JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
FILOZOFICKA FAKULTA
USTAV BOHEMISTIKY

DIPLOMOVA PRACE

SLOVNI ZASOBA PRACOVNIKU OBCHODNICH RETEZCU

Vedouci prace: Mgr. Markéta Maturova, Ph.D.
Autorka prace: Bc. Sarka Jindrova

Studijni obor: BOHnN

Roc¢nik: 2

2021



,,Prohlasuji, Ze jsem autorem této kvalifika¢ni prace a Ze jsem ji vypracovala pouze s pouZitim

prament a literatury uvedenych v seznamu pouZitych zdroji.*

Tiebelice, 26. 2. 2021



D¢kuji pani Mgr. Markété Maturové, Ph.D., za odborné vedeni, pomoc, cenné rady a cas,
ktery mi pfi psani této prace v€novala. Za velkou podporu, které se mi dostalo vzdy, kdyz
jsem ji potiebovala. Deékuji za vyborny pfistup a pochopeni.

M¢é podékovani patii i zamestnancim konkrétnich obchodnich fetézct, za jejich Cas, ktery mi

vénovali pfi shromazd’ovani jazykového materidlu.



Anotace

Ptedkladana diplomova prace se zabyva profesni mluvou zaméstnancti vybranych obchodnich
fetézcl, s cilem prozkoumat danou mluvu a na zdklad€ rozhovor se zaméstnanci zachytit
soucasnou slovni zasobu pracovnik obchodu a pfispét dil¢i sondou k vyzkumu nespisovné
ceStiny. Soucasti prace je menSi lexikon shromazdénych prostfedk s vykladem jejich
vyznamu. Prace obsahuje pfedstaveni utvarti a polotvar narodniho jazyka, zejména slangu a

profesni mluvy, dikladnou analyzu shromazdéného materidlu, predev§im ze sémantického

hlediska.
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Annotation

The submitted thesis deals with the professional speech of employees of selected retail chains.
It aims to explore the language and, based on interviews with employees, to capture the
current status of the vocabulary of employees of the selected stores and to contribute a partial
probe to the research of non-literary Czech. The work will also include a smaller lexicon of
collected lexical means with an explanation of their meaning. The first half of the work is
focused on the introduction of units and semi-units of national language, especially on slang
and professional speech. The second half will be focused on the collected material for its

thorough analysis, especially from a semantic and word-forming point of view.
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Uvod

V diplomové praci se zabyvame analyzou slovni zasoby pracovnikii vybranych obchodnich
fetézcl. Téma prace bylo vybrano na zaklad¢€ osobnich nékolikaletych pracovnich zkusenosti
v jednom z nich, konkrétné¢ v hypermarketu TESCO. Po nastupu do zaméstnani nebo
na brigaddu se mnoho zaméstnancu razem ocitne v odlisném svété, kde slysi sama cizi slova.
Novacek neplni své povinnosti, jelikoz netusi, co je po ném pozadovano. Obdobnou
zkuSenost maji i zaméstnanci z jiného obchodniho fetézce. Z tohoto divodu jsme si polozili
zéasadni otazku — pfipada si kazdy ¢loveék po ndstupu do zaméstnani €i na brigadu do velkého
supermarketu, jako by se ocitl v jiném svété?

Zdrojem informaci pro analyzu byly vlastni pracovni zkuSenosti v obchodnim fetézci
TESCO, podrobné popisy od blizké 0soby z obchodniho fetézce LIDL a dialogy s fadovymi
zaméstnanci, jejich nadfizenymi a vedoucimi danych useklt ze dvou zbylych fetézcu.
Analyzovany materidl byl shromazd’ovan v pribéhu nckolika let, avSak dialogy byly
provedeny postupné Vv letech 2019 a 2020.

Zajimal nas puvod pouzivanych vyrazii a pojmenovani, a zda se V jednotlivych
obchodnich fetézcich slovni zasoba méni, nebo si je v nékterych ptipadech podobna.

Praci jsme rozdélili na tii cCasti. Teoreticka Cast je zaméfena na problematiku
a diferenciaci sociolektd. Piedstavuje odlisné pojeti terminu slang. Dichotomickou tendenci
nalezneme u Hubacka s Bec¢kou, ti vyd¢€luji pouze slang a argot. Slang dale d€li na profesni
a zajmovy. Trichotomicky model maji Chloupek a Cechova, kteii klasifikuji slang, argot a
zvlast’ profesni mluvu. Zaméfime se také na aspekty mezilidské komunikace, jeji cile, funkce,
formy komunikaéniho procesu i strukturu celé komunikace. Nase pozornost se zameétila i na
samotnou vnitrofiremni komunikaci, kdy jsme piedstavili vnitrofiremni formy komunikace,
prekazky v ni se vyskytujici — interni i externi.

