se nikdy nepokusily

piredloZit réjaky projekt.

Nicmére ¢tyti z téchto organizaci maji zkuSenosti s Zadosti o podzerwstrukturalnich
fonda tykajicich se jejich adaptace z hlediska techriok#dno tzn. OP 4.1 — OP RLZ.
Z toho jednu organizaci odradilatilnd nadmaha souvisejici s administrativou, druhé
organizaci nebyl projekt schvélen. Wspa byla organizace MRB Sazovice, spol. sr.0.,
ktera za spoluprace s agenturou JVM-RPIC vyuzitleyamu SOP 2003 (zavedeni moderni
technologie) a programu PROGRES, kter§isggl k financovani produktu vyvinutého

a vyrakgného v této organizaci.

DalSi organizaci, kterar@dloZila swj regionalni vzdlavaci projekt vychazejici z OP 4.1 —
OP RLZ ve spolupraci s jinym partnerem je BARUM CONENTAL. Organizace projekt
predlozila v dubnu 2005 &ké na vysledky hodnoceni.[22]
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Urad prace Zlin fipravil pro své klienty na zaklgdOP 4.1 — OP RLZ (stimy a jasny
piehled/navod Ukaln které je feba vykonat, pi@da prezentace, aby usnadnil svym

klientaim cestu k dosazeni stanovenych oilganizace).[20]

DalSi agenturou, kter& pomah& organizacim ziskainchi prostedky, je Regionalni
poradenské a informiai centrum pro podnikatele JVM-RPIC, spol. s rkaeré je ve své
¢innosti velmi uspsné. RBi konkurenci 13 krdi predstavuje ziskdni cca 20% vSech

narodnich zdraj velmi dobry vysledek.

| toto je jedna z moZnosti jak Ize podpezdélavani. [21]

5.5  Srovnani s ¥tSimi organizacemi

Vregionu Zlin pevazuje malé aisdni podnikdni. ka&tSim zamdstnavatelskym
organizacim zde pétnag. OLMO ZLIN. Tato organizace zahajiinnost v roce 1999
pati tedy mezi mladké organizace. DalSi velkou organizaci je tzv.liga - BARUM
CONTINENTAL.

Milym zjisténim bylo, Ze organizace OLMO ZLIN, kter&igobi na trhu teprveéplet, ma

dosti zkuSenosti v oblasti podpory jazykového élénhni, neb6 nékteré ze stdnich

organizaci psobicich na trhu mnohem déle, se v telefonickéraattani vyjadly, Zze na

néco takového dosud neity pomysleni vzhledem k jinym prioritdm. §&inou priorita

pieziti).

OLMO ZLIN je organizace , kter&adi jazykové vzélani mezi priority a vyzkou3ela
nékolik variant, jak zpistupnit zamstnaném mozZnost jazykoveého vilivani. Dnes po
zkuSenostech tugtala tato organizace dijpmani zandstnané s jazykovymi znalostmi
a podporuji jazykové vathvani v jazykovych Skolach, se kterymi maji velabbré

zkuSenosti. U svych zamstnané vyZaduji prokazani jazykového wéni statni nebo

mezinarodni zkouskou.

Jako malo &inné se této organizaci ukazala moznostél@@ni na pracovisti. Hlavni
problém, pr¢ tato varianta neusfa, byl v zamistnancich samotnych. Zastnanci si
nedokéazali zorganizovat své pracouimnosti tak, aby chodili &as do hodin, takze

postupg prestavali kurz navévovat .
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Naprosto suverénni organizaci v otazce podponglavdni zamstnané je BARUM
CONTINENTAL. Tato organizace ma kolem 4000 Zatnand. Jeji pozice je velmi siini
na trhuCR , ale i EU. Ve své organizei struktue vedeni spolamosti Zidilo mezi jinymi

i odckleni pro vzdlavani zamsstnand. Zpisob vzalavani je rozdlen do ti skupin:
V' vzdlavani povinné (zdkonem stanovené)
v'odborné nepovinné (Skolenfatnichyidict)
v vzdlavani rozvojové, projektové (jazykové,diacove)

Do vzdlavani rozvojového, projektového piatllouhodolsjSi kurzy, dva a vice dni¢kdy

i pulro¢ni a rani kurzy. Jde o tzv. dlouhodobou préci s lidmi #&nou na vrcholové
vedeni, napl programu vychazi z pigb organizace. Kurzy vedou pozvani odbornici,
certifikatni instituce a zastupci z divize kvality dané oiigace. Tyto skupiny zagstnand

jsou nazyvani ,TPM" (totalé produktivni adrzba) - jde tedy o odborniky ,nasvénist"!

