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ABSTRACT

In meiner Bachelorarbeit beschéftige ich mich mit dem Thema Fremdsprachenbedarf

in Firmen im Landkreis Uherské Hradiste.

Im ersten Teil dieser Arbeit, die auf die Theorie orientiert ist, beschéftige ich mich
mit dem Einfluss der Fremdsprachen in Fragen der Betriebsfithrung. Weiter mochte ich die
wichtigen Elemente herausarbeiten, die eine bedeutende Rolle bei der Anwerbung der neuen
Mitarbeiter spielen. Ich will auch die Subjekte (Leute), die an der Kommunikation

teilnehmen, beschreiben.

Der zweite Teil der Bachelorarbeit, der praktische Teil, gibt uns einen aktuellen
Uberblick iiber die Fremdsprachen, die in den Firmen bevorzugt werden, nach welchen

Sprachen die grofte Nachfrage besteht und in welcher Form die Firma kommuniziert u. &.

Das Ziel dieser Bachelorarbeit ist, den aktuellen Stand der Fremdsprachen innerhalb
der Firmen im Landkreis Uherské Hradisté aufzuzeigen. Dank dieser Arbeit kann sich jeder
Mensch eine Vorstellung davon machen, in welche Richtung die Entwicklung der

Fremdsprachen geht.

Schliisselworter: Fremdsprachen, die Firma, die Kommunikation

ABSTRACT

The theme of my thesis is Foreign language needs in business in the environs of
Uherské Hradiste.

The first part is theoretical and deals with the influence of foreign languages on
business decision-making process. Furthermore, I want to demonstrate the important points
which are significant for the recruitment of new employees. | am also about to describe the
subjects (persons) who participate in communication.

The next part of the thesis - practical part — gives us an overview of which languages
are preferred in firms, which languages are the most requested, in what way a firm

communicates, etc.



The aim of my thesis is to highlight the current situation of foreign languages inside
the firms in the environs of Uherské Hradisté. The thesis allows us to see in what direction

the foreign language development proceeds.

Key words: foreign languages, firm, communication
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EINLEITUNG

Die Fremdsprachen begleiten die Menschen schon seit frithester Zeit. Schon von
Anbeginn hat die Kommunikation eine spezifische Rolle gespielt. Das Ziel war klar: sich zu
verstandigen. Der Sinn war, Personen iiber Ereignisse oder Neuigkeiten zu informieren.In
der Vergangenheit hat sich der Prozess der Globalisierung sehr langsam entwickelt. Fiir
jeden Menschen war die Kenntnis seiner Muttersprache von Prioritét. Die ,,zweite* Sprache,
die sogenannte Fremdsprache war nur ,,das Tiipfelchen auf dem i*. Im Laufe der Zeit gelang
uns Menschen eine Weiterentwicklung. Es handelte sich um eine politische, religiése und
kulturelle Entwicklung. Ebenso wichtig war der Fortschritt des Niveaus der Fremdsprachen.

Der Prozess der Globalisierung hat den gro3ten Boom im 19. und 20. Jahrhundert
verzeichnet. In dieser Zeit waren die ersten Tendenzen, eine Fremdsprache zu lernen. Die
fremdsprachliche Kommunikation spielte eine wichtige Rolle, sowohl in Kriegen, als auch in
der Nachkriegszeit. Nach dem Krieg sind zahlreiche Weltorganisationen entstanden. Schon
das Wort ,,Welt* zeigt an, dass die gegebene Angelegenheit, nicht eine Nation oder Staat
betrifft, sondern ein Problem der ganzen Welt ist. Und in dieser Situation stellen wir die
Frage: ,,Mit welcher Sprache kann man kommunizieren, um einen Kompromiss zu finden?*
Sowohl in der Vergangenheit als auch heute hat die USA einen markanten Einfluss. Daraus
folgt, dass die englische Sprache sehr hoch integriert ist. Wie ist die Situation mit anderen
Sprachen?

Die Antwort auf diese Frage konnen wir in dieser Arbeit finden. In meiner Arbeit
konzentriere ich mich auf die Problematik von Fremdsprachen, vor allem in der
Fithrungsebene. Ich mochte erldutern, was Prioritdtssprachen fiir Unternehmen sind, mit
welchen Sprachen sie kommunizieren und welche Schritte sie fiir ihre Entwicklung
unternehmen. Zu diesem Thema existiert eine Menge an Forschungen. Alle beschéftigen
sich jedoch mit der Umgebung der ganzen Tschechischen Republik. Meine Bemiihungen
richteten sich darauf, die aktuelle Situation der Fremdsprachen in der Region Uherské
Hradisté€ zu untersuchen.

Meine Bachelorarbeit ist in zwei Teile gegliedert. Es geht um einen theoretischen
und einen praktischen Teil. Im ersten Teil will ich darauf hinweisen: Welche Einfliisse haben
fremde Sprachen in der Frage der Betriebsentscheidung? Weiter mochte ich eine Methode

anfiihren, die bei der Anwerbung neuer Mitarbeiter benutzt wird. Dann werde ich sowohl
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die interne, als auch die Firmenkommunikation gegeniiber ausldndischen Partnern
analysieren.

Der zweite Teil der Arbeit konzentriert sich auf die praktische Arbeit. Es geht vor
allem um die Analyse der Firmenumgebung, die mit der Fremdsprachenkommunikation
verbunden ist. Konkret geht es um die Feststellung: Wer kommuniziert im Namen des
Unternehmens und welche Moglichkeit der Entwicklung der Fremdsprachen gibt es
innerhalb der Arbeitszeit. Ich benutze die Fragebogen, mit denen ich die notwendige Menge
der Daten gesammelt habe. Dann habe ich die Daten ausgewertet. Ich erhalte auch die
praktische Unterstiitzung.

Das Ziel des theoretischen und praktischen Teils der Arbeit ist es, den aktuellen
Stand der Fremdsprachenkenntnisse in Unternehmen der Region Uherské Hradisté zu
zeigen. Diese Arbeit kann als ein Mittel zur Unterstiitzung, der Entwicklung der weniger
gebrauchten Sprachen dienen. Ich glaube, dass diese Arbeit viele neue und interessante

Informationen bietet und neue Erkenntnisse bringt.
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. THEORETISCHER TEIL
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1. BETRIEBSENTSCHEIDUNG

Den groften Einfluss auf Betriebsentscheidungen hat das Marketing und
Management. Um sich Kklar zuwerden, was jede Abteilung leistet, ist es notwendig, sie zu

beschreiben.

1.1. MARKETING

Fiir das Wort Marketing kann man den Begriff, Propagation, benutzen. Seine Rolle
spielt vor allem in der Umgebung der Firmen, die ein komplexes System der Wirtschaft
bilden. Die Veranderungen in der Wirtschaft sind um 1900 eingetreten. Im 19. Jahrhundert
war der Verkauf von Produkten relativ einfach. Die Ware die hergestellt wurde war besser
verkduflich als heute. Frither haben nur ein paar Betriebe in ihrem Bereich gearbeitet, man
kann sagen zwei, drei Betriebe, aber heute sind es viel mehr Firmen. Jeder wird zum
Konkurrent, in jedem Bereich arbeiten viele Betriebe. Diese Betriebe haben einen kleinen
Verkauf und die Ware liegt auf Lager. Die Leute, aber auch die Gesellschaft ist iibersattigt
mit Produkten. Die Lagerkosten steigen wobei die Firmen diese Kosten reduzieren sollten.
Hier muss das Marketing eine Losung finden, um die Ware zu verkaufen (Hoppnerova,
1999, S. 74).

Marketing beginnt friiher als die Produktion einsetzt, Firmen miissen wissen was am
Markt benotigt wird. Dazu brauchen sie verschiedene Informationen. Alles beginnt bei den
Marktforschungsinstituten, die die wichtigsten Angaben iiber den Markt sammeln. Diese
Angaben enthalten z. B. die moglichen Konkurrenzprodukte und vor allem die Bediirfnisse
der Kunden. Ebenso wichtig ist die Bestimmung der Zielgruppe, fiir die das angebotene
Produkt bestimmt ist. Man spricht von der Segmentierung des Markts. Auf die
Marktsubjekte wirken die absatzpolitischen Bemiithungen der einzelnen Firmen
(Hoppnerova, Kernerova, 2004, S. 145).

., Nichts charakterisiert die Marketing-Philosophie besser als ihre Maxime:
Versuche nicht zu verkaufen, was bereits produziert wurde, sondern produziere, was sich
verkaufen ldsst“ (Hoppnerova, Kernerova, 2004, S. 145).

Die Marketingabteilung stellt eine spezifische Rolle in einem Konzern dar, diese
Abteilung ist das wichtigste Element der AuBenkommunikation. Es handelt sich um die
Kommunikation zwischen Hersteller und Kunden. Die Marketingabteilung bestimmt das

Betdtigungsfeld der Firma auf dem Markt, unterstiitzt die Entwicklung des Produkts oder
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erfillt die Verkaufsanforderungen. Der Plan der Marketingabteilung ist neue Impulse fiir
Kunden zu geben oder aufzuzeigen. Zuerst muss man sich die grundlegende Frage stellen,
ob das Geld in die Werbekampagne, oder in den Vertrieb investiert wird. Zurzeit existieren
viele Firmen die ihre Tétigkeit auch im Ausland ausiiben. Und jedes Land hat sein
Spezifikum, z. B. Sprache, Traditionen, Vorurteile, u.a. Die Fremdsprachen wirken auf
Marketingentscheidungen ein, das Marketing muss sich entscheiden was fiir Elemente die
Werbung enthalten wird. Diese Entscheidung ist sehr schwer, oft bestimmen die Finanzen
das Ergebnis und nicht die personliche Meinung. Eine bekannte Variante ist zuerst die
Kundenumfrage durchzufiihren, diese geben uns die wichtigsten Informationen iiber ihre
Zufriedenheit, bzw. Unzufriedenheit. Die letzte Aufgabe der Marketingabteilung ist alle
Angaben zu analysieren und auszuwerten. (Altehédhr, Dittrich, Hoffmann, Shaukat, 2010, S.
90-91).