Prakticka ¢ast se zabyva jazykovym rozborem shromazdéného jazykového materialu.
Piedstavili jsme charakteristiku kazdého obchodniho fetézce. Nejvétsi pozornost vénujeme
lexikalnim prostfedkiim, deminutiviim, zkratkam, zkratkovym sloviim nebo ptejimkam
zjinych jazykl. Zohlednili jsme také sémantickou stranku tvofeni danych vyrazi —
metaforickych 1  metonymickych. Centralni postaveni si ziskala slova patfici
k plnovyznamovym slovnim druhim. Predstavili jsme specificky typ vyjadiovani
Z jazykového hlediska. Zajimalo nds, zda se nékteré vyrazy opakuji ve vice obchodnich

fetézcich, nebo zda ma kazdy fetézec vlastni firemni vyrazy.
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V zavéru uvadime vysledky provedené analyzy. Odkazujeme na jednotlivé poznatky,
které jsou z empirické ¢asti prokazany. Neprovadime zadné jiné dotaznikové Setfeni, jelikoz
vétsina z danych vyrazi se v béZzné mluvé neobjevuje a nezainteresovani lidé se s témito
specifickymi vyrazy nesetkali, a tudiz vyznam jednotlivych vyrazli neznaji.

Soucasti prace je i slovnik danych vyrazi. Jednotliva hesla jsou fazena abecedné a
podle druhu obchodu. Cilem prace je piedlozit a ptedstavit specifikou slovni zasobu

vybranych obchodnich fetézct, vysvétlit vyznam shromazdénych vyrazi a jejich etymologii.
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| Teoreticka ¢ast

1 Teoretické vymezeni slangu

1.1 Utvary a poloutvary nirodniho jazyka
Cesky jazyk jako narodni jazyk je definovan souhrnem vsech podob naseho jazyka, které
slouzi jednotlivym obyvatelim naroda k pokryti vSech moznych komunikacnich potteb, které
poté muzeme délit do nékolika riznych druhti a skupin, podle toho, kde nebo kdy se tyto
varianty vyuzivaji. Celek ¢eského narodniho jazyka ptedstavuje historicky vznikly soubor
funkéné rozdélenych ttvari a poloutvart, které maji jednu nebo vice funkci. Podle
prevazujiciho média se jazyk d€li na mluveny a psany. Dalsim hlediskem je dé¢leni je podle
regionu, ktery danou podobu jazyka vyuziva — dialekty a interdialekty. Poslednim hlediskem
déleni je podle situace, rozdé¢luji se do nékolika riznych variant (sociolektit), jedna se o riizné
zanry, podle formalnosti, vefejnosti nebo naopak intimity. Jednotlivé variety maji specifické
vyrazové prostiedky, jez najdeme v uréitych komunikacnich situacich (Cvréek, 2010, str. 21).

Kazda jazykova varieta je v jistém smyslu samotnym jazykem, ale nesmi dochazet ke
zméné vyznamu. Jazykova varieta je utvar narodniho jazyka neboli jazykovy kod. K jazyku
kazdy mluvci pristupuje osobité, kazdy subjekt ma pravo na volbu jazykovych prostredkd,
které poslouzi k dosazeni ur€itého komunika¢niho zaméru (Cvréek, 2010, str. 22).

Nérodni jazyk je tvofen mnoha aspekty, mezi nimi nachdzime spisovny jazyk,
dialekty, interdialekty, slang, argot i prvky bézné mluvené ¢estiny. Tyto prvky nejsou striktné

odd¢leny, navzijem se dopliuji a prekryvaji (Hrbacek, 1997, str. 52).

1.1.1 Spisovna ¢estina

wevr

ceského jazyka, plni narodné reprezentativni funkci. Tato podoba se vyuziva piedevSim
Vv oficidlnim styku, na ufadech, $kolach, v hromadnych sd€lovacich prostfedcich, v oficidlnich
dokumentech, védeckych pracich atd. Predklada nam soustavu urcitych pravidel, ktera jsou
v komunikaci zavazna. Ve spisovném jazyce lze pozorovat urcitou stabilitu. Kodifikace se
neprovadi kazdy rok, jedna se o staly utvar (Klimes, 1978, str. 13). Objevuji se rizné
prostfedky a jsou diferenciovany podle toho, zda se jednd o hovorové, neutrdlni nebo knizni

(Cechova, 2000, str. 24).
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Spisovna ¢estina ma podobu psanou i mluvenou. Hovorové prostfedky patii predevsim
do mluveného projevu a hodi se pro bézné¢ dorozumivani. V mluvené podob¢ spisovného
jazyka se archaické nebo knizni vyrazy vyskytuji ziidka. Hovorové prostfedky maji mnoho
stejnych ryst jako ceStina nespisovna. V pisemné i mluvené podobé se objevuji neutralni
prostiedky, ty jsou bezptiznakové. Do psané podoby se fadi prvky knizni, ty se vyuzivaji

predevsim do pisemnych oficidlnich projevi (Hrbacek, 1997, str. 62).

1.1.2 Nespisovny jazyk

Nespisovny jazyk je vniman jako prvni a jediny prostfedek mluvené komunikace na celém
uzemi nasi republiky (Cvréek, 2010, str. 23). Je tzemné a socialn¢ diferenciovana. Mezi
utvary nespisovného ¢eského jazyka fadime interdialekty, dialekty, slang, argot a profesni
mluvu. Tyto titvary maji nekodifikovanou normu (Cechova, 2000, str. 25).

Teritoridlné omezeny nespisovny jazykovy utvar se oznacuje jako dialekt. V Cechach
se nafe¢i vyraznéji udrzela pouze v okrajovych castech republiky. Pojem nafeci se nékdy
pouziva zejména pro men$i uzemi. Na vétSich uzemi, kde se drobné rozdily vyrovnavaji,
vznika tzv. interdialekt. NejdilezitéjSim interdialektem je obecna CeStina, ktera je v dne$ni
dobé vyuZivana v neoficidlnich projevech na celém tzemi Cech a velké &asti Moravy (Hugo a
kol., 2009, str. 10).