Tento zmisob podpory vzélavani vyzaduje velmi pévou piipravu, stalé zdokonalovani
a inovaci. B kazdém rozhodovani, zda bude organizace podpbrawdstnance v ufitém

vzklani, dochazi k definovani, co ma prograrfingst zamstnaném, vedeni a celé
organizaci. Prioritou organizace je gpa vazba“ vykonanyckinnosti, vyhodnocovani

vzcklavacich prograin kterych se zadstnanci zdastnili a reakce na néwzniklé poteby.

Organizace v oblasti v&ivani poskytuje tzv. ,zaéstnanecké vyhody*, ale ma zavedeny
a owieny systém vziHavani zamistnand. Podporuje vzélavani zanstené na své ptaby,

ma na & vnitini snérnice a zptnou vazbou vyhodnocujgdnost vzélavacic¢innosti.

Potreby jazykového vz#lavaniieSi fFijimanim zamistnand@ se schopnosti komunikovat
v cizim jazyce podle toho, do které funkce je &stmanec zZ@zovan. Dale spolupracuji
s lektory na dohodu o provedeni prace nebo na giensky list. Za witych podminek je
podporovano ijazykové vhvani mimo domovskou organizaci, avSak je zde made
piesnd evidence zastnand, kteri se vzdlavaji u jinych vzdlavacich instituci , abyip

planovéani rozpétu mohly byt vglenény finantni prostedky pro tuto skupinu zafstnand.

Organizace f této forn€ vzalavani (mimo organizaci) pozaduije:
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v' vzdlavaci instituce musi byt schopna dolozit docha#tara nesmi byt nizSi nez
70%

VAR

v’ Ucastnik musi napsat Ui test
v finanéni dotace je stanovena do vySe 50@0 K

Mimo tyto pozadavky, stanovené &mici, organizace pozaduje kazdy rok hodnoceni

zangstnand jejich nadizenym (objektivni) a hodnoceni vlastni (subjekivn

Pro vylEr pracovniki jsou stanovena kritéria podle funkce, do kterégey zangstnanec

prijiméan a podle priorit organizace takto :
v ukorzené vzdlani
v' délka praxe
v jazykové vzdlani

V Barumu Continental je nejvice vyuzivan jazyk @oigl, némecky a v mensi iré i rusky.
Radu let zde neni organizovano jazykovédédani pro zsateiniky z divoda neefektivi

vynaloZenych finagnich prostedkii. (zangstnanci se stavali ,stalymi gateniky").

Motivace je ze strany organizace podporovana pokada vystug, tedy zamistnanci
prochézeji v pravidelnych intervalech zkuSebningityte DalSim motivénim faktorem je

moznost profesnihaistu, pop. motivace ze strany nddeného.

Tyto informace jsem ziskala na zakladsobniho rozhovoru v Barumu Continental na

odBleni vzdlavani.

Cilem rozhovoru bylo porovnani fetinich a $tSich organizaci v oblasti jazykového
vzklavani.

Kazda firma ma uditou organizani strukturu. Tyto ¥tSi organizace maji ve srovnani se
stirednimi organizacemi vymezeny atihi (skupinu pracovnik, kterd jsou specializovana
na personalistiku, vathvaci oddleni atd., které p®iji o zamdstnance a jejich
zantstnanecké vyhody, zatimco udesdnich organizaci se této oblastitSinou ¥nuje
jedinec, ktery ma ve své pracovni naplni dal§inosti a oblast vz#avani je pouze

z<doplikovou ¢innosti“, coZcasto vede k tomu, Ze @ o zamstnance je niZsi a iniciativa

v oblasti vzdlavani pak musiijichdzet pedevsim od jednotlivych zasstnand.[22]
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6 SWOTANALYZA

6.1 SWOT analyza stavu jazykove vybavenosti zaéstnanai

vybranych organizaci po jednoletém jisobeniCR v EU

6.2  Silné stranky

v zaméstnavatelé povaZzuji znalost cizich jaZya nutnost

v asi 79% zawstnand z vybraného vzorku dotazovanych organizaci jazgkov
znalosti vyuZiva v praxi ( viz. otazka 1.3. ,Kteokruh pracovnii( jazykové znalosti

nejvice vyuziva/pdaebuje?*)
v zajem ze strany zarstnavatel podporovat vzélavani svych zagstnand

v zajem zargstnané své jazykové schopnosti zdokonalovat

6.3  Slabé stranky

v' nizké procento zagstnavatel poZaduje prokazovani jazykovych znalosti statni
nebo jinou mezinarodni zkouskodimZ se sniZuje moZzn&d motivace ze strany