Das Fremdsprachen Betriebsentscheidungen beeinflussen fiihrt die Nachricht von
Februar 2012 vor Augen, konkret geht es um die Firma Hyundai und die Aussprache ihres
Markennamens. Es handelt sich hierbei um die Situation, dass in jeder Sprache diese Marke
unterschiedlich ausgesprochen wird. Im Fall der Tschechischen Republik ist die Aussprache
"hjundaj", in den Vereinigten Staaten "hjundej", oder in GroBbritannien "hajundaj". Jedes
Land nimmt die Aussprache leicht angepasst fiir ihre Sprache auf. Diese Tatsache entspricht
jedoch nicht den Vorstellungen des Managements der asiatischen Firma, der Konzern hat
die Aussprache ihrer Marke so angeordnet, dass sie dem Herkunftsland entspricht. Deshalb
hat die Marketingabteilung im Jahr 2011 die gesamte Kommunikationsstrategie iiberdacht
und gedndert. Seit dem Jahr 2012 wird in der Tschechische Republik die Marke als
,hjondé*“ ausgesprochen, was auf Koreanisch ,,modern* bedeutet. Diese Version ist noch
nicht bei allen als Standard bekannt, an diese Anderung miissen sich sowohl die Verkiufer
der Autos, als auch die Kunden gewohnen. Das Ergebnis dieser Aktion ist, dass dieser
Schritt ein paar Millionen Kronen kostete, aber die Firma mochte sich die Traditionen ihres
Landes erhalten und diese auch in anderen Fremdsprachen geltend machen (Zemlicka,
2012).

1.2. MANAGEMENT

Den Begriff Management kann man unter vielen verschieden Definitionen finden,

sehr bekannt ist der institutionelle oder funktionale Gesichtspunkt. Unter institutionellem
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Management versteht man die Personengruppe, die eine Institution eines Unternehmens
oder eine Organisation fiihrt. In diesem Fall geht es um den Manager, den Unternehmer, das
Mitglied des Vorstandes, den Handelsvertreter, usw. Im Grunde genommen haben diese
Subjekte verschiedene Entscheidungskompetenzen und koénnen eine Folgerung ziehen
(Simon, 2005, S. 18).

Diese Kompetenzen haben wirklich nur die Besten, sehr oft entscheiden rein die
Topmanager. Und weil die erfolgreichsten Unternehmen nicht nur auf dem Inlandsmarkt
tatig sind, ist es wichtig auch die Kunden im Ausland zu binden. Das richtige Management
muss sich problemlos im Ausland orientieren, deshalb miissen die Manager die
Fremdsprache lernen. Der tschechische Manager soll Englisch, Deutsch oder andere
Fremdsprachen sprechen, dies gilt auch flir die Auslandsmanager. Wenn jemand aus dem
Ausland das Unternehmen in der Tschechischen Republik betreiben will, ist es fiir ihn besser
Tschechisch zu lernen. Die Unkenntnis der Fremdsprachen hat sehr oft negative
Auswirkung auf den Unternehmenserfolg. Die Fremdsprachenkenntnisse sind eine der
wichtigsten Voraussetzungen filir Karriereerfolge. Die Kenntnis der tschechischen Sprache
ist flir die Managerpositionen der Auslandsunternehmen, die ihre Niederlassungen in der
Tschechische Republik haben, sehr oft gefordert. Deshalb haben die tschechischen Manager
in den letzten Jahren ein bisschen Aufwind bekommen. Der Grund ist Klar, die tschechischen
Manager kennen den Inlandsmarkt, die Kultur aber hauptsichlich die Sprache besser. Der
Manager versteht den Kunden und seine Bediirfnisse, das Unternehmen hat so die
Problematik mit den Fremdsprachen gelost. Dann kann das Unternchmen weitere Kriterien
bewerten. Z. B. kollektive Einstellung, Vereinbarung des Business, u. a. Die Ausnahme
bilden z. B. asiatische Firmen oder konkret die Positiondes Finanzdirektors. Die
Muttergesellschaft, mittels der Mitarbeiter der Zentrale, kiimmert sich um die Kontrolle der
Wirtschaftler. Tschechische Manager arbeiten sehr oft in Unternehmen in Kasachstan oder
Russland, ihre Aufgabe ist die Fremdsprache, vor allem die tschechische Sprache zu
unterrichten. Dass das Management auf Betriebsentscheidungen Auswirkungen hat konnen
wir in einigen Firmen sehen. Die Manager miissen die bilinguale (zweisprachige) Kenntnis
der tschechischen und slowakischen Sprache haben. Das Tschechisch und Slowakisch
eigenstdndig beherrschen? Ja! Dem Unternehmen geht es um die Zufriedenheit der Kunden,
siec mochten hundertprozentigen Service leisten und dazu gehort auch die kultivierte

schriftliche und miindliche Sprache. Jeder potenzielle Kunde ist fiir die Firma sehr wichtig!
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Auch die slowakische Sprache ist eine Fremdsprache, hier stellt sich aber die Frage, wie
viele Tschechen konnen qualifiziert Slowakisch sprechen (Svihel, 2011)?

Demgemill wie die Manager die Fremdsprachen beherrschen, spiegelt sich ihre
Person in der Unternehmensfiihrung. An der hochsten Ebene ist Topmanagement, fiir diese
Ebene sind z. B. Vorstand oder Geschiftsleitung titig. Die zweite Ebene gehdrt dem
mittleren Management, wo Direktoren oder Abteilungsdirektoren aktiv sind. Der letzten
Ebene gehort das untere Management an, wo verschiedene Abteilungsleiter oder

Gruppenleiter arbeiten (Simon, 2005, S. 20).

Top-Management o
Beispiele:

Vorstand Strategische Entscheidungen
Geschiftsfiihrer

Oberste

Unternehmensleitung

Beispiele:

Middle-Management Werksleiter o _
Dispositive Entscheidungen
= Abteilungsdirektor
] ) Anordnungen
Mittlere Fiithrungsebene Hauptabteilungsleiter

Abteilungsleiter

Beispiele:

Biiroleiter
= _ Ausfiihrungstatigkeiten
Meister

Lower-Management

Unterste Fiihrungsebene _
Gruppenleiter

Tab. 1: Fiihrungsebenen nach Titigkeitsschwerpunkten (Olfert, Steinbuch, 1993,
S. 188)

Wie wir geschrieben haben, hat Management auch eine funktionale Bedeutung. In
diesem Sinne geht es um die Sequenz der Funktionen, diese Funktionen spielen eine
wichtige Rolle auf dem Weg zum Erfolg. Das Unternehmen muss sich zuerst Ziele setzen
(Was mochten wir machen? Wo wollen wir hin?), dann tritt die Etappe der Planung ein
(Welche Richtung schlagen wir ein? Welche Finanzmoglichkeiten haben wir? Haben wir

genug Zeit?). Es ist sehr wichtig einige Varianten zu haben, diese sind in der Etappe
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Entscheidungen beurteilt. Das Unternechmen muss die ideale Variante wihlen (Variante A
oder B?). Ein weiterer Punkt ist die Realisation (Organisierung und Koordination des
Projekts, Delegierung der Mitarbeiter). Die letzte Phase dieses Prozesses ist die Kontrolle
(sachliche, personliche oder zeitliche Kontrolle) (Simon, 2005, S. 18-19).

Probleme losen
Chancen nutzen
Meue Wege beschreiten

Zielanalyse

Abweichungsanalyse

)

fiele setzen

kontrollieren

denken

informie

~ %

Zielerreichungskreis

Bild 1: Der Management-Regelkreis (Simon, 2005, S. 21)

1.3. SPRACHKURSE

Wie wir geschrieben haben, hat Marketing sowie auch Management eine bedeutende
Rolle in Betriebsentscheidungen. Die Mitarbeiter des Marketings miissen sehr gut wissen,
was am besten fiir den Auslandsmarkt ist. Das Management muss diese Angaben zur
Geltung bringen. Eines ist aber sicher, Fremdsprachenkenntnisse sind in der Umgebung des
Marketings und des Managements sehr wichtig. Die Kenntnis der Fremdsprachen ist vor
allem bei den Managern sehr bedeutend. Die Manager représentieren die Firma und bilden
den Gesamteindruck tiber das Unternehmen, groB3e Vorteile bringen hierbei Sprachkurse.

Die Moglichkeit eine Fremdsprache zu erlernen sind sehr mannigfach und breit. Der
Unterricht kann durch Internet oder durch eines der vielen Institute erfolgen, die diese
Kurse anbieten. Es handelt sich um Volkshochschulen, Hochschulen, Universititen,
Fremdsprachenschulen, Fernlehrinstitute, auslédndische Kultureinrichtungen usw. Die Kurse

konnen eine Woche oder ein paar Jahre dauern, das liegt an der Schwere und Intensitét des
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Kurses. Der Unterricht hat zwei Formen, entweder Gruppenunterricht oder
Einzelunterricht. In dieser Situation wirkt die indirekte Proportion, je geringer die Anzahl
der Lernenden ist, desto proportional héher sind die Kosten. Die groflen Unternehmen
haben keine Angst diese Kosten fiir die Ausbildung ihrer Manager zu investieren (Krais,
20009, S. 42-43).

Die Fremdsprachenausbildung der Manager ist derzeit selbstverstidndlich. Die Firmen
fordern nicht nur Kenntnis iiber eine Fremdsprache, sondern zwei oder drei Fremdsprachen
wiaren erstrebenswert. Und deshalb ist nicht iiberraschend, dass die Firmen selbst die
Sprachkurse anbieten. Die Firmen engagieren verschiedene Sprachinstitute, die den
Manager helfen sollen. Fiir wen ist der Fremdsprachenunterricht besonders wichtig? Die
Fremdsprachenkommunikation ist fiir Manager sehr wichtig, die Firmen sind Bestandteil der
Globalisierung. Viele Firmen haben einen internationalen Charakter und die Manager sollen
die internationalen Mannschaften fithren. Diese Verpflichtung ist aber sehr schwer, auf dem
Markt gibt es verschiedene Anforderungen an die Position des Managers. Jede Position hat
sein Spezifikum, unterschiedliche Kenntnisse und Féhigkeiten werden erwartet. Und vor
allem die Gruppe der Manager ist sehr spezifisch. Der Fremdsprachenunterricht der
Manager hat verschiedene Intensionen, Formen und Anforderungen. Die Manager haben die
Fremdsprachenkenntnisse vor allem in ihrem Bereich gesammelt, sie brauchen aber in der
Kommunikation mit Ausldndern mehr Selbstbewusstsein. Das Ziel ist, sich dem Niveau des
Muttersprachlers anzundhern. Die Manager haben am meisten Probleme in der
Kommunikation bei gesellschaftlichen Anldssen, also Firmenabendessen, Feiern, Bélle usw.
Die schriftliche AuBerung ist zwar richtig, aber die miindliche Form ist ein bisschen
schwicher trainiert. Die Verbesserung dieser Mingel ist sehr individuell, es gibt eine breite
Auswahl an Programmen, die diese Probleme beseitigen sollen. Sehr populdar sind
Auslandsaufenthalte, die Ausbildung in Hausumgebung, Friihstiickkurse im Cafg,
Wochenendkurse oder Sprachunterricht beim Golf. Die erste Moglichkeit,
Auslandsaufenthalte, sind bei den Managern sehr populdr, die Kurse sind fiir
Fortgeschrittene bestimmt und sind individuell und praktisch gefiihrt. Sie sind fiir
verschiedene Einsatzmoglichkeiten angefertigt, mit denen sich der Manager in seinem realen
Arbeits- oder Privatleben konfrontiert sieht. Der Verlauf dieser Sprachkurse ist klar, zuerst
machen die Manager einen Antrittstest, der ihre Méangel aufzeigt. Die Manager haben auch