Obecna cestina vznikla a rozSifila se pfirozenym vyvojem bez piimych zasaht
lingvistd. Tato podoba jazyka je vyuzivana jako zdkladni primarni soubor vyjadfovacich
prostiedki, jelikoz mluvéi v bézném hovoru nepomysli na to, Ze je na uzemi, kde se tato

varieta jazyka nepouziva (Cvrcek, 2010, str. 24).

1.1.2.1 Diferenciace sociolektu

Vedle tizemni diferenciace se nespisovny jazyk déli také podle socialniho hlediska. Dle tohoto
déleni se vyclenuji slangy, profesni mluva a argot. Tyto utvary vSak nemaji své vlastni
gramatické ani hlaskové prostfedky, ty jsou piebirdny zjinych utvarti narodniho jazyka
(Cechova, 2000, str. 26). Nékteré z uvedenych terminii jazykovédci povazuji za synonyma
(Hugo a kol. 2009, str. 10). Termin sociolekt vysvétluje Hugo takto: ,,Sociolekt jako jazyk
urcité socialni skupiny se od narodniho jazyka odliSuje pirevazné slovni zdsobou, frazeologii a
sémantickymi dominantami. Socidlni dialekty nejsou nikdy jedinou formou jazyka svych

mluv¢ich, slouzi pouze jako doplitkkovy prostfedek komunikace v ur€itém socidlnim nebo
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profesnim uskupeni. Ve slovanské lingvistice se k sociolektim fadi pouze terminy argot,
zargon, slang a profesni mluva. K terminu sociolekt by se, naopak, nemély piifazovat pojmy
jako napf. obecna CeStina nebo vulgarni a obscénni slovni zdsoba, nebot’ nejsou skupinoveé

ohrani¢eny.* (Hugo a kol., 2009, str. 13).

1.1.2.1.1 Koncepce sociolektii dle Marie Cechové

Jednim z mnoha autort, ktery se zabyva rozdélenim sociolektt, je Marie Cechova, ktera
vystoupila na VIII. konferenci o slangu a argotu v Plzni ve dnech 26. — 27. unora 2008 se
svou prednaskou o slangu a stylu, kde hovofila o tom, jaky vliv ma slang na dalsi poloutvary,
jak je ovliviiuje a jak je jimi sdm ovliviiovan.

Autorka uvedla v kapitole II Soucasné stylistiky, ze slang je nékdy pouzivan jako
nadfazené pojmenovéni pro vSechny tfi sociolekty. Avsak ve své publikaci Cestina — Re¢ a
jazyk se vedle uzemni diferenciace zaméfuje pravé na diferenciaci socialni. Rozd¢luje
sociolekty na tii skupiny — slang, argot a profesni mluvu. Tyto utvary nemaji své specialni
gramatické ani hlaskové prostiedky, ale pouzivaji sviij vlastni slovnik (Cechova, 1996, str.
25). Tyto poloutvary patii do oblasti mluvenych projevi, az na né&jaké vyjimky a odchylky.
Mluvenost je primarnim rysem téchto forem. Vyuzivaji se i v psanych podobach jazyka,
zamérné v uméleckych dilech, ponévadz v ostatnich sférach nejsou mluvéi schopni slangové
vyrazy vyuzit (Cechova, 2008, str. 8).

Nespisovné vyrazy zajmovych skupin povazuje Cechova za slang. Ve slangu je
nejdominantnéj$§i pojmenovani expresivné metaforické. Slang sportovni se dostava do
obecného podvédomi posluchaci i fecnikd, a proto si ziskava obecné cesky az spisovny
charakter (Cechova, 1996, str. 27). Autorka se zaméfila i na rodinny slang, kde se setkavaji
a navzajem ovliviuji rizné typy nafeci a obecné Cestiny. Vznika tak rodinnd mluva, ktera je
smésici puvodnich idiolektd ¢lend rodiny zavislych na regionalnim Gzu a postupné se méni
v disledku obohacovani jiného regionalniho pojmenovani. Cechova zmifiuje Marii
Krémovou, kterd si v§imla toho, Ze po uzavieni manzelstvi spolu partnefi komunikuji svym
vlastnim stylem, maji své vlastni pojmenovani pro bézné véci a situace, odliSnost rodinné
mluvy se projevuje rodinnou frazeologii, pouziva se predev§im z humorného divodu — zavri
pusu a jez; kdyz to nevim, tak se neptam (Cechova, 2008, st. 10). Slang patfi k poloutvartim,
které se stale proméiuji, je spontanni a hravy, Cechova uvadi nékolik piikladi z Prahy z 50.
let, napt. vybidnuti k prochazce — ,,pojd’ brnknout madarama vo Trafous‘ naproti tomu dnes

— ,.pojd’ do sumu, pojd’ se cournout” (Cechova, 2008, str. 10). Pii tvofeni slangovych vyrazi

15



se vyuziva nékolik postupli tvofeni novych pojmenovani — metafory, metonymie,
frazeologické postupy, aluze aj. (Cechova, 2008, str. 11).