zanestnand
v nizké procento zagstnavatdl vysila své zagstnance na zahrani kurzy

v/ organizace nevyuzivaji #mé vazby tzn., kdyZz uz financuji wdvani neprovadi
kontrolu vysledk a pak dochazi k opakovanému financovaniéhaa@ni stejné

arovre, tedy k plytvani finaénich prostedka

6.4  Prilezitosti
v Siroka nabidka sluzeb ze strany jazykovych Skilyah vzdlavacich instituci
v vysoky pa@et jazykovych Skol a jinych v&thvacich instituci
v' moznost vzdlavani vSech &kovych kategorii vikznych formach studia

v moznosti rekvalifikace
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vyuZiti nastroj politiky zangstnanosti

vyuZziti strukturalnich fond (ESF)

Hrozby
narist vydafi na osobni vz&avani
zvysujici se socialni nerovnosti obyvatel regionu

nerovnost hospodské souwtZze mezi statnimi a soukromymi \&évacimi
institucemi ve vztahu k DPH (doch&zi k vysokym ogmo rozdiim a snizovani

moznosti vzdlavani pro sociakslabsi skupiny obyvatel)
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7 CELKOVE SROVNANi A HODNOCENI SLEDOVANEHO TRHU
A POROVNANI S PRACOVNI HYPOTEZOU

Porovndm-li celkovy stav oslovenych organizaci 166 stavem organizaci, které

dotaznikem odpasgily je celkova navratnost 38,75%. Tatislo je spiSe me&nuspokojive.
Duvodi pro¢ se oslovené organizace nevyjdmuze byt rkolik:

v' vS8eobecna nechiweagovat na jakykoliv dotaznik

v' spamy, které tolik obB%uji a zatZuji elektronickou postu.

v/ organizace jazykové vétvani nepatbuje nebo nepodporuje

Pokud tedy jde o hodnoceni stavu jazykovéhodkex@ni u oslovenych organizaci (160),
zde se méidpoklady a hypotéza bad 1. stav na pgtku pisobeniCR v EU bude spise

mere uspokojivy, potvrdily.

Naopak analyza ukazala, Ze ténvyrovnand je organizace podpory w&yani nejen
v jazykovych Skolach, ale takéimo na pracovisti, viz. hypotéza boéd2. organizace spiSe
jazykové vzdlavani svych zagstnané finantné podporuje, nez aby je zahrnula do

firemniho programu vadavani

Za (redre¢ uZivany cizi jazyk je u oslovenych organizaci gmwen jazyk anglicky,
nasleduje jazyk émecky, o jedno procento se liSi jazyk francouzskysky. | zde dochazi
k souladu mezi vysledkem a hypotézou viz. B8l nej¥tSi zajem je o studium jazyka

anglického.

Otézka prokazovani vystipvzdlavani v podob testi, statnich jazykovych zkousek a tedy
mozné motivace ke studiu jazykukdzala, Ze organizace jen velmiidka motivuji
zantstnance timto Zjsobem (viz. hypotéza bod 4.) - moznad motivace jazykového
vza&lavani zamsstnan@ ze strany zasstnavatele by mohla byt prokazovanintitych
vystupa.

Soulad mezi hypotézou a vysledky analyzy nastaldé 8. 5. - priority organizaci s#éuji
spiSe ke strategickym wih, nez k jazykovému vzthvani, v bod ¢. 6. organizace jsou se

sluzbami jazykovych instituci spiSe spokojeni, @& ¢. 7. organizace nejsou dostai&
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informovany o moznostech vyuzivani fikah podpory ze strukturalnich folda €chto

podpor nevyuziva .

Moje pracovni hypotéza se ¥tpze sedmi bodl potvrdila. Situace na celkovém sledovaném
trhu je v jadru uspokojivd, neb@otreby jazykového vziavani rostou a organizace na n
vice ¢i mére uspokoji¥ reaguji. Na druhé strartyto stedni organizace se ve srovnani
s WtSimi organizacemi ménvénuji podpde jazykového vzélani (a vzdlavani vibec)

a snizuji tak svou konkurenceschopnost na trhu.
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8 DOPORUCENI PRO ZADAVATELE