die Moglichkeit ihre Wiinsche und Ziele festzusetzten, was soll erreicht werden. Es wird der
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Inhalt des Kurses bestimmt und die Lektoren {iberwachen den Fortschritt der Manager. Im
Laufe der Zeit geben die Lektoren weitere Aktivitdten und Anwendungen, dieser Unterricht
ist sehr effektiv und flexibel, aber auch sehr aufwendig. Sehr beliebt sind Sprachkurse am
Meer, wihrend des Vormittags findet der Unterricht statt, am Nachmittag haben die
Manager Freizeit. Die Manager haben nicht nur Pflichten (Fremdsprachen zu lernen), sie
haben auch die Moglichkeit sich auszuruhen. Sie kénnen in Ruhe lernen, haben keinen
Arbeitsstress und konnen sich auf den Unterricht konzentrieren. Hier entwickelt sich auch
der Prozess der Sozialisierung, im Sprachkurs gibt es viele ausliandische Manager und
deshalb konnen sie neue Kontakte kniipfen. Die Sprachkurse haben auch Nachtteile, wenn
z. B. die deutsche Sprache in den USA unterrichtet wird, haben die Manager keine
Moglichkeit die neuen Kenntnisse zu priifen. Es ist besser im konkreten Land (in unserem
Fall in Deutschland) den Sprachkurs zu machen, dann haben die Manager die Moglichkeit
die Kultur, die Traditionen oder die Umgebung der Sprache zu fiihlen. Eine ganz andere
Variante ist die Ausbildung in der Hausumgebung. Die Manager konnen bei der
Sprachschule den Lektor, am besten einen Muttersprachler zu sich bestellen. Dieser Lektor
hat den Vorteil, sich den Zeitmoglichkeiten des Managers anzupassen. In der Wirklichkeit
ist meist die Dienstleistung der Sprachschule besser als der Unterricht vom Einzelnen. Es
kann passieren, dass der Lektor erkrankt oder in die Heimat zuriickkehrt, dann muss der
Manager einen neuen Lektor finden. In den Sprachschulen kann die Abwesenheit eines
Lektors, durch einen anderen ersetzt werden. Aus dem padagogischen Gesichtspunkt ist es
nutzbringend, den Lektor nach ca. einem Jahr auszuwechseln, da jeder Lektor nur begrenzte
theoretische und praktische Kenntnisse hat. Ein neuer Lektor zeigt andere Moglichkeiten
und gibt neue Impulse sich weiterzubilden. Insgesamt macht die Methode der Ausbildung in
der Hausumgebung einen soliden Eindruck, vor allem durch die individuelle Einstellung zum
Manager, andererseits kann man nicht rasche Fortschritte von den Managern erwarten, da
sie eine Doppelbelastung mit der Arbeit haben. Die dritte Moglichkeit die Fremdsprache zu
verbessern ist der sogenannte Friihstiickkurs im Café, auch Cafékurse genannt. Diesen Stil
des Unterrichts nutzen die Manager, die im Laufe des Arbeitstages keine Zeit haben. Diese
Kurse sind ausgezeichnet, da der Manager ins reden kommt. Die Manager konnen ihr
eigenes Thema wihlenund der Unterricht verlauft frith am Morgen, ca. von 7:00 bis 9:00
Uhr. Sehr beliebt in den letzten Jahren sind die Wochenendkurse oder mehrtégige Kurse.

Diese Kurse sind zwar kurzzeitig, aber sehr effektiv, der Unterricht dauert mindestens 8



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien 21

Stunden pro Tag. Die letzte Moglichkeit die Fremdsprache zu perfektionieren ist
Fremdsprachenunterricht mit Relax-Aktivitdten zu verbinden. Es ist allgemeinbekannt, dass
der Lieblingssport der Manger Golf ist. Viele Sprachschulen bieten dieMdoglichkeit an, dass
der Manager sowohl seine Sprachkenntnisse als auch Sportkenntnisse verbessert. Wenn wir
alle Moglichkeiten der Sprachkurse resiimieren, finden wir, dass die Unterrichtsprogramme
fiir die Manager sehr vielfiltig sind. Die Manager haben die Modglichkeit die
Fremdsprachenkenntnisse nicht nur zu wiederholen sondern auch etwas Neues zu lernen.
Zur Kommunikation brauchen sie nicht nur die technische Seite der Sprache, sie miissen
auch die formalen und informalen AuBerungen unterscheiden und richtig benutzen konnen.
Am meisten Erfahrungen bekommen Manager direkt im Ausland, wo sie die kulturellen und

sozialen Aspekte der Sprache sehen konnen (Benesova, 2011).
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2. ANWERBUNG NEUER MITARBEITER

Um ein Unternehmen so erfolgreich wie moglich zu gestalten muss das

Unternehmen die richtigen Arbeitnehmer engagieren, es geht um die Personalbeschaffung.

2.1. BESCHAFFUNGSWEGE

Um die notwendigen Mitarbeiter in qualitativer, quantitativer und zeitlicher Form
bereitstellen zu konnen, muss das Unternehmen verschieden Wege nutzen. Welche
Beschaffungswege gewahlt werden hiangt von der Art der Stelle ab. Die Unternehmen haben
viele Moglichkeiten wie neue Mitarbeiter gefunden werden sollen. Der erste
Beschaffungsweg ist interne Stellenausschreibung, in dieser Situation geht es um die Suche
neuer Mitarbeiter innerhalb des Unternehmens. Es ist nutzbringend zu priifen ob ein
Arbeiter des Unternehmens die Stelle besetzen kann. In diesem Fall geht es um
Karriereaufstieg. Die Besetzung der Arbeitsstelle mit dem Mitarbeiter des Unternehmens
hat viele Vorteile. Der Arbeitnehmer hat die Motivation sich weiter zu entwickeln, die
Einsatzvielfalt wird hoher und hoéher, er braucht weniger Zeit fiir die Einarbeitung, er kennt
weitere Spezifika des Unternehmens und vor allem die Beschaffungskosten sind fiir das
Unternehmen niedrig. Es gibt auch verschiedene Nachteile,der Arbeitnehmer kann das
Gefiihl der Ablehnung haben. Dieses Gefiihl der Ablehnung ist fiir den Arbeiter eine grof3e
Problematik. Der Arbeitnehmer hat Furcht vor bestehenden Vorgesetzten, usw. deshalb
muss der Mitarbeiter stark sein. Einige Mitarbeiter haben keine Probleme mit der
Adaptation an neuer Stelle, andere haben diese Probleme und konnen gewisse
Arbeitstatigkeiten nicht ausiiben. Mitarbeiter haben Probleme mit den technischen oder
organisatorischen ~ Anderungen, die  interne  Beschaffungswege  beinhalten:
Stellenausschreibung innerhalb des Unternehmens, Karrierewachstum, Beforderung oder
Mehrarbeit (Olfert, Steinbuch, 1993, S. 106-108).

Andere Moglichkeiten bieten externe Beschaffungswege, wenn das Unternehmen
einen neuen Mitarbeiter braucht, kann es die Fachhochschulen, Hochschulen oder
Universititen kontaktieren. Sehr populdr sind Werbeanzeigen in Zeitungen, Zeitschriften
oder Internet. Die Unternehmen bieten auch Arbeitsangebote den Mitarbeitern des
Konkurrenzunternehmens, um neue Arbeitnehmer zu gewinnen (Weis, 1995, S. 81).

Die Unternehmen suchen neue Arbeitnehmer auflerhalb des Unternchmens, dieser

Schritt tritt ein, wenn die innerbetriebliche Beschaffung nicht moglich ist. Welche
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Beschaffungswege das Unternehmen wihlt, hingt von verschiedenen Kriterien ab. Es dreht
sich um den aktuellen Stand auf dem Arbeitsmarkt, die Wichtigkeit der angebotenen Stelle
oder Qualifikation der gesuchten Arbeitnehmer (Olfert, Steinbuch, 1993, S. 112).

Der am meisten gebrauchte Beschaffungsweg stellen Stellenanzeigen dar. Diese
Moglichkeit wird bei der Suche nach Spezialisten fiir bestimmte Stellen genutzt. Die
Stellenanzeigen miissen verschiedenen Normen entsprechen. Es ist wichtig, um mit der
Anzeige den richtigen Bewerber anzusprechen. Der Weg zum Erfolg flihrt iiber
verschiedene Motive, jeder Bewerber hat unterschiedliche Motive bei der Suche nach seiner
Arbeit. Deshalb ist es gut, in die Stellenanzeige moglichst viele Motive einzubringen. Fiir
jeden kiinftigen Arbeitnehmer spielt das Motiv eine unterschiedliche Rolle. Jemand
préferiert das Geld, d. h. Geldmotiv, fiir einen anderen ist das Image des Unternehmens
wichtig, d. h. Prestigemotiv. Weitere Motive sind z. B. Leistungsmotiv, Sicherheitsmotiv
oder Aufstiegsmotiv (Weis, 1995, S. 71).

Ein sehr spezifisches Motiv ist das sogenannte Fremdsprachenmotiv. Der Bewerber
sucht die Arbeit auf Grund der Moglichkeit, die Fremdsprache weiter zu lernen. In der
letzten Zeit ist die Kenntnis der Fremdsprache eine Notwendigkeit geworden, immer 6fter
ist in den Stellenanzeigen die Anforderung der Kenntnis der englischen Sprache zu
entnehmen. Zurzeit ist die englische Sprache die erweiterte Fremdsprache in unserem Land.
Englisch beherrschen mehr als die Hélfte der Menschen die Arbeit suchen (im Jahr 2011
56%). Die zweite erweiterte Fremdsprache ist Deutsch (40%), die deutsche Sprache fordern
nur einige Firmen. Diese Tatsache ist aber {iberraschend, weil die Tschechische Republik an
Deutschland und Osterreich grenzt. Viele von den Bewerbern kennen noch die russische
Sprache (Hovorkova, 2011).