Profesni mluva byla diive fazena ke slangovému vyjadiovani. Byla definovana jako
nespisovny jazyk piislusnikli stejné profese. OvSem pro ekonomicnost vyjadieni dochazelo
k zjednodusovani pomoci univerbizace a profesni mluva se, dle Marie Cechové, vydélila od
slangu a tvoii samostatnou jazykovou jednotku (Cechova, 1996, str. 26). Profesni mluva se
snazi uzivat racionalni nazvy, které jsou kratké, vystizné a jednoslovné. VétSinou se jedna o
univerbizaty nebo derivaty, vznikajici z terminologickych viceslovnych pojmenovani nebo ze
zkratek, prechéazejici do bézné mluvy — ,,salatovka — okurka urcena na salat . Profesni mluva
Casto splyva se slangem, néktefi jazykovédci ani samostatné profesni mluvu nevymezuji,
jelikoZ pracovni a zajmové prostiedi se vétsinou misi a prolinaji (Cechova, 2008, str. 12). O
profesni mluvé plati to samé, co o ostatnich polottvarech. Profesni vyrazy mohou zobecnit a
dostat se do bézné mluvy vSech lidi nikoli jen zaméstnanci, pivodnich uZzivateld. Tento
proces je v nyné&jsi dob¢ zietelny piedevsim v oblasti vypocetni techniky, mnoho uZzivatell si
ani neuvédomuje, ze se jednalo o né&jakou specialni mluvu — kliknout, mys, entrnout, bytovat.
Dalsi oblasti, z které se profesni vyrazy dostaly do povédomi obycejnych lidi, je napf.
zdravotnictvi — sanitka, exnout, jipka, medik (Cechova, 2008, str. 11). V oblasti profesni
mluvy dochéazi k prekryvani nebo plynulému pirechodu profesionalismii k normovanym
termindm — ,,bytovka — bytovd jednotka*“, tento vyraz dostal i uplné jiny vyznam, zatimco
V piivodnim znéni znamenal pouze jeden byt, nyni se o bytovce mluvi jako domu s vice byty,
na druhou stranu pomoci multiverbizace ze slova ,,bytovka® vznikl vyraz ,,byt* a ten nese
ptvodni vyznam (Cechova, 2008, str. 11).

Poslednim nespisovnym poloutvarem je argot. Tato mluva byvala definovéna jako
jazyk deklasované vrstvy obyvatelstva, tzn. ,,spoleCensky izolované, socidln€ vyfazené, vézni,
zlodgji, zebraci, prostitutky, falesni hraci, drogové zavislé osoby aj.* (Cechova, 1996, str. 27).
V riiznych typech argotli 1ze najit i vlivy cizich jazykd — zidovsky jidis, romska fe¢, mluva
kolotoc¢ari od poutovych atrakci. Avsak i argotické vyrazy se rozsitily tak, ze je 1ze pouzit i
vV obecné cestin€, nékteré dokonce vystupuji i1 jako ustdlend slovni spojeni v neoficialnich
mluvenych spisovnych projevech (Cechova, 1996, str. 27). Nelze vice tvrdit, Ze argot je tajna
fe¢ pokleslych a vyfazenych socialnich skupin lidi, jak se diive definovalo (Cechova, 2008,
str. 9). V 80. letech 20. stoleti se objevil nazor, ze argot jiz zanikl a dale o ném nelze
diskutovat a provadét badani, avSak souCasny stav reality a jazyka nam ukazuje pfesny opak,

argot stale Zije. Stidle o ném lze premyslet jako o jazyce alkoholikd, prostitutek a jejich
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pasaku, vézil,, narkomant, avSak nejedna se o tajny jazyk, jednotlivé vyrazivo proniklo do
znamého okruhu slovni zasoby a vchéazi do obecného tGizu (Cechova, 2008, str. 11).

Pokud se néktery prvek z téchto polottvart stane soucasti bézné komunikace mimo
komunitu, ktera ho primarné¢ vyuzivala, neutralizuje se a jeho charakteristika se musi
piehodnotit. Podle Cechové jsme ucastnici tohoto procesu, jelikoz k tomuto posunu dochazi
vétSinou pfi nezvladnuti situace mluv¢éim, kde vedle imysIiného posunuti stoji nezachovani
struktury mluveného aktu a mluv¢i se nechava unést svymi emocemi a zvoli takové grimasy,
posunky a slova nepiiméifené situaci — nékdy az vulgarismy, které¢ vSak Castym pouzivanim
zevsedni a ztraci svou expresivitu, ktera je pro tyto jazykové poloutvary typicka (Cechova,

2008, str. 8).

1.1.2.1.2 Koncepce sociolektii dle Jana Chloupka

Chloupek se zaméril na poloutvary ¢eského narodniho jazyka — slang, argot, profesni mluva
naptiklad v ¢lanku ,,O socidalni a uzemni rozriznénosti cestiny“. Tyto utvary disponuji
specialni slovni zasobou, ke svému lexiku vSak vyuzivaji gramatickych pravidel ptejatych ze
spisovné Cestiny, obecné ¢estiny nebo z riznych nareci.