Tato bakalgska prace byla zpracovana pro jazykovou Skolu langtera fsobi na trhu od
roku 1991 a za tuto dobu si vybudovala pozici dro@getSi jazykoe vzalavaci instituce

ve Zlirg. Poskytuje sluzby Siroké klientele v kazd&awé kategorii.
Pozornost &nuje:

v studentim v pomaturitnim studiu, (jednolety kurz)

v’ verejnosti ve véerni Skole

v kurzam pro firmy

v/ organizuje prazdninové kurzy/tabory prétid

v rodinné dovolené s vyukou jazyk

Je docela nesnadné dat dogeni zadavateli, ktery ma tak Sirokou nabidku, \erétse
piipadni zajemci mohou zcela g nalézt. Ale mozna prévproto, bych zadavateli
doporuila se vice soustdit gredevSim fi reklamnich kampanich naddéleni nabidky
jednotlivym segmentim tzn., aby se nd&pinzerce kuri pro zamistnavatelské organizace
soustedila pouze na tento segment zakazniktito dostali co nejvicenformaci

k poskytovanym sluzbam

Vysledky analyzy ukazaly, ze dochazi ke zvySovamykovych pateb a zajem o jazykové
vza&ilani stale poroste. Ale bohuZel pgawybrany vzorek dotazovanych organizaci nema
informace o moznostech, které jimibe zadavatel (jazykova Skola Lingua) nabidnout.
Organizace sicasto stzovaly, Ze jim chybi nabidka vikendovych kiurza kuri
piizpusobenych jejich pdebam. Ztoho plyne nizkd p&omost zamstnavatelskych
organizaci o nabizenych sluzbach ze strany zaday&tery tyto sluzby ve své nabidce

poskytuje.

Reklamni kampaf) které dosud probihaly se snaZily postihnout ketmplnabidku sluzeb.
Z mého pohledu dochazi k tomu, Ze potencialni z@ikadostavaji sice Sirokou nabidku,
ale zakaznici jakoby &nuji pozornost jertasti informaci ,které se jim v daném celku
dostévaji prosednictvim reklamy a ostatni informace potlaVozna by bylo utité reSeni

.pfimé osloveni jednotlivych segméht tedy rozdleni reklamni kampan na rékolik
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menSich, a zde se vzdy sdeslit na uéitou skupinu zékaznik které by chil zadavatel

oslovit.

DalSi poznatek, ktery prkum prokazal je, Ze stale docela nizké procento
zanestnavatelskych organizaigsi své pdtby jazykového vz#lavani pdadanim kuréz na
pracovisti. Na zaklad shora uvedeného bych tedy dopileu soustedit se na tyto
organizace, ale na druhé stranezanedbavat ostatni skupiny, se kterymi zadaydtel

pracuje. Jndividualni pé¢e jednotlivym segmeném*

Zdokonalovani poskytovanych sluzeb je mozno finan podpdit prostednictvim
strukturalnich fontl, OP 4.1 — OP RLZ. | toto je moZnost jakia zadavatel upevnit svoji

pozici na trhu a zaroweprispét ke zvySeni zagstnanosti v regionu.



UTB ve Zliné, Fakulta Managementu a ekonomiky 46

ZAVER
Muj cil a dkol spegival ve zjiséni aktualniho stavu jazykového &dvani ve stednich

organizacich v regionu Zlin.

Zawrem mohu konstatovat, Ze podpora jazykovéhcilgxdni ve stednich organizacich
v regionu Zlin¢ini kolem 20% z vybraného vzorku dotazovanych ogen (viz. otazka.

1.5 ,Jak VaSe firm&eSsi své pdatby jazykového vzdavani?*).

Jako celek marketingovy fmkum ukazal, Ze p&tby jazykového vz#ani rostou a stale se
budou zvySovat, coz vyplynulo nejen z analyzy,ialeekterych telefonickych dotdiz kde
fada organizaci na otazku ,JaéSite pateby jazykového vzHani?“ reagovala slovy ,v
souwasnosti jazykové vztani naSe organizace nepodporuje, neldekédvame aktivitu
zanestnand, ale hledame Zpoby jak tuto problematikureSit, protoZze zdgname

spolupracovat se zahra&im, cozZ nas nuti 2& se vzdlavat.

| organizace Hesco, s.r.o., kde pracuji, za dobhomgtudia byla nucengesit potebu
jazykovych znalosti svych za&stnané. Tuto potebu zatimieSi finani podporou
jazykového vzdlavani v jazykovych Skolach d&ifmanim zamistnand jiz jazykow

vybavenych.
Ke zlepSeni stavajiciho stavu by mohisgt opateni v podob:

v’ zvySovani motivace zafstnan@ ze strany za#stnavatele finatni podporou

(celéhotast&ného) jazykového vzthvani
v' pozadavek statnichipadré mezinarodnicli jinych zkouSek

v' vyuzivani strukturalnich forigd které by pispslo zanéstnavateli ke zvySeni

finantnich moZnosti rozvijet v&thvani a tim i jeho konkurenceschopnost

Tento marketingovy mizkum nejen m& ale izadavateli odpédél na otazku, jak

problematiku jazykového vthvaniiesi stedni a ¥tSi organizace v regionu Zlin.