Wie die Bewerber die Fremdsprache konnen, priifen die Unternehmen auf
verschiedene Weise. Hier bieten sich zwei Moglichkeiten an, wie die Kenntnisse der
Fremdsprache erprobt werden. Zur Verfligung haben die Unternehmen eigene schriftliche
Sprachtests, die zweite und auch schnellste Variante ist das direkte Gesprich in der
konkreten Sprache. Die Themen dieser Gespriche sind vielfiltig. Das Unternechmen kann
den Wortschatz priifen, die Kenntnisse der Grammatik, das Verstdndnis der gesprochenen
Sprache, usw. Den Schwierigkeitsgrad und die Thematik hat jedes Unternehmen fiir sich
selbst definiert, es hiangt von der Arbeitsorientierung des Unternehmens ab (Hartenstein,
Arnscheid, 2004. S. 19).
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2.2. BEWERBUNG

Bei der Entscheidung, welcher Bewerber fiir das Unternehmen am besten geeignet
ist, wahlen die Unternehmen verschiedene Auswahlkriterien. Dazu gehdren vor allem
Vorstellungsgespréch, Bewerbungsschreiben, Lebenslauf, Personalfragebogen,
Schulzeugnisse, Arbeitszeugnisse, Referenzen, Arbeitsproben und das Bewerberfoto
(Olfert, Steinbuch, 1993, S. 126).

Das Vorstellunggespriach steht bei der Auswahl der neuen Arbeitnehmer an der
Spitze. Der Bewerber kann seine Fihigkeiten aufzeigen, wenn er z. B. seine Vorteile und
Besonderheiten hervorhebt. Neben der Bezeichnung ,,.Bewerbungsgesprich existieren auch
andere Bezeichnungen, wie z. B. Vorstellungsgesprich, Einstellungsgesprach oder
Vorstellungsinterview. In  unserem Fall ist die treffende Bezeichnung —
Bewerbungsgesprich. Das Bewerbungsgesprich hat den Vorteil, sich ein Gesamtbild iiber
den Bewerber machen zu konnen. Wir kdnnen auch den Bezug des Bewerbers zur Arbeit
sehen. Wir haben die Mdglichkeit die Arbeitsbestimmungen des Bewerbers festzustellen, er
kann uns die Informationen iiber seine Motive ndher bringen. Anderseits konnen wir dem
Bewerber die angebotene Stelle erldutern, bzw. seine Fragen beantworten. Im Prinzip geht
es um kein Gesprich oder Interview. Der beste Begriff wire der Austausch von Angaben,
der dem Unternehmen bescheid gibt, ob ein Arbeitnehmer geeignet oder ungeeignet fiir die
Arbeitsstelle ist, deshalb zéhlt hier der ,,erste Eindruck.* Fiir den Bewerber ist sehr wichtig
um welches Gesprach es sich handelt. Sehr bekannt sind unstrukturierte und strukturierte
Gesprache. Im strukturierten Gesprich gibt es eine Anzahl von Fragen, die der Bewerber
beantworten soll. Der Vorteil dieses Gesprachs ist, dass das Unternchmen die Antworten
aller Bewerber auf die gleichen Fragen vergleichen kann. Im unstrukturierten Gesprach stellt
der Gesprachspartner dem Bewerber die Fragen auf Grund der aktuellen
Bewerbungssituation (Weis, 1995, S. 81).

Wenn sich der Bewerber fiir einen Job bei einem auslindischen Unternehmen
bewirbt, oder die Position erfordert die Kenntnis einer Fremdsprache, wird wahrscheinlich
ein Gesprach oder der Teil des Gespréchs in einer fremden Sprache verlaufen. Daher lohnt
es sich die Fremdsprachekenntnisse aufzufrischen, bzw. die spezifischen Worter aus dem
Wortschatz des konkreten Bereichs zu ergénzen. Es ist auch gut eine Beschreibung der
Karriere laut zu tiben und die Antworten auf erwartete Fragen vorzubereiten. Auf diese

Weise hat der Arbeitgeber die Moglichkeit festzustellen, ob der Bewerber die Fremdsprache
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wirklich beherrscht und auch die Mdoglichkeit die Vertrauenswiirdigkeit des Bewerbers zu
testen. Dank dem Bewerbungsgesprich in der Fremdsprache kann der Arbeitgeber das
Niveau der Fremdsprachekenntnisse iiberpriifen. Diese Tatsache sollte der Bewerber bei der
Zusammensetzung des Lebenslaufs schon im Kopf haben. Der Arbeitgeber kann auf diese
Weise feststellen ob die Angaben zu den Fremdsprachenkenntnisse im Lebenslauf wahr sind.
Wenn diese Tatsachen nicht in der Balance sind, wird der Arbeitgeber an weiteren Angaben
im Lebenslauf zweifeln. Fiir das Bewerbungsgesprach in einer Fremdsprache gelten die
gleichen Bedingungen wie fiir das Interview in Tschechisch. So oder so muss der Bewerber
die Regeln der miindlichen Kommunikation einhalten. Es geht um das Auftreten, die
Korpersprache und die Grundsitze des Gesprachs. Wenn der Bewerber noch nicht viele
Erfahrungen mit der benutzten Fremdsprache in der Praxis hat, ist es gut einen geeigneten
Satz am Anfang des Gesprichs vorzubereiten,aber nicht etwas auswendig erzdhlen! Wenn
der Bewerber spricht, als erzéhle er ein Mérchen, macht diese Tatsache keinen positiven
Eindruck. Und dazu kann die unerwartete Frage den Bewerber ,,aus der Spur werfen.« Fiir
die Beantwortung der Fragen gilt die gleiche Reihenfolge wie in tschechischer Sprache.
Wihrend der Konzentration auf die Kontrolle unseres Ausdrucks, Korperhaltung,
Augenkontakts, u. a. muss der Bewerber trotzdem zuh6ren und wissen wonach der
Arbeitgeber fragt. Der Bewerber muss nachdenken was der Arbeitgeber durch die Frage
uiber ihn erfahren mochte. Der Bewerber soll sich aber auch duern, wenn ihm etwas unklar
ist. Sehr wichtig ist die Antworten klar und deutlich zu formulieren. Alle diese Situationen
konnen wir trainieren und lernen. Wenn der Bewerber die Arbeitstelle bekommen will, muss
er sich am besten prisentieren, das gleiche gilt fiir Bewerbungsgespriche in einer
Fremdsprache. Deshalb ist es wichtig die VVokabeln und Phrasen zu lernen, mit denen der
Bewerber seine Eigenschaften und Féhigkeiten herausheben kann. Dem Bewerber kann die
Kenntnis des Wortschatzes aus dem Bereich in dem das Unternehmen wirkt sehr helfen.
Groflen Wert muss der Bewerber auf die Vorbereitung zur Grammatik der Fremdsprache
legen. Vor allem geht es um die richtige Benutzung der Zeitformen, besonders in der
englischen Sprache oder in der deutschen Sprache. Der Bewerber sollte die friiheren
Tétigkeiten grammatisch richtig beschreiben konnen(z. B. Ausbildung, Arbeitstatigkeiten,
Plane fiir die Zukunft). Alle Arbeitnehmer die sich um den angebotenen Posten bewerben
haben den Vorteil, dass es im Internet eine Unzahl an Fragen gibt, wie sie im

Bewerbungsgesprich auftreten konnen. Das sind Fragen wie z. B.: Was wissen Sie liber
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unser Unternehmen? Warum wollen Sie flir uns arbeiten? Erzdhlen Sie uns etwas iiber sich
selbst? Was sind lhre Interessen? Haben Sie Fragen?

Neben dem miindlichen Teil, hat der Arbeitgeber auch den schriftlichen Teil zu
bewerten. Es gibt viele Arten wie man den schriftlichen Teil in der Fremdsprache priift, der
Arbeitgeber kann dem Bewerber das Begleitschreiben in der Fremdsprache schreiben lassen.
Dieses Begleitschreiben enthdlt die Angaben iiber die Person des Bewerbers, iiber seine
Interessen aber auch dariiber, was der Bewerber dem Unternechmen bieten kann. Bei dem
Begleitschreiben muss der Bewerber die richtige Zeitform und Wortschatz verwenden, sehr
wichtig ist die grammatische und stilistische Richtigkeit. Fiir den Bewerber ist gut keine
trivialen Sitze und keine rhetorischen Wendungen zu wéhlen.

Eine weitere Uberpriifungsmoglichkeit des schriftlichen Teils ist ein Grammatiktest.
Diese Moglichkeit wahlt der Arbeitgeber in dem Fall, wenn der Arbeitgeber die wirkliche
Giite der Fremdsprachen des Bewerbers auststen mochte. Im Grammatiktest hat der
Bewerber die Aufgabe z. B. die richtige Variante zu wihlen, das fehlende Wort im Text zu
ergidnzen, die Suche nach Fehler in Satzen. Fiir den Bewerber ist nutzbringend, die
Grundgrammatik zu wiederholen, der Grammatiktest kann auch die verschiedensten
Phrasen enthalten.

Der Arbeitgeber kann den Bewerber iiber seinen Wortschatz abpriifen. Dieser Test
ist auf spezifische Vokabeln ausgelegt, vor allem aus dem Bereich der angebotenen
Position. Die einzige Vorbereitung auf diesen Test ist die Vokabeln auswendig zu lernen.
Viele von den Stellen sind auf einen genauen Geschiftszweig spezifiziert, deshalb muss der
Bewerber um diese Stelle zu bekommen, die Geschéftskorrespondenz genau kennen. Der
Test aus der Geschéfiskorrespondenz priift die Qualitdt der Kenntnisse des Bewerbers. Die
tschechische Korrespondenz, sowie auch die fremdsprachige Korrespondenz haben ihre
Unterschiede und daher ist es besser auf diese Unterschiede gut vorbereitet zu sein.