Podle Chloupka je podstatou slangu v ceském prostiedi metaforické, metonymické
pojmenovani, univerbizace nebo zkracovani. Jednd se o slovni zasobu pracovnich a
zdjmovych skupin v jejich pracovnim nebo zajmovém prostfedim. Slang béhem mluvy
vyuziva i1 zvukovou realizaci mluv¢iho, zamétuje se na dynamiku feci, intonaci, tempo, barvu
hlasu. Avsak na rozdil od Becky uvadi Chloupek rozdil mezi slangem a profesni mluvou,
rozdilné je vytvafeni pojmenovani — ,, Podstatou slangu jeho vytvéreni je jazykova hra; tim se
1isi do profesni mluvy, i kdyz v ptechodovych piipadech splyvaji“ (Chloupek, 1969, str. 150).

Profesni mluva je, dle autora, fe¢ urcité skupiny zaméstnanct, ktefi dany slovnik
vyuzivaji v pracovnim kolektivu, uzivaji dané terminy bez ohledu na jejich spisovnost nebo
korektnost. Zameéstnanci se snazi o uspornost, zietelnou jednoznacnost v prosttedi a
kolektivu. Pro pracovniky je profesni mluva velmi prakticka, pfedevsim pii vytvafeni odborné
terminologie, je vSak nutné, aby vSichni zamé&stnanci byli ochotni se specifické vyrazy naucit
pouzivat, zalezi na jejich solidarité (Chloupek, 1969, str. 151).

Chloupek se také zabyval argotem, jimz oznacuje tajnou mluvu vyvrzenych vrstev
spolec¢nosti, v minulosti se jednalo pfedevSim o mluvu zlodé€jh, zebraka. Jednim z hlavnich

ryst argotu je tajemnost. Mluv¢i se snazi o utajeni vyrazu pied vefejnosti, véci pojmenovavaji
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pomoci specialniho slovniku. Dal$im velmi dilezitym znakem argotu je solidarita samotnych
mluv¢i (Chloupek, 1969, str. 152).

Jazykové utvary jsou komplexni nebo nekomplexni, vSechny jsou bud’ stabilni —
spisovny jazyk, obecna ¢estina nebo teritorialni dialekt, nebo jsou proménlivé — interdialekty.
Podle Chloupka je pro mluv¢i, ktefi aktivn€ pouzivaji pouze jeden tvar ceského jazyka, vztah
mezi témito rovinami neutralizovan. Tito mluv¢i neumi poté pracovat s vice vrstvami jazyka,
a proto nedélaji rozdil mezi spisovnou a nespisovnou cestinou (Chloupek 1969, str. 151). U
Chloupka se muzeme docist o terminu interslang, ktery ptfevzal od Hubacka, tento utvar

piresahuje prvotni zajmové prostiedi (Chloupek, 1969, str. 153).

1.1.2.1.3 Koncepce sociolekti podle Jaroslava Hubacka

U ptedchozi koncepce jsme zmirnili jméno Hubacka. Autor pii své praci vénuje nejvetsi
pozornost pravé mluvenému jazyku, diraz klade na oblast sociolekti — jejich rozdéleni,
klasifikaci a funkci v ¢eském narodnim jazyce. O jeho pohledu na slang pfednasel na nékolik
konferencich, jiz v roce 1977 se zGcastnil konference v Plzni. Hubacktv pohled na slang poté
vysel ve ,,Shorniku z 1. Konference o slangu a argotu v Plzni — Aspekty slangu®. V roce 1981
vydava publikaci, v niz jsou shrnuty veskeré poznatky z této konference, publikace nese
nazev ,,0 ceskych slanzich*. Ve ,,Sborniku z V1. konference v Plzni“ Hubacek se vyjadril
k postaveni pfislusnych sociolektil. Jedna se o autora mnoha monografii, pro ptiklad uvadime
,Onomaziologické postupy ve slovni zasobé slangu* (1971). Vénoval se také lexikografii, pro
ukazku jsme vybrali ,,Maly slovnik ceskych slangii* (1988) nebo novéjsi ,,Vyberovy slovnik
Ceskych slangii* (2003).

Podle Hubacka neexistuje jednoznac¢na a spravna definice slangu. Definice se stale
proménuje a zalezi na konkrétnim autorovi, kterou definici uvede, nebo ptepracuje, jazyk se
podle néj stale vyviji a nelze tak fict, co je spravné. Hubacek uvedl jméno Lubomira Klimese,
ten pry podava nejditkladnési hodnotici pohled na chapani terminu slang. Podle Hubacka
existuje mnoho synonymnich terminu k terminu slang — socialni néfeci, specidlni nareci,
spoleCenskéd mluva, pracovni mluva, vrstvova mluva, spolecenské nareci (Hubacek, 1981, str.
9).

Autor pfi své praci porovnava nekolik riiznych metod ¢eskych 1 zahrani¢nich lingvisti,
zminuje celou fadu riznych lingvistickych praci a nabizi jejich teoreticky rozbor ptislusného

slangu. Sebranym materialem doklada individualni chapani vyrazu slang kazdého autora.
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nové poznatky.

Hubacek zminuje Lubomira KlimeSe, ktery pracuje spojmem socidlni mluva,
rozdéluje ji na argot a slang (Hubacek, 1981, str. 15). Pojem slang je zde vymezeny jako
nespisovny jazykovy utvar, vazici se k praci nebo zajmam urcitych skupin. Spolec¢nost slang
pfijima kladn¢ nebo zaporné. Pro lexikum této skupiny jsou charakteristické nespisovné
z4jmoveé nebo profesiondlni lexikalni jednotky. Pro vétnou skladbu je ve slangu typicka elipsa
nebo jednoclenné véty. Profesionalni slang se vyznacuje sdélovaci funkci, v tomto ptipad¢ jde
stranou slozka emotivni. Zatimco u slangu skupinového jsou sd€lovaci funkce a emocionalita
na stejné urovni (Hubacek, 1981, str. 16).