Moje zkuSenosti ukazaly, Ze z&stnavatelé maji snahu své zZmtmance ve vzdavani
podporovat a to nejen v jazykovém, ale nakoneo jeztly na tom jedinci samotnéiada

zanestnand, i kdyZ ma moznost se vddvat, této pileZitosti nevyuziva.
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Region Zlin je samostatnym krajem, kteryiza pra¢ diky svym vzdlanym obyvatelstvem

v souladu s dalSimi aktivitami byt regionem silngrblizicim se regiaim s vysokou Zivotni

drovni.
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RESUME

The aim of the Bachelor Thesis was to find out frilv@ marketing research the present
state of foreign languages abilities among thé stasmall and mid-sized companies in
region Zlin and how the companies deal with languaducation to meet their needs to

operate effectively on the world market.

Management of the researched companies considexléahge of foreign languages as

neccessity 79% and 20% of them support languageagidn of their staff in various ways.

To meet the needs of communication in foreign Uaggs most companies recruit new
employees with this knowledge but only 11% reqairertificate proving the level. Others
open in-company courses and hire teachers or catgpanith language schools or send
employees to language schools and pay the feeglisiEns the most required and
frequently taught (68%) followed by German (40%)sBan (12%), French (2%) and

others. No company utilize the EU Social Structéahds to cover the costs of education

The best knowledge of languages is in a group ofagers and managing people. On the
other hand a large number of employees don’t samgylanguage or try to study but not

effectively and loose motivation.
To enhance the present state | would recommenenipdoyers:

to raise the motivation of their staff by financaipport of the language education (covering

the costs fully or partly)
to require certificates proving the level of theieation they have reached

to take advantage of Social Funds of EU to incrélse financial possibilities to develop

in-company education for the purpose of their cartipeess.
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PRILOHA P1: DOTAZNIK

PRUZKUMOVY DOTAZNIK

PFijemny den.

Jmenuji se Renata Vyoralova a jsem studentkou Univerzity T. Bati ve Zliré. Rada bych Véas pozadala

o vypInéni tohoto dotazniku vztahujiciho se k mé bakal&ské praci na téma :

" Analyza jazykového vzdélavani zameéstnancu stirednich firem v regionu Zlin "
Cilem tohoto vyzkumu je Zjistit, zda se firmy snaZi upewiovat svou pozici na trhu podporou vzdélavani.
Jsem si védoma, Ze vyplnéni dotazniku Vas bude stat urgitou, avSak jen malou ztratu ¢asu,

kterou miZete pfispét k podpore celoZivotniho vzdélavani praveé ve Vasi firmé. Za Vasi namahu

Vam po zpracovani vyzkumu v pfipadé Vaseho zajmu zaslu vysledky o postaveni Vasi firmy

v této oblasti. Prosim o vypInéni dotazniku nejlépe ihned nebo nejpozji do 2.3.2005

Ujistuji Vas, Ze tento dotaznik slouzi pouze k vySe uvedenému (Eelu a po vypInéni se stava pouze studijnim

hoill

Vami vybrané odpovédi, prosim, oznaéte kfizkem (u nékterych otazek je mozno i vice odpovédi)

I. JAZYKOVA VYBAVENOST ZAMESTNANCU

Souhlasite s ndzorem, Ze schopnost zaméstnanct komunikovat ANO Spise

L. cizimi jazyky v prostredi EU je: ANO

SpiSe NE NE

a) Nutnosti

b) PfinaSi konkurenéni vyhodu

¢) Ovliviiuje pozitivné vysledky Vasi firmy

Spise

1.2, Jak hodnotite znalosti cizich jazyk u VaSich zaméstnancu ? ANO ANO

SpiSe NE NE

a) Zaméstnanci maji uspokojivé jazykové znalosti

b) Zaméstnanci své jazykové znalosti prabézné zdokonaluji

c) Zaméstnanci nemaji potfebu se vzdélavat

SpisSe

1.3 Ktery okruh pracovnikud jazykové znalosti nejvice vyuziva/ potfebuje ? ANO ANO

SpiSe NE NE

a) Vedouci pracovnici

b) Obchodnici, ndkupci, prodejci

¢) Asistentky a administrativni pracovnici

d) Délnické profese

e) Jiné ve Vasi organizaci pouzivané pracovni zafazeni

(uvedte, prosim, které )