Fiir den Erfolg des Bewerbungsgesprichs ist nicht nur die essenzielle Kenntnis der
Fremdsprache wichtig, sondern auch keine Angst zu haben und sich trotzdem gut auf das
Bewerbungsgesprich vorzubereiten. Wenn der Bewerber mit seiner Fremdsprache ein
Problem hat, hat er viele Moglichkeit wie er dieses l6sen kann. Nachhilfeunterricht bieten
viele Sprachschulen oder Lehrbiicher. Die Fremdsprache kann der Bewerber auch durch das

Fernsehen und durch Filme lernen (Plickova, 2008).
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2.3. DURCHFUHRUNG UND AUSWERTUNG

Jedes Bewerbungsgespriach hat einige Etappen die aneinander ankniipfen. Vor dem
Bewerbungsgesprach schickt der Bewerber dem Arbeitgeber seine Unterlagen, z. B.
Lebenslauf. Auf Grund dieser Unterlagen kann der Arbeitgeber den Bewerber zum
Bewerbungsgesprich einladen. Wahrend des Gesprachs hat der Arbeitgeber die Moglichkeit
die Angaben des Lebenslaufes zu {iberpriifen, widerlegen bzw. ergidnzen. Jedes
Bewerbungsgespréch ist individuell und hat verschiedene Phasen. Z. b. in der Phase 5 des
Bewerbungsgespriches ist es besser sich iiber die angebotene Stelle informiert zu haben.
Fir den Einen ist die Arbeitszeit wichtig, fiir den Anderen Arbeitsplatz- oder
Mitarbeiterpolitik, einige Unternehmen bieten die Besichtigung des Arbeitsplatzes an.

Der Bewerber hat das Recht, den Arbeitgeber nach den arbeitsrechtlichen
Bedienungen zu fragen. Einige Beschaftigungsfelder sind sehr speziell und haben deswegen
besondere Bedingungen. Der Bewerber darf nicht auf diese Fragen vergessen. Es geht um
die Bedingungen iiber Erkrankung, Kur, Schwangerschaft oder Schwerbehinderung.
Wihrend des Bewerbungsgesprichs kann der Arbeitgeber ein Gefiihl bekommen, dass der
Bewerber notwendige Voraussetzungen nicht erfiillt. Diese Tatsache darf der Arbeitgeber
nicht andeuten. Die Ausnahme ist der Fall, wenn ein markanter Unterschied zwischen
Bewerbungsschreiben und Gesprach aufgetreten ist (Olfert, Steinbuch, 1993, S. 147-148).

Die letzte Phase des Bewerbungsgesprichs ist die Auswertung. Der Arbeitgeber
beurteilt das Verhalten des Bewerbers wéhrend des Gesprachs. AuBler dem verbalen
Ausdruck verfolgt der Arbeitgeber auch den nonverbalen Ausdruck, d. h. Mimik oder
Gestik. Obwohl der Bewerber einen positiven Eindruck bei dem Bewerbungsgespriach
gemacht hat, ist es nicht sicher, dass er die Arbeitsstelle hat. Die Unternehmen haben auch
ihre  eigenen Bewertungsbogen die verschiedene Kriterien enthalten. Dieser
Bewertungsbogen beurteilt, wie der Bewerber auf Situationen reagiert und ob der Bewerber
Hochschulfachwissen oder kein Fachwissen hat (Olfert, Steinbuch, 1993, S. 149-151).
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Beispiele: Vorstellung der

Gespréchspartner, Dank fiir

Phase 1 BegriiBung des Bewerbers | Bewerbung, Begriindung der
Einladung, Versicherung der
Vertraulichkeit
Besprechung seiner Beispiele: Herkunft,
Phase 2 personlichen Situation Elternhaus, Familie, Wohnort
Beispiele: Schulischer
Besprechung seines Werdegang,
Phase 3
Bildungsganges Weiterbildungsaktivitéten,
Weiterbildungspldne
Beispiele: Erlernter Beruf,
Besprechung seiner Berufliche Verdnderungen,
Phase 4
beruflichen Entwicklung Beruflich Tétigkeiten,
Beruflich Pliane
Beispiele:
Information tiber das Unternehmensdaten,
Phase 5
Unternehmen Unternehmensorganisation,
Abteilung, Arbeitsplatz
Beispiele: Bisheriges
Einkommen, Erwartetes
Phase 6 Vertragsverhandlung Einkommen, Sonstige
Unternehmensleistungen,
Nebentétigkeiten
Beispiele: Hinweis auf
weitere VVorgehensweise,
Phase 7 Abschluss des Gespraches Zusage kurzfristiger

Benachrichtigung, Dank fiir
das Gesprich

Tab. 2: Durchfiihrung des Bewerbergesprdch (Olfert, Steinbuch, 1993, S. 147-148)
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3. FIRMENKOMMUNIKATION

3.1. INNERE FIRMENKOMMUNIKATION

Die dominante Position des Unternehmens auf dem Markt, der positive Anklang bei
den Kunden, alle diese Folgen entstehen in der richtigen Kommunikation innerhalb des
Unternehmens ,aber vor allem in der Komminikation mit den Geschéftspartnern oder
Kunden. Was bedeutet die Kommunikation innerhalb der Firma? Es geht um die richtige
Vermittlung von Informationen. Diese Vermittlung kann von dem gewdhnlichen Mitarbeiter
bis zur Unternehmensfiihrung gehen. Es geht um die Moglichkeit, wie die Abteilungen des
Unternehmens zusammen kommunizieren konnen, formal oder informal. Wenn der
Mitarbeiter die Informationen iiber seine Arbeitsposition oder iiber das Unternehmen hat, ist
er motiviert eine 100% Leistung zu bringen. Wenn der Arbeitgeber einige Informationen
verbirgt, fiihlt der Mitarbeiter die Unsicherheit und engagiert sich nicht zu 100% fiirs
Unternehmen. Die Mitarbeiterzufriedenheit kann durch richtige Information seitens des
Managements oder auch durch die Moglichkeit sich selbst einzubringen verbessert werden.
Hat der Mitarbeiter nicht die aktive Moglichkeit sich einzubringen, sinkt seine
Zufriedenheit, Initiative und Leistung (Khelerova, 2006, S. 125).

Die Moglichkeiten der internen Kommunikation sind relativ breit. Viele
Unternehmen haben Positionen, die sich auf Kommunikation spezialisieren, sog.
Kommunikationsverantwortliche. Weitere Moglichkeiten wie man Informationen anbietet,
wire mittels Unternehmenszeitschriften oder durch das Intranet (Fiihrmann, Schmidbauer,
2011, S. 13).

Immer mehr  Unternehmen  widhlen neue  Kommunikations- und
Informationstechnologien. Vor alle die Mitarbeiter im Biiro brauchen immer mehr und neue
Moglichkeiten, um die Kommunikation zu vereinfachen und schneller zu machen. Anstatt
der typischen Papierform, benutzen die Unternehmen E-Mail oder Intranet, fiir die
Ubertragung von Informationen wihlen die Mitarbeiter den elektronischen Weg. Sie
benutzen einen Computer und haben die Moglichkeit nicht nur einfache elektronische Briefe
(E-Mail) sondern auch verschiedene elektronische Dokumente zu versenden. Wenn das
Unternehmen die Entwicklung oder die Verbreiterung der Kommunikations- und
Informationstechnologie mitmacht, verdndert sich auch die Struktur des Unternehmens.

Diese Schritte haben den Vorteil, dass das Unternehmen durch die Technisierung seine
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Stellung auf dem Markt festigt. Die interne Kommunikation wird schneller und einfacher
und man kann besser auf Kunden eingehen. Die Unternehmen sind in einem Zeitalter tétig,
wo die Unternehmensentwicklung sehr wichtig ist. Wenn das Unternehmen nicht innovativ
ist, kann es Probleme in der Zukunft geben (Schmalzl, 2004, S. 41-42).

3.2. EXTERNE FIRMENKOMMUNIKATION

Neben der internen Kommunikation existiert im Unternehmen auch die Externe. Ein
erfolgreiches Unternehmen muss zu beiden Abteilungen die gleiche Einstellung haben.
Obwohl die interne und externe Kommunikation eine verschiedene Rolle spielen, muss man
sich gegenseitig vertrauen konnen. Die externe Kommunikation teilt sich in zwei Bereiche.
Der erste Bereich ist der, der sich um das Image des Unternehmens kiimmert und den
Kontakt mit der Offentlichkeit schafft, sog. Public Relations. Der zweite Bereich sorgt fiir
die Promotion des Unternehmens, bzw. macht die Werbung. Beide Bereiche treten als enge
Partner auf (Fithrmann, Schmidbauer, 2011, S. 37-38).

Das Ziel ist in beiden Féllen klar, der Kunde oder vor allem der Geschéftspartner soll
sich an das Unternechmen binden. Das Unternehmen hat zwei Moglichkeiten, wie es mit
diesen Subjekten kommuniziert, entweder miindlich oder schriftlich. Wie in der
tschechischen Sprache auch, gilt fiir die Fremdsprache auch, dass man sich an gewisse
Regeln der Kommunikation halt.

Zuerst zu der miindlichen Kommunikation, die das Unternchmen wahlt bei der
Prasentation der neuen Produkte, bei Konferenzen, bei Gesellschaftstreffen oder vor allem
bei der Verhandlung mit neuen Geschéftspartnern oder Sponsoren. Wenn der
Kommunikator in der Fremdsprache kommuniziert, spielt die Versténdlichkeit der Rede eine
grofle Rolle. Es ist egal, ob der Kommunikator nur informieren oder iiberzeugen will, der
Gespréchspartner muss ihn verstehen, und deshalb zdhlt zu den wichtigsten Tatsachen die
Verstéandlichkeit. Die Rede muss Struktur und Ordnung haben, sie soll einfach gehalten sein
und keine tiberlangen Dialoge enthalten. Der Kommunikator wahlt die optimale Lange der
Sétze, die Wahl der fachlichen Worter oder die Konkretheit der Fremdsprache. Jede
Fremdsprache hat ihr Spezifikum, der Kommunikator soll Kenntnis zur Betonung und
Intonation der konkreten Fremdsprache haben. Auch diese Elemente fiihren zur besseren

Verstindlichkeit seitens der Gespriachspartner. Die Vorteile der miindlichen Kommunikation
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sind, dass der Kommunikator Riickmeldungen bekommt. Die miindliche Kommunikation ist
zeitlich gesehen auch schneller, effektiver und sparsamer (Allhoff, 2008, S. 45-47).