Hubaclek rozdéluje slang do dvou kategorii — jazykové a mimojazykové. Mezi
ptiznakové jazykové aspekty fadi nespisovnost a také synonymitu vyrazi. Kazdy nespisovny
slangovy nazev oznacuje spisovné pojmenovani dané situace nebo véci. OvSem Hubacek
upozoriuje 1 na to, ze nelze chéapat vSechny slangové vyrazy stejnou mirou nespisovnosti.
Néktera pojmenovani stoji pravé na hranici spisovnosti a jina jsou vyloZené nespisovné — do
této kategorie fadime expresivni, hantyrkové vyrazy a né€kdy lze zaznamenat i vulgarismy
(Hubacek, 1981, str. 19).

Komunikaéni funkénost je dalsi aspekt, ktery je potieba brat na ztetel pii tvofeni
slangového pojmenovani. Hubacek k tomu uvadi: ,,Slangovym vyrazem se Casto vyhovuje
aktualnim poZadavkim jazykového vyjadieni vystizného, stru¢ného a zaroven v kontextu
vyznamové jednoznacného.“ (Hubacek, 1981, str. 20). Timto vyjadienim mluvime o procesu
univerbizace, pravé dany styl tvofeni je pro slang velmi aktualni. Jeji vyuziti neni pouze
primarni pfi tvofeni novych slov pomoci derivace, kompozice a jinymi slovotvornymi
postupy. Univerbizace se uplatni i pfi sekundarnich onomaziologickych neslovotvornych
postupech. Hubacek ptihlizi i k systémovosti, z tohoto hlediska 1ze vyvodit, Ze i slangové
vyrazy tvofi sémanticko — lexikalni systém. Autor uvadi, ze jeho postoj vychazi pravé z toho,
ze ,,ve slangu se jako systémové jevi vyrazy jednoslovné, zatimco vyrazy sdruzené nikoli*
(Hubacek, 1981, str. 22). Tento zplsob systémovosti urcuje sklon k jazykové zralosti a
expresivnimu vyjadfeni. Vyjadieni se meéni v zavislosti na pracovni a zajmové prostiedi,
jedna se o pojmovou rozdilnost. Dal§imi dualezitymi znaky jsou propracovanost, stav,
piistupnost, nebo i Cetnost pracovniho pouzivani odborné terminologie (Hubacek, 1981, str.
22-23).

Vedle jazykovych aspekti Hubafek hovoii také o mimojazykovych ptiznakovych

aspektech, tyto aspekty se ovSem v ruznych slanzich odliSuji a uplatiuji Se i S riznou
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intenzitou. Zakladnim kritériem je stupeii uzavienosti skupiny nebo prostiedi, ale také staii,
tradice, slozeni socialni a v€kové, charakter pfislusnikti a nelze vynechat také psychické
faktory. K témto mimojazykovym aspektim fadime i rGzné slozeni pfislusniki daného
prosttedi, je typicky zejména pro piislusniky mladsi generace, kterd se snazi néjakym
zpusobem odliSit pomoci neotfelych, expresivnich nebo zertovnych vyrazii. Proménlivost
slangovych vyrazi urCuje i okoli, v némz se lidé pohybuji, v tomto prostiedi se nachazi
vétsSinou spolecnost riznych zajma, charakteru nebo 1 vzdélani. Ve slangu se také uplatiiuje
psychické hledisko, podle Hubacka dvojiho zptsobu. Autor je sam definuje takto: ,,Jednak
jako snaha piislusniki ur¢itého prostiedi o jazykové vyjadieni vyjimecnosti provozované
¢innosti, jednak jako snaha o rychlé zaclenéni do prostfedi nebo demonstrovani ptislusnosti k
nému, a to i mimo specifické slangové prostiedi.” (Hubacek, 1981, str. 26).

Hubacek je jednim z autord, ktefi se snazili o sumarizaci vSech svych poznatku.
Tvrdil, ze slang je stale zivy, stile se proménuje a dotvaii slovni zasobu €eského narodniho
jazyka. Autor formuloval vychozi sociolingvistické aspekty. Pfi své praci pouzil vlastni
zkusenosti a popsal jednotlivé faze slangu. Svou praktickou analyzu metodologického

charakteru zpracoval se zaméfenim na Zelezni¢ai'sky slang.