Spise

.4 Jaké poZzadavky klade VaSe firma na znalosti cizich jazyk (i zaméstnancu? ANO ANO

SpiSe NE NE

a) aktivni vSeobecna komunikace slovem i pismem

b) aktivni odborna komunikace slovem a pismem

¢) odborné znalosti pasivni (schopnost preloZit text z oboru)

1.5 Jak VaSe firma reSi své potreby jazykového vzdélavani ? ANO NE

Firma pfijma zaméstnance s jazykovymi znalostmi dle svych

a) potfeb

b) Organizuje jazykové kurzy na pracovisti

Podporuje jazyk. vzdélavani zaméstnancu v jazykovych
Skolach

c)

d) Vysila zaméstnance na zahrani¢ni kurzy

e) Podporuje individualni pfipravu pomoci lektora

) Nezabezpecuje jazykové vzdélavani , ocekava aktivitu
zaméstnancul

1.6 Ve firmé organizujeme nebo podporujeme kurzy jazyka: ANO NE

a) anglického

b) némeckého

c) francouzkého

d) Spanélského

e) ruského

f) jiného




PRILOHA P1: DOTAZNIK

SpisSe .
1.7 Pozadujete prokazani jazykového vzd élani statni jazykovou nebo ANO P Spise NE NE
o g - ANO
podobnou mezinarodni zkouskou?
D s ) . , . . ) Spise L
1.8 Radi VaSe organizace rozvoj jazykového vzd élavani zaméstnanci mezi ANO ANO SpiSe NE NE
priority?
Il. SLUZBY JAZYKOVYCH SKOL
o . o . ANO Spise 1o e Nl NE
1.1 ResSijazykové Skoly vzdélavaci potfeby Vasi firmy ? ANO
) . . . - Spise -~
1.2 Pokud spolupracujete se specialisty na jazykové vzd élavanti, jste spokojeni ANO ANO SpiSe NE NE
a) |s mistnimi jazykovymi Skolami
b) |sjazykovymi Skolami s celostatni plisobnosti
c) |se Skolami v zahranici
d) |[FeSite problematiku jinak (Jak ?) :
1.3 Co v nabidce jazykovych Skol postradate ?
Prosim o vlastni vyjadfeni
Ill.ZDROJE PRO PODPORU VZDELAVANI
111 Je Vase firma zapojena do nékterého z regionélnich projektu, vyuzivajicich ANO NE
™ strukturalnich fondd napf. ESF (Evropsky socialni fond)?
Prosim o vlastni vyjadfeni
IDENTIFIKACNI UDAJE ORGANIZACE
Nazev : Pocet zaméstn.:
Sidlo: Cinnost od roku:

Funkce vypliujiciho:

Dékuji Vam za spolupraci. Chcete zaslat vysledky o postaveni Vasi firmy na VaSi mailovou adresu? Prosim oznadte.

ANO NE

[ &) ano/nE
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PRILOHA PII:

LEGENDA: ANO =100; SpiSe ANO =80; SpiSe NE =40; NE =0+ BEZ odpovédi =-1 1 2 3 4 5
g 2 g
z . ooy
c 2 gk ¢ %
g & 2 4§
5 2 S 2 5 2
52 5§ 7 © =
i o O o £ g
(@) ] ) o (@) @)
1. Souhlasite s ndzorem, Ze schopnost zaméstnanci komunikovat cizimi jazyky v prostredi EU je:
1.a) Nutnosti la) |64 -1 100 80 100 100
1.b) Pfin&Si konkurenéni vyhodu 1.b) |63 100 100 100 100 100
1.c) Ovliviuje pozitivné vysledky Vasi firmy 1l.c) |40 -1 100 100 100 100
2. Jak hodnotite znalosti cizich jazykd VaSich zaméstnanct ?
2.a) Zaméstnanci maji uspokojivé jazykové znalosti 2.a) |20 -1 0 80 40 80
2.b) Zaméstnanci své jazykové znalosti priibézné zdokonaluji 2.b) |63 100 40 100 40 100
2.c) Zaméstnanci nemaji potfebu se vzdélavat 2c) |13 -1 40 0 40 -1
3. Ktery okruh pracovniku jazykové znalosti nejvice vyuziva/ potrebuje ?
3.a) Vedouci pracovnici 3.a) |79 -1 80 100 100 -1
3.b) Obchodnici, ndkupci, prodejci 3.b) |53 100 100 100 100 100
3.c) Asistentky a administrativni pracovnici 3.c) |39 -1 100 100 80 80
3.d) Délnické profese 3d) |6 -1 0 60 80 -1
3.e) Jiné ve Vasi organizaci pouzivané pracovni zafazeni (uvedte, prosim, které ) 3.e) |10 -1 -1 -1 1 2
4. Jaké pozadavky klade VaSe firma na znalosti cizich jazyk(i zaméstnanct?
4.a) aktivni vS8eobecna komunikace slovem i pismem 4.a) |49 100 100 100 80 100
4.b) aktivni odborna komunikace slovem a pismem 4.b) |43 -1 100 80 40 100
4.c) odborné znalosti pasivni (schopnost pfelozit text z oboru) 4.c) |44 -1 100 80 100 80
5. Jak VaSe firma feSi své potreby jazykového vzdélavani ?
5.a) Firma pfijma zaméstnance s jazykovymi znalostmi dle svych potfeb 5.a) |52 -1 100 100 O 100
5.b) Organizuje jazykové kurzy na pracovisti 5.b) |20 -1 -1 100 O 0
5.c) Podporuje jazyk. vzdélavani zaméstnanct v jazykovych Skolach 5.c) |23 000 -1 0 O O
5.d) Vysild zaméstnance na zahraniéni kurzy 5d) |3 -1 -1 0 0 0
5.e) Podporuje individualni pfipravu pomoci lektora 5 |13 -1 100 100 0 O
5.f) Nezabezpecuje jazykové vzdélavani , oéekava aktivitu zaméstnancu 5.)) [43 -1 100 O 100 -1
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LEGENDA: ANO =100; SpiSe ANO =80; SpiSe NE =40; NE =0+ BEZ odpovédi =-1 1 2 3 4 5
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6. Ve firmé organizujeme nebo podporujeme kurzy jazyka:
6.a) anglického 6.a) (68 100 O 100 O 0
6.b) némeckého 6.b) |40 100 0 100 O 0
6.c) francouzkého 6.c) |2 0 0 0 0 0
6.d) Spanélského 6.d) |0 0 0 0 0 0
6.e) ruského 6.e) [12 100 O 100 O 0
6.f) jiného 6.f) |2 0 0 0 0 0
7. Pozadujete prokazani jazykového vzdélani statni jazykovou nebo podobnou mezinarodni zkouskou? 7. 11 80 0 0 0 40
8. Radi Vase organizace rozvoj jazykového vzd&lavani zaméstnancti mezi priority? 8. 39 80 60 80 O 40
9.Redi jazykové Skoly vzd&lavaci potfeby Vasi firmy ? 9. 30 80 0 0 0 0
10.Pokud spolupracuijete se specialisty na jazykové vzdélavani, jste spokojeni
10.a) s mistnimi jazykovymi Skolami 10.a) |26 80 100 O 101
10.b) s jazykovymi Skolami s celostatni p Gsobnosti 10.b) [O -1 -1 0 -1-1
10.c) se Skolami v zahranid&i 10.c) |0 -1 -1 0 -1 -1
10.d) feSite problematiku jinak (Jak ?) : 10.d) (14 -1 0 101 41
11. Co v nabidce jazykovych Skol postradate ? (Prosim o vlastni vyjadreni 11. 65 -1 0 100 -1 -1
12. Je VasSe firma zapojena do nékterého z regionélnich projektt, vyuzivajicich strukturalnich fondli napf. ESF (Evropsky socialni fond)? 12. 2 0 0 0 0 0
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PRILOHA P I111I:

Hodnota analyzovanych kriterii

Analyza aktualniho stavu jazykového vzdélavani u stfednich organizaci Zlinského regionu.

Osa analyzovanych kriterif
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PRILOHA PI1V: GRAF C.8

Hodnota analyzovanych kriteriif

Analyza aktudlniho stavu jazykového vzdélani u stfednich organizaci Zlinského regionu.

Osa analyzovanych kriterif




PRILOHA P V: SEZNAM OSLOVENYCH FIREM

MPL TRADING
KLMN, spol. s r.0.
KODIAK print s.r.0.
KODUZ

KOMTEL, s.r.o.
KOVEX UJEZD s.r.o.
KOVOX, spol. s r.0.
LESKO

MERKUR KEY a.s.
MISTR a.s.

MNO

MONET a.s.

MYVAL ZLIN

OBAL PRINT

OKOO

ORTEX, spol. s r.o.
PERFECT, spol. sr.o.
PGI MORAVA, s.r.0.

PRECIZ, s.r.0.

PROJEKT INVEST, s.r.o.

PROZAX

RASTRO, spol. sr.o.