Um das Unternehmen erfolgreich zu halten, muss es auch professionelle schriftliche
Kommunikation beherrschen. Diese Kommunikation ist klar und biindig, grammatikalisch
und stilistisch korrekt. Wenn das Unternehmen diesen Attributen entspricht, steigt seine
Wettbewerbsfahigkeit im Kampf um jeden Kunden. Immer mehr Unternehmen schreiben
wieder in urspriinglicher Briefform. Immer gilt, dass die schriftliche Kommunikation den
Austausch von Informationen prézisiert, verbessert und dokumentiert.

Die schriftliche Kommunikation der Unternehmen hat viele Formen. Da sind die
Geschiftsbriefe, Amtsbriefe, Fachpublikationen, E-Mails gegeniiber den Kunden,
Geschaftsvertrag zwischen den Unternehmen, usw. Jedes Schreiben hat seine Besonderheit
und seine Ziele. Deshalb muss der Mensch, der das Schreiben geschrieben hat, das Ziel zu
bestimmen und die die Etikette des schriftlichen Ausdrucks zu kennen im Grunde erlernt
haben. Am Anfang muss man richtig die Anrede des Korrespondenzpartners wihlen, schon
in diesem Fall spielen die Fremdsprachen eine wichtige Rolle. Z. B. in tschechischer Sprache
reden wir in dem fiinften Fall, aber in der deutschen Sprache reden wir im ersten Fall. Die
zweite wichtige Sache ist die Titulierung, wenn der Korrespondenzpartner einen
akademischen Titel hat, ist es hoflich bei der Anrede den Titel, bzw. den Rang zu benutzen
(Latalova, 2003).

3.3. WER KOMMUNIZIERT

In den meisten Féllen kommunizieren im Namen von Unternehmen die Manager
oder deren Biiro miteinander. Um als Manager, erfolgreicher Héandler zu werden, muss er
ausgezeichnete Kommunikationskenntnisse haben. Zu diesen Kenntnissen gehdren z. B.
aktives Zuhoren, die Technik bei der Fragestellung, nonverbale Kommunikation, Empathie,
Beseitigung von Barrieren und in unserem Fall die Kenntnis der Fremdsprache bei der
Kommunikation mit den Geschéftspartner oder mit dem Kunden im Ausland (Khelerova,
2010, S. 16).

Die Frage ist, welche Bedeutung rdumt der Manager seinen
Fremdsprachekenntnissen  ein.  Die  Mehrheit von  Manager halten ihre
Fremdsprachekenntnisse flir wichtig oder sehr wichtig. Fiir Manager ist es grundlegend die

englische, deutsche, russische oder auch polnische Sprache zu sprechen. AuBler der
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Bedeutung der Fremdsprache ist auch wichtig, wie oft die Manager die Fremdsprache
benutzen. Existieren die Manager, die die Fremdsprache jeden Tag benutzen? Die meisten
benutzen die Fremdsprache einmal oder zweimal pro Monat. Aber gibt es auch solche, die
die Fremdsprache iiberhaupt nicht benutzen und sich einen Dolmetscher oder Ubersetzer
nehmen. Ein guter Manager hat ein grof3es sprachliches Repertoires. Diese Bediirfnisse sind
in den Fremdsprachen bei einzelnen Managern, bzw. Professionen sehr unterschiedlich. Das
héngt davon ab, fiir was der konkrete Manager tétig ist. Der Manager hat sich um die
Erledigung der Geschiftskorrespondenz zu kiimmern. In diesem Fall geht es vor allem um
die schriftliche Kommunikation. Andere Manager haben die Kompetenz, ,,nur miindlich* zu
kommunizieren, diese Manager konnen mit den Gesprachspartner personlich oder
telefonisch sprechen. Die Manager miissen die Fremdsprachen kennen, um die technischen
oder rechtlichen Dokumentationen zu verstehen. Die Frage ist aber, wie die faktischen und
praktischen Fremdsprachenkenntnisse der Manager wirklich sind. Obwohl die Kenntnis der
Fremdsprache fiir ihre Tatigkeit sehr wichtig ist, haben die Manager ungeniigende
Fremdsprachekenntnisse. Deshalb geben die Manager dem Dolmetschen oder anderer
Sprachhilfe den Vorzug (Pricha, 2010, S. 156-157).

Diagonale
Kommunikation
e
l Management
|
W W
| Angeﬂellte ﬁ.nge&tellte ] { Angeﬂellte Ange&tellte ‘

Bild 2: Schematische Darstellung der Kommunikation innerhalb des Unternehmens
(Platek, 2012)
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II. PRAKTISCHER TEIL
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4, EINLEITUNG

In der heutigen Zeit werden auf dem Arbeitsmarkt immer mehr Kenntnisse in
mindestens einer Fremdsprache bevorzugt und gefordert. Es ist offensichtlich, dass die
englische Sprache die Position einer Lingua franca in Europa einnimmt,
das bedeutet, sie ist ein universelles Kommunikationsmittel geworden. Laut Eurobarometer
(Die Européer und ihre Sprachen, Eurobarometer Spezial, Briissel, 2006) sind 38 Prozent
der EU-Bevolkerung in der Lage, diese Sprache als Fremdsprache zu sprechen. Auf dem
zweiten Platz rangieren Deutsch und Franzdsisch (14 Prozent).

In der Wirtschaft geht es dabei nicht nur um Positionen im Management einer
Firma. Wie wir erfahren haben, muss auch ein gewohnlicher Arbeiter in bestimmten
Funktionen eine Fremdsprache auf kommunikativer Ebene beherrschen. Man konnte sagen,
je mehr Fremdsprachen er kann, desto bessere Chancen auf dem Arbeitsmarkt hat er. Eine
Person, die iiber Fremdsprachenkenntnisse verfligt, kann nicht nur in der Tschechischen
Republik viel leichter Stellenangebote finden, als jemand, fiir den Fremdsprachen Tabu sind.
Damit hingen nicht zuletzt die zukiinftige Position im Unternehmen und finanzielle
Vergiitungen zusammen. Die Offentlichkeit sollte wissen: Welche Fremdsprachen stehen in
den Unternehmen im Raum Uherské Hradisté an der Spitze? Welche Sprachen kénnen sich
demgegeniiber jedoch gar nicht durchsetzen? Welche Sprache sollte man lernen? Wie ist der
Bedarf an Fremdsprachen iiberhaupt?

Als Student der Tomas Bata Universitit in Zlin - Fakultét fiir Geisteswissenschaften
mit Schwerpunkt Deutsch fiir Managerpraxisnechmen ich am Wettbewerb Wissenschaftliche
und fachliche Arbeiten fiir Studenten teil. Fiir das Studienjahr (2010/2011) habe ich mich fiir
das Thema ,,Zum Fremdsprachenbedarf in Unternehmen im Landkreis Uherské Hradisté
entschieden.

Am Anfang meines Engagements im Studentenwettbewerb stand meine Lektorin
Mgr. Helga Silke Gester, Ph.D., die mich auf diese interessante Problematik aufmerksam
gemacht hat. Mittels meiner Forschung wollte ich Informationen in Erfahrung bringen, die
etwas mit meinem Thema zu tun haben, und mir dariiber hinaus ein eigenes Bild davon
machen, in welchem Maf} die Fremdsprachen in den Unternehmen in diesem Region zutage
treten. Aufgrund meines Studienfaches interessierte ich mich vor allem fiir Deutsch und
seine Stellung in der Wirtschaft, denn Deutschland ist Tschechiens wichtigster

Handelspartner. Im Jahr 2010 wurden Waren im Wert von 24,2 Milliarden Euro von
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Deutschland nach Tschechien importiert, was bedeutet, dass auf Deutschland 25,5 Prozent
aller tschechischen Einfuhren entfielen. Das Exportvolumen betrug im gleichen Jahr 31,8

Milliarden Euro, das waren 31 Prozent der tschechischen Exporte. (www.gtai.de)
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S. VORGEGENWEISE

Bei dieser Arbeit habe ich die theoretischen und praktischen Erkenntnisse benutzt,
die ich wéhrend des Studiums gewonnen habe. Vor der eigentlichen Forschung musste ich
einige Punkte festlegen, nach denen ich vorgehe. Die Punkte wurden in dieser Reihenfolge

definiert.

5.1. DEFINITION DES PROBLEMS
Einfiihrend habe ich das Problem definiert, das gelost werde sollte bzw. das Ziel

festgestellt, das ich erreichen wollte. In meinem Fall geht es um vorlaufige Angaben, die zu
einer klaren Hypothese oder zu einem Ergebnis fithren. Mein Ziel ist es zu zeigen, wie die
aktuelle Situation der Fremdsprachen in den Unternehmen in Uherské Hradisté aussieht. Ich
versuchte auch, auf Méngel hinzuweisen, damit die Firmen in die Lage versetzt wiirden, sie
zu vermeiden, und zwar aus einem einfachen Grund. Jahr fiir Jahr suchen immer mehr
Firmen die Zusammenarbeit mit dem Ausland. Und im Kontakt mit den auslindischen
Firmen spielen gute Sprachkenntnisse eine wichtige Rolle, nicht nur auf der miindlichen,
sondern auch auf der schriftlichen Ebene. Eine aktuelle ibw-Befragung (Institut fiir
Bildungsforschung der Wirtschaft, 2006) ortet bei 60 % der befragten Osterreichischen
Firmen in den nédchsten Jahren einen steigenden Fremdsprachenbedarf. Neben Englisch sind
vor allem die Ostsprachen stark nachgefragt — etwa Tschechisch, Slowenisch, Ungarisch,

Polnisch, aber auch Russisch und Rumaénisch.