1.1.2.1.4 Koncepce sociolektii dle Josefa Vaclava Becky

Becka se zabyval problematikou rozdéleni sociolektl. Piedstavuje podminky pro vznik
slangu, z téchto podminek vyvozuje jeho postaveni ve vyjadfovacich podobach jazyka.
Vymezuje podoby jazyka a podstatné znaky, kterymi se slang odliSuje od jinych forem
(Becka, 1977, str. 2). Tvrdi, Ze slang je dialogickd varianta nepfipravené mluvené feci, které
rozumime v aktudlni situaci. Slang vznikd ze specialnich potieb sdélovani relativné stalého
okruhu lidi na specifickém misté. Dle Be¢ky musi slang splnit tfi podminky, aby mohl plnit
funkci slangu — specialni prostiedi, specialni sdé€lné potieby a specialni kolektiv. Autor
upozornuje na nahodilou diferenciaci mluveného jazyka, ktera nespliiuje znaky slangu, nebot’
dochazi ke stirani ryst a nejedna se o slang. Pro ptiklad uvadi fe¢ mladeze, jeZ nespliluje
podminku spjatou s pracovni ¢innosti, nejedna se o slang jako takovy (Becka, 1978, str. 2).
Specialnim prostiedim je dle néj takové prostiedi, které vytvari podminky pro
specialni komunikacni potieby. Mysli tim rizné pracovisté, kde je vykonavana specidlni prace
v kolektivu, v némz je ptedpokladan vznik a nasledny vyvoj samotného slangu. Kolektiv je

zde chapan jako ,,vlastni subjekt feCové Cinnosti vazané na praci, slangu“ (Becka, 1978, str.
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3). Kolektiv lidi pro n¢j znamena skupinu subjekti, které jsou pii praci na sobé zavisli a jsou
ve vzajemné komunikaci.

Slang je pfedstavovan jako nespisovny utvar jazyka, ktery ma expresivni slozku,
Becka toto tvrzeni nepopird, ale tvrdi, ze expresivni slozka je Casto promeénliva. Existuji i
vyrazy, které tuto slozku jiz ztratily, jiné vyrazy jsou nahrazovany novymi a neznamymi,
které maji pouze expresivni nadech. Autor poznamenal, Ze je potieba brat ohled na
rozpolozeni mluvciho a jeho povahu (Becka, 1978, str. 5).

Charakteristickym rysem slangu je uspornost vyrazu, tento rys vychazi ze snahy o
jednoslovné vyjadieni a oznaceni konkrétni véci, pocitu nebo ¢innosti. Podle autora slang
neni charakterizovan pouze lexikaln¢, ale je popisovan i po jinych strankach, syntaktické nebo
po strance vyuzivani feCovych prostfedki — intonace, barva, melodie hlasu (Becka, 1978, str.
6).

Vedle slangovych vyrazl se objevuji i pojmenovani z okruhu profesni mluvy. V této
oblasti zkoumani dochazelo ke snaham tyto dva pojmy oddé¢lit, ale podle Becky se jedné o
pojmy synonymni. U profesni mluvy pfevazuje vyjadieni vécné a sd€lné, zatimco u slangu
pfevazuje expresivita. Pro snaz8i orientaci autor uvadi dva pojmy — slang profesionalni
(hornicky slang) a slang z4jmovy (slang studentsky). Pokud slang nesplituje tii zminéné
podminky nelze s jistotou fici, ze se jedna o slang jako takovy (Becka, 1978, str. 6).

Autor také uvadi, ze hranice mezi slangem a mluvenou feci jsou mezi fe¢niky velmi
plynulé (Becka, 1978, str. 6), uzivatelé pouZzivaji slangové vyrazy pouze tehdy, kdyz mluvi ve
svém zaméstnani, pii svém zajmu nebo s dal§imi ucastniky udalosti. Mimo toto prostiedi a
kolektiv vyuzivaji béznou mluvu — lidovou fe¢, hovorovou cestinu nebo nareéi. Z toho
vyplyva vazanost slangu na vySe uvedené podminky a specifikace (Becka, 1978, str. 7).

Becka se tématu slangu vénoval ve své prednasce ,,Co je slang a co neni slang “, ktera
probéhla v ramci 2. konference o slangu a argotu v Plzni (1983, str. 5-8). V této piednasce
Becka vice priblizuje a specifikuje podminky vzniku slangu. V bézné kazdodenni feci
vyrazn¢j$iho postaveni zaujimé kolokvidlni mluvend tec, uvnitt ni se dale utvareji dalsi jeji
varianty, ty poté slouzi pro zvlastni sdélovaci ucely ve specifickych jazykovych
komunikacich. Jednou z téch variant je prave slang (1983, str. 5).

Autor ve své piednasce vyzdvihuje profesionalitu a expresivitu slangu. Poukazuje na
rozmanitost, vtipnost a humor v nazvech, ptezdivkach, narazkach, opisech, vSechna tato
pojmenovani uvadi jako nutnost pro sdélovani pii specializovaném druhu prace. Becka se
zminil i o tzv. periferni feci, ale jednd se o socialni variantu feci, proto neni ke slangu

pfifazovana, nesplituje zminované tfi podminky vzniku slangu (1983, str. 5-6).
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V prednasce je také zminovéana fe¢ rodiny, kterd splituje podminky uzavieného
kolektivu, avSak o slang jako takovy se, podle autora, nejednd. Rodinné fec je zvlastni fec,
kterd je pouzivana v rodinném kolektivu, vyrazy jsou vézany na specialni zivot rodiny a
vychovu déti, avSak tim podobnost se slangem konci. Stejnym ptiklad je 1 fe¢ mladeze, tato
fe¢ je bohata na expresivitu, podporovanou citovosti a bezprostiednosti, ale ani tento piiklad
fe¢i neni slang (1983, str. 7).