KASKON, spol. s r.o.
REAL FLAT
NOVAK'S & TANN
NOVATEX
STAVEBNI IZOLACE
SV- SLAWIN
SYSTEM PLUS
SLUZBY-KREMENEK
ZAKO TURIN
REBCIN NAPAJEDLA
FERDUS

LUNA LEDER

M STOLARNA

MAARA HOLDING
MAT, spol. s r.o0.

FLEXIKO

IBERIUS

JAFRA

HESCO, s.r.o.

JAPAVO, spol. sr.0.
JASNO, spol. sr.0.

JELINEK TRADING



JASNO, spol. sr.o.
JELINEK TRADING
BALIRNY DUKAT
KASKON, spol. s r.o.
KLMN, spol. s r.o.
KODIAK print s.r.o.
KODUZ

KOMTEL, s.r.o.
KOVEX UJEZD s.r.o.
KOVOX, spol. sr.0.
LESKO

MERKUR KEY a.s.
MISTR a.s.

MNO

MONET a.s.

MYVAL ZLIN

OBAL PRINT

OKOO

ORTEX, spol. s r.o.
PERFECT, spol. s r.o.
PGI MORAVA, s.r.o.

PRECIZ, s.r.0.

PROJEKT INVEST, s.r.o.

PROZAX

RASTRO, spol. sr.o.

REAL FLAT

RENOVA LUH&OVICE
RETRIM — CZ
RIVATEX, spol. s r.o.
RM GAS, s.r.o.

RRS JELENOVKA

RS TRUCKS, s.r.o.
RUDOLF JELINEK
SALVO, spol. sr.o.
SAMOHYL MOTOR ZLIN
SANDRIA
SEA CZ. a.s.

SEFO plus

SHOcart, spol. s r.o.

STAR ZLIN
SRECHY 92
TRIM
TRIMILL, a.s.
TRIODYN DELTA
VETA ZLIN

VITAR, s.r.o.



VUK, spol. s r.o.
VYROBA MECHANIZACI
WASTEX spol. sr.0.
ZLIN PROJEKT
ZLINTERM, spol. s r.o.
AGROL

AGENTURA OSMA

A + A TRYODYN
BARUMSTAV
AUTOCENTRUM
ASTRA
CNC-INTERSERVICE
CESKA POJIFOVNA
D-PLAST-EFTEC a.s.
DIPS ZLIN

EDTS spol. sr.o.
EPUZ, spol. sr.0.
FAGUS CZ

Fe MARKET — AL s.r.o.
GASTON
GLASSATELIER

HP TRONIC

CHEPORT

DEZA, a.s.
DFL interiet- Zlin
DIMMO
DOMOZ
DINEL
AGROBETON
ADIP, s.r.o.
BROLA
Bak cnc
ARBO
CENTROPHARM
CONTIMADE
CESKA SPQRITELNA
DEOS.CZ
DORBAS, s.r.o.
ENERGETIKA MALENOVICE
ERGO CAR ZLIN
FAKT, spol. sr.o.
GANAS
GEOSTAV
PSK
HYDROMONT

IMPROMAT CAR



INFOSERVIS CZ PLAST SERVIS

INGOBAU s.r.0. INSTALACE plus, spol. s r.o.
INSTOP, spol. sr.o. AG VIZOVICE a.s.
ASTREMA, spol. sr.o. AVEX TRADE, spol. sr.0.
CE WOOQOD, a.s. CENTROPROJEKT a.s.
CONEC s.r.0. CSAD Vsetin a.s.

DUBRAVA CHEMISKE VYROBNI DRUZSTVO

ELSEREMO, a.s. FREMA, s.r.o.

FREMACH MORAVA GRASPO CZ, a.s.

HART PRESS, spol. s r.o.

HASICSKY ZACHRANNY SBOR ZLIN

IGTT a.s.

INSTITUT PRO TESTOVANI A CERTIFIKACI, a.s.

JAVORNIK-CZ-PLUS s.r.0.

VIVA ZLIN MANAG, a.s.

MESTO OTROKOVICE MORAVAN — AEROPLANES a.s.

OTROKOVICKE PAPIRNY, a.s.

PARTR spol. s r.o. PENAM spol. s r.o.
PODHORAN LUKOV a.s. PS-MSI, a.s.

PSG — International a.s. ROSTRA s.r.o.
SMO a.s. S-projekt plus, a.s.
SPUR a.s. SWS a.s.

TeiKO spol. s r.0. TEPLARNA OTROKOVICE, a.s.



TVD-TECHNICKA VYROBA, a.s. UNIKO ZLIN, a.s.
ZLINER s.r.o. ELSEMO

KTP s.r.o. HAME BABICE a.s.

BE STEEL JVM-RMIPC, spol. s r.o.