5.2. FORSCHUNGSPLAN

Weiter habe ich die notwendigen Informationen spezifiziert und ein Projekt fiir die
Sammlung von Daten zusammengestellt, das heiBt, ich bestimmte die Methode der
eigentlichen Forschung. Ich musste zunichst die richtige Auswahl des Segments der
Befragten festlegen. Ich habe mich mit Firmen beschiftigt, die mit dem Ausland handeln,
das heifit Firmen, die etwas exportieren oder importieren. Der zweite Punkt war die richtige
Stichprobengrofle fiir eine ausgewéhlte Anzahl von Befragten, denn eine zu geringe
ausgewihlte Anzahl muss nicht immer zuverldssige Ergebnisse bringen. Bei der Losung
dieses Problems hat mir Mgr. Helga Silke Gester, Ph.D. geholfen. Mit ihrer Hilfe wurden

zehn aufeinanderfolgende Fragen zu einem Fragebogen zusammengestelit.
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5.3. SAMMLUNG VON INFORMATIONEN

Ich musste nunmehr Firmen in Uherské Hradisté kontaktieren. Es bot sich die
Vorgehensweise an, die erforderlichen Daten aus den Webseiten der Unternehmen zu
bekommen. Die Daten waren aber oft sehr kurz und nicht selten mehrere Jahre alt. Die
Datensammlung erfolgte mit Hilfe von Fragebdgen und elektronischen Formularen. Das
Ausfiillen dieser Materialien wurde in zwei Stufen durchgefiihrt. In der ersten Phase habe
ich mich mit den Vertretern des Unternehmens auf ein personliches Treffen verstdandigt, wo
es zu einer direkten Konfrontation zwischen dem Interviewer und dem Interviewpartner
kam. Diese Methode war sehr effektiv. Ich habe nicht nur die erforderlichen Informationen
erhalten, sondern wurden auch iiber Moglichkeiten von Praktika, Beschéftigungen bzw.
freiwilliger Arbeit informiert. Die Atmosphére war nett und die Vertreter des Unternehmens
haben sich sehr freundlich und entgegenkommend verhalten.

An den Beratungen haben in erster Linie Mitarbeiter der jeweiligen
Personalabteilung teilgenommen. Mitunter haben sich aber auch die Eigentiimer oder
Geschéftsfithrer der Gesellschaft Zeit genommen und mit mir beschéftigt. Diese Art der
Befragung ist allerdings eine sehr aufwindige Methode, und zwar nicht nur in finanzieller
Hinsicht, sondern auch in zeitlicher. Deshalb habe ich diese Art der Befragung um eine
zweite Methode erginzt. Diese Arbeit erfolgte mithilfe des Internets. Tag flir Tag habe ich
zahlreiche E-Mails gesendet, aber die Reaktion von Seiten der Befragten war geringer. Es
gab jedoch auch diejenigen, die sich ein paar Minuten Zeit genommen und den Fragebogen

an mich ausgefiillt zurtickgesendet haben. Ihr Entgegenkommen hat mir sehr geholfen.

5.4. DATENANALYSE

Bei der Durchfiihrung und Auswertung der Forschung unterscheide ich mich mehr
nach den einzelnen Landkreisen, sondern habe alle Firmen in einem Pool zusammengefasst.
Ich habe mich auch entschieden, die gesammelten Informationen mit verschieden
Computerprogrammen zu bearbeiten. Es handelt sich vor allem um Microsoft Office —
Word, Excel und Powerpoint. Die Verfertigung dieser Analyse sollte Antworten auf viele
Fragen geben. Diese Methode war sehr zeitaufwendig, weil ich eine grofle Anzahl von

Fragebogen hatte, die eine individuelle Behandlung erfordert haben.
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6. AUSWERTUNG

6.1. FREMDSPRACHENBEDARF

35
35 -+
27
30 - ® Englisch
25 A M Deutsch
18
20 A M Russisch
15 - 12 M Franzosich
10 - H Spanisch
4 3 _
1 ﬁ Polnisch
5 -
Slowakisch
0]
Fremdsprachenbedarf (%)
1 =niedrig bis kein, 2 = gering, eher sporadisch, 3 = gering, aber regelmafig, 4 = relativ hoch, 5 = hoch und regelmaRig

Abb. 1: Fremdsprachenbedarf der befragten Unternehmen

Am Anfang meiner Untersuchung wollte ich mich informieren, wie sich die Situation
bei den Fremdsprachen in den Firmen in diesem Landkreisen darstellt. Wie ich erwartet
habe, erreichte die englische Sprache mit 35% den hosten Anteil. Die zweithdufigste
Sprache ist die deutsche Sprache mit 27%. Weiter: Russisch 18%, Franzosisch 12%,
Polnisch 4%, Slowakisch 3%.

Zum Vergleich mit der Studie iiber Fremdsprachebedarf von Unternehmen in
Osterreich (2006): Englisch hat in den vergangenen fiinf bis zehn Jahren enorm an
Bedeutung gewonnen und nimmt eine Spitzenposition ein (in 80 Prozent der Firmen z&hlt
Englisch bereits zu den Grundvoraussetzungen). Daneben spielen vor allem Italienisch
(30%), Franzosisch (26%), Spanisch (10%), die slawischen Sprachen (Tschechisch 9%,
Slowenisch 9%, Russisch 9%, Bosnisch/Kroatisch/Serbisch 9%, Slowakisch 8%),
Ungarisch (10%), Tirkisch und Chinesisch (je 4%) eine wichtige Rolle.
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6.2. ART DER KOMMUNIKATION
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Art der Kommunikation - Deutsch (%)
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Abb. 2: Art der Kommunikation — Englisch
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Abb. 3: Art der Kommunikation — Deutsch
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29% 29%
30% - 26%
25% - B iiberwiegend miindlich
16%
20% A
B mindlich

15% -
10% m schriftlich

‘0

5% 1 m (berwiegend schriftlich

0%

Art der Kommunikation - Andere Sprache (%)

Abb. 4: Art der Kommunikation — Andere Sprache

Im Falle der anderen Sprachen sind die Unterschiede nicht so markant. Die
Unternehmen sind fast jeden Tag im Kontakt mit dem Ausland. Es handelt sich
hauptsédchlich um die Slowakei und Polen und die Firmen handeln gegenseitig fast jeden
Tag.

Weiter wollte ich feststellen, welche Art der Kommunikation die Unternehmen
bevorzugen. Es waren 4 Moglichkeiten vorgegeben: iiberwiegend miindlich, miindlich,
schriftlich, tiberwiegend schriftlich. Aufgrund der Ergebnisse kann ich sagen, dass Firmen
am meisten die miindliche und schriftliche Art der Kommunikation benutzen. Zwischen
diesen Moglichkeiten gibt es nur einen geringen Unterschied. Die Art der jeweiligen
Fremdsprache spielt keine wichtige Rolle.

In Osterreich: In 70% der Unternehmen miissen Mitarbeiter ,,(sehr) hiufig® mit
ausldndischen Kund/inn/en, Lieferanten oder Partnerfirmen entweder in direkten
personlichen Kontakt treten oder mit ihnen telefonieren. 33% der befragten Unternehmen

geben an, dass auch die Fachkrifte in der Produktion fremdsprachenkompetent sein miissen.
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6.3. WER KOMMUNIZIERT?
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Abb. 5: Wer kommuniziert in den befragten Unternehmen?

Diese Frage zielt darauf herauszufinden, wer in der Firma verantwortlich fiir die
Kommunikation ist. Die Unterschiede sind wiederum minimal. In 34% aller Unternehmen
handelt sich um Top-Management.. Auf dem zweiten Platz liegt Mittleres Management
(29%) und dann die Mitarbeiter der Verwaltung (28%). Nur 3% bilden die
Produktionsarbeiter. Zu den anderen Subjekten gehoren zum Beispiel Assistentinnen usw
(5%).
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6.4. WAS WIRD GETAN, UM DIE ANFORDERUNGEN zZU
ERFULLEN?
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Abb. 6: Was wird getan, um die Anforderungen hinsichtlich der Kommunikation zu

erfiillen?

Antworten:

1) Wir achten bei Neueinstellungen darauf, dass ein kiinftiger Mitarbeiter die
entsprechenden Kenntnisse mitbringt.

2) Wir achten bei Neueinstellungen weniger und nur in bestimmten Positionen darauf, dass
ein kiinftiger Mitarbeiter die entsprechenden Kenntnisse mitbringt.

3) Wir achten bei Neuecinstellungen nicht darauf, ob ein kiinftiger Mitarbeiter die
entsprechenden Kenntnisse mitbringt.

4) Wir bieten unseren Mitarbeitern kostenlose firmeninterne Sprachkurse wihrend der
Arbeitszeit an.

5) Wir bieten unseren Mitarbeitern kostenlose firmeninterne Sprachkurse nach der
Arbeitszeit an.

6) Wir bieten unseren Mitarbeitern firmeninterne Sprachkurse wéhrend oder nach der
Arbeitszeit an, an deren Kosten sie sich beteiligen.

7) Wir verlangen von unseren Mitarbeitern, sich selbst die notigen Kenntnisse anzueignen
und tibernehmen die Kosten.

8) Wir verlangen von unseren Mitarbeitern, sich selbst die ndtigen Kenntnisse anzueignen

und beteiligen uns an den Kosten.
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9) Wir verlangen von unseren Mitarbeitern, sich selbst die ndtigen Kenntnisse anzueignen
und beteiligen uns nicht an den Kosten.

10) Vorhandene oder mangelnde Sprachkenntnisse spiegeln sich in den Gehéltern und
Lohnen wieder.

11) Andere Antwort...

Fir alle Unternechmen ist sehr wichtig, dass die Mitarbeiter miteinander
kommunizieren konnen. Dieser Faktor ist vor allem fiir die Funktionsfihigkeit des
Unternehmens relevant. Es ist auch wichtig, die ,richtigen Leute* auswihlen. Dazu dienen
verschiedene Arten des Anwerbens, Interviews und Ausschreibungen. Auf die Frage: Was
wird getan, um die Anforderungen zu erfiillen, wurde auf die vorgenannte Weise

geantwortet.

6.5. BIETEN SIE IN IHREN FIRMEN SPRACHKURSE AN?
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Abb. 7: Sprachkurse in den befragten Unternehmen

Die Ausbildung von Menschen endet nicht mit dem Abschluss der Grundschulle,
Mittelschule oder Hochschule. Man lernt sozusagen sein ganzes Leben lang. Bietet der
Arbeitgeber den Arbeitnehmern diese Moglichkeit? 35% der Arbeitgeber bieten diese
Option, um sprachlichen Fahigkeiten zu entwickeln. Der Rest der Befragten hat diese
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Moglichkeit entweder noch nicht versucht oder hat mit Sprachkursen schlechte
Erfahrungen.

In Osterreich: Rund die Hilfte der Unternchmen (55%) bietet ihren
Mitarbeiter/inne/n Moglichkeiten zur Weiterbildung im Fremdsprachenbereich — ein eher
niedriger Wert, wenn man bedenkt, dass 86% der Betriecbe Bedarf an

Fremdsprachenkenntnissen angeben.

6.6. WELCHE SPRACHEN WERDEN UNTERRICHTET?
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Abb. 8: Welche Sprachen werden unterrichtet?

Da einige Unternehmen angegeben haben, dass sie Sprachkurse anbieten, schlieBe
ich eine weitere Frage an, die dariiber Aufschluss geben soll, welche Sprache fiir das
Unternehmen wichtig ist. An der ersten Stelle ist Englisch (74%).

In Osterreich: Fiir die groBe Mehrheit der Unternehmen hat in den vergangenen fiinf
bis zehn Jahren keine einzige Sprache an Bedeutung verloren. Nur in Einzelfdllen wurden
Franzdsisch und Italienisch angefiihrt. Interessant ist, dass auch Deutsch von mehreren
Unternehmen zu jenen Sprachen gezihlt wird, die in den letzten Jahren Bedeutungseinbu3en

erlitten haben.
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6.7. SCHATZEN SIE BITTE DIE KURSE EIN.
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Abb. 9: Einschdtzung der Sprachkurse in den befragten Unternehmen
Antworten:
1) Die Kurse entsprechen voll und ganz unseren Vorstellungen.
2) Die Kurse entsprechen im Grofen und Ganzen unseren Vorstellungen, es fehlt jedoch
Fachspezifik.
3) Die Kurse dienen lediglich zum Erwerb von Grundkenntnissen, die Fachspezifika muss
sich jeder Teilnehmer selbst erarbeiten.
4) Die Kurse entsprechen nicht unseren Vorstellungen, aber es gibt keine besseren

Angebote.

Unternehmen, die Sprachkurse anbieten, sind in den meisten Fillen mit dem Verlauf
oder mit der Qualitdt der Kurse zufrieden. Die Ergebnisse zeigen das Interesse Fachspezifik.
In Osterreich: Die befragten ~Unternehmen bevorzugen fiir Posten  mit
Fremdsprachenschwerpunkt eindeutig Absolvent/innen mit einer Fachausbildung in
Kombination mit guten Sprachkenntnissen, mit denen hdufig interkulturelle Fahigkeiten

verbunden werden.



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien

46

6.8. WIE VIEL GELD INVESTIEREN SIE IN SPRACHKURSE UND
AHNLICHE MABNAHMEN PRO JAHR?
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Abb. 10: Aufgewendete Kosten fiir Sprachkurse in den befragten Unternehmen

Diese Frage war fiir die Mehrheit der Befragten nicht ganz einfach zu beantworten.

Es ist mir aber gelungen, die notwendigen Daten zu erhalten. Die meisten Unternehmen

benutzen fiir die Finanzierung der Kurse ihre Eigenmittel, andere wiederum Fordermittel der

Européischen Union.
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1. ZUSAMMENFASSUNG

Wie aus meiner Arbeit hervorgeht, ist in der heutigen Zeit die Nachfrage nach der
englischen Sprache am groften. Deutsch spielt jedoch immer noch eine wichtige Rolle, weil
der Region, in dem meine Untersuchung durchgefiihrt wurde, nicht weit von Osterreich
entfernt ist. Dank der Lage konnen diese Firmen mit den auslidndischen Unternehmen
leichter handeln, auch Transport von Waren oder Dienstleistungen sind nicht so aufwandig.
Was aber iiberraschend ist, dass die Nachfrage nach Ostsprachen wie Russisch,

Tschechisch, Slowenisch, Ungarisch usw. immer steigt.
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8. SCHLUSSBETRACHTUNG

., Fremdsprachen bieten uns nicht nur andere Wérter, sondern auch eine andere Welt.
Jan Vrba

Fir jedes Unternehmen bringen neue Herausforderungen und Erfahrungen, eine
gewisse Problematik mit den Fremdsprachen mit. Der Arbeitnehmer ist wortlich an ein
zweisprachiges Leben gebunden. Von der unbeschwerten Handlung in der tschechischen
Sprache, bis zu den Verpflichtungen gengeniiber Kunden, die in der Fremdsprache zu 16sen
sind. Auf den Mensch wird immer mehr und mehr der Druck ausgeiibt, von ihm werden
Arbeitsergebnisse erwartet und die Vorgesetzten sind bemiiht, den Mitarbeiter zu
Hochstleistungen zu treiben. Es gibt jedoch Fille, in denen alle Bemiihungen, die
Mitarbeiter in einer Fremdsprache zu verwalten, vergeblich sind. Es geht nicht um das, dass
er etwas unterschétzt, sondern um die Erfahrungen mit der Fremdsprache.

Die Situation mit fremden Sprachen in der Region Uherské Hradisté habe ich sowohl
theoretisch als auch praktisch zu klaren versucht. Die theoretischen Erkenntnisse, die
verwendet wurden, brachten mir das Ergebnis, dass jede Kenntnis der Fremdsprache von
Vorteil ist. Nutzbringend ist aber auch, dass jeder Arbeitgeber andere Anforderungen an die
Fremdsprachekenntnisse stellt. Deshalb bekommt die Arbeit eine neue Dimension in Bezug
auf Effektivitdt und ist auch fesselnd. Nach dem Studium dieser Arbeit kann der Mensch
sich ein Bild davon machen, wie die Fremdsprachen von Spezialisten gesehen werden.

Weil sich die Befragung durch das gegebene Thema in der gesamten Region
Uherské Hradist¢ durchfiihren lie3, kann man die Ergebnisse als absolut relevant sehen, d.
h. dass jede beliebige VVoreingenommenheit einer bestimmten Firma oder Stadt nicht an der
Tagesordnung steht.

Diese Arbeit hat einige neue Informationen dariiber gebracht, in welcher Position
sich das Niveau der Fremdsprachenkenntnisse in den Unternehmen befindet und in welche
Richtung es sich entwickelt. Es ist wichtig dieses Thema nicht zu unterschiatzen, mit ihm

sich weiter zu befassen und seine Richtung stindig zu verfolgen.
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ANHANGSVERZEICHNI

Anhang 1: Fragebogen



ANHANG 1: FRAGEBOGEN

1. Obecné informace
Nazev firmy:

Préavni Gprava:
Sidlo:

Pocet zaméstnancti:
Predmét podnikani:
Vyvoz (ANO/NE):

Do kterych zemi:

2. Jazykové potieby firmy (V jaké mire se uvedené jazyky vyskytuji):
(1 = nizké az zadné, 2 = malé, spise sporadické, 3 = malé, ale pravidelné, 4 = relativné vysoké, 5 = vysoké a
pravidelné)

Anglicky jazyk 1 2 3 4 5
Némecky jazyk 1 2 3 4 5
Rusky jazyk 1 2 3 4 5
Francouzsky jazyk 1 2 3 4 5
ostatni jazyky, jaké? 1 2 3 4 5

3. Zpusob komunikace firmy

Angli¢tina pievazné Gistni Ustni  pisemny pievazné pisemny
Némcina pievazné Gstni  Gstni  pisemny pievazné pisemny
ostatni pfevazné Gstni  Ustni  pisemny prevazné pisemny
4. Kdo komunikuje? Top-Management 1
Stfedni Management (1
Vedeni spole¢nosti 1
D¢lnik ve vyrobé [

jini  (napt.?) |



5a. Jaky stupeii jazykovych znalosti se oéekava nebo je poZadovan?
(1 = vyborné ustni a pisemné, 2 = velmi dobré Ustni a pisemné, 3 = dobré ustni a pisemné, 4 = zakladni
znalosti ustni/pisemné, 5 = velmi jednoduché specifické znalosti)

5b. Spliuji tyto poZadavky uvedeni zaméstnanci?

Top-Management:

Angli¢tina 1 2 3 4 5 ano / ne
Némdina 1 2 3 4 5 ano / ne
ostatni 1 2 3 4 5 ano / ne

Stfedni Management:

Angli¢tina 1 2 3 4 5 ano / ne
Némdéina 1 2 3 4 5 ano / ne
ostatni 1 2 3 4 5 ano / ne

Vedeni spolecnosti:

Angli¢tina 1 2 3 4 5 ano / ne
Némdéina 1 2 3 4 5 ano / ne
ostatni 1 2 3 4 5 ano / ne

Délnik ve vyrobé:

Angli¢tina 1 2 3 4 5 ano / ne
Némdéina 1 2 3 4 5 ano / ne
ostatni 1 2 3 4 5 ano / ne

6. Co se déla, aby zaméstnanci spliiovali pozadavky? MiiZete napsat svou vlastni
odpovéd'.

Pfi naboru ddvame pozor na to, aby budouci zaméstnanec odpovidal pozadovanym
znalostem.

Pfi naboru davame pozor na to, aby zaméstnanec odpovidal poZadovanym znalostem,
vztahujicich se na urcité pracovni misto.
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Pfi naboru nedavame pozor na to, jestli budouci zaméstnanec odpovidd pozadovanym
znalostem

Béhem pracovni doby nabizime naSim zaméstnanctim bezplatné firemni jazykové kurzy.

Po pracovni dob¢ nabizime nasim zaméstnanctim bezplatné firemni jazykové kurzy.

Nasim zaméstnanctim nabizime firemni jazykové kurzy a to jak béhem pracovni doby, tak
po pracovni dobé na zaklad¢ osobnich nakladi kazdého zacastnéného.

Od naSich zaméstnanci poZadujeme, aby si sami osvojili potfebné znalosti a ptevzali
naklady.

Od naSich zaméstnancti pozadujeme, aby si sami osvojili potfebné znalosti a zapojili nds do
podileni se na nakladech.

Od naSich zaméstnanct pozadujeme, aby si sami osvojili potfebné znalosti a nezapojili nés
do podileni se na ndkladech.

Stavajici nebo nedostate¢né jazykové znalosti se znovu odrazi na platech a mzdach.

[ JINE AUVOAY: 1ottt et et e e

7. Nabizite ve VasSich firmach jazykové kurzy? [Jano  [] ne

8. Jaké jazyky jsou vyucovany? [] Anglicky jazyk
[] Némecky jazyk
[] ostatni: ............

9. Ohodnot’te prosim kurzy. MiZete napsat svou vlastni odpovéd’.
Kurzy odpovidaji pné nasim piedstavam.

Kurzy odpovidaji ve vétsing nasim predstavam, chybi v§ak odbornd specifika.

Kurzy slouzi jen k ziskéni zakladnich znalosti, odborna specifika si kazdy i¢astnik musi
zpracovat sam.

Kurzy neodpovidaji naSim ptfedstavam, avSak nejsou zadné lepsi nabidky.

10. Kolik penéz investujete do jazykovych kurzi a podobnvch aktivit za rok? Jde 0
dobie vynaloZené penize?