V zavéru své prednasky BecCka apeluje na dilezitost rozeznavani nejenom slangu
samotného, ale i na poznavani jazyka jako takového. Jazyk funguje v kazdé situaci jinak,
prizptsobuje se riznym sdélovacim podminkam — prostiedi, mluvéimu, poslucha¢lim nebo
situaci. Zalezi také na tom, jak je s jazykem manipulovano. Becka tvrdi, ze pro podrobné
zkoumani slangu je dilezity jeho dosah co nejvice eliminovat a odlisit jej od vSech jinych

jevu, to vSe pomuze spravnému fungovani jazyka (1983, str. 8).

1.1.2.1.5 Souhrn piedlozenych koncepci

Ve zminénych konceptech si lze v§imnout odlisného pojeti a chapani terminu slang. Kazdy
autor upfednostiiuje odlisSny vyznam a rozsah. Kazdy jazykovédec rozliSuje slang jinym
zpusobem. Existuje dvoji pojeti tohoto jazykového poloutvaru.

Chloupek a Cechova se k déleni téchto nespisovnych polottvart stavi jinak, pracuji
s trichotomickou tendenci, coZz znamend, ze kromé slangu a argotu dale vyd¢€luji samotnou
profesni mluvu, kterou se dale velmi podrobné zabyvaji.

Dalsi koncepci slangu vysvétluje Hubacek spole¢né s Beckou, ti prosazuji
dichotomickou tendenci, pfi¢emz vymezuji pouze dva terminy slang a argot. Profesni mluvu
zahrnuji ke slangu. Slang déle déli na profesni a zajmovy.

VSichni zminéni jazykovédci fadi poloutvary k nestrukturnim ttvarim, které maji
pouze své specialni lexikum, nikoli hlaskoslovi a mluvnické kategorie. Profesni mluva se déle
vyznacuje frazeologickou vrstvou, ktera pronikd do spisovné urovné narodniho jazyka. U
slangu zajmového je velmi dilezitd expresivni sloZka, synonymicnost a jazykovéa hravost,
podobné¢ dulezité slozky jsou v oblasti argotu, tam hraje roli i tajemnost vyznamu, i kdyz i ta
se dnes pomalu vytraci. Slang profesni se vyznacuje jazykovou Uspornosti, vécnym obsahem

a jednoznacnosti.
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2 Mezilidska komunikace

Ze §irSiho pohledu Ize komunikaci vnimat jako sdileni nééeho spoleéného s nékym jinym.
Jednd se o aktivni spoluticast vSech partneri na tvofeni vzijemného vztahu. Vychazi z
puvodniho latinského slova communicare, coz znamena spole¢né sdileni — spolecnou,
obecnou ucast (Vybiral, 2009, str. 25). Po podrobn¢jsim zkoumani vyznamu lze zajisté dojit
k tomu, Ze se jedna o néco vice nez o pouhé sdéleni n&jakych obsahi. Do komunikace je
zafazena 1 spolecnd ucast a podil na tvofeni néfeho spolecného s ostatnimi ucastniky.
Z uzsiho pohledu komunikaci Ize brat, pouze jako néco, kde dochdzi k ptenosu informaci,
myslenek, pocitl a n¢jakych nazort (Rejzek, 2001, str. 301).

Podle teorie komunikace se jedna o velmi komplikovanou tzv. dzungli nékolika
vrstvenych vyznami, u kterych neni zcela jasné, zda si navzdjem vsichni Gi¢astnici rozuméji,
napf. u abstraktnich pojmt miize dojit k nepochopeni jeden druhého. Avsak pokud se jedna o
zcela uchopitelné objekty a ucastnici nemaji problém s néjakou slozkou komunikace, dochazi
k dé&ji, ktery popisuje George Armitage Miller, ve svém védeckém c¢lanku — ,,Informace
prechdzi z jednoho mista na druhé a dochdzi k pochopeni** (Miller, 1951, str. 25).

Za nastroj mezilidské komunikace je bran jazyk, ten slouzi k dorozumivani mezi
vSemi ucastniky. Jedna se o matetsky, narodni jazyk, pravé jeho znalost urcuje dovednost
spravné, pohotové a vystizné reakce, predev§im tehdy, kdy neni mnoho ¢asu na vymysleni
spravné odpovédi. 1 pfes tuto velmi dilezitou roli jazyka v komunikaci, pomémé casto
dochazi k neovladani mateiského jazyka tak, jak je zadouci. Tato dovednost je ovliviiovana
napf. snizenou inteligenci, nedostatecnym vzdélanim, chybé&jicimi znalostmi a zkuSenostmi,
nebo 1 laxnosti soustfedénosti na vlastni mluvu. Pokud se v§ak mluv¢i na tyto chyby zaméfi,
Ize v§echny uvedené faktory ovlivnit a nasledné chyby timto odstranit.

Clovek k aktu komunikace potiebuje umét alespon zaklady lidské komunikace, pokud
to tak neni, ma ve svém socialnim prostiedi velky handicap. Tento ¢loveék obtizné navazuje
kontakt a tim spojené mezilidské vztahy s ostatnimi Ui€astniky, ma problém se sebeprezentaci
a s prosazovanim vlastniho nédzoru (Vymeétal, 2008, str. 11). Komunikace hraje velkou roli pfi
urovani a uspokojeni socialnich potifeb jednotlivych jedincii ve skupin€. V samotném
komunika¢nim procesu je moznost poznavaciho, emociondlniho a motivaéniho U¢inku na
samotného mluvciho. Vymétal déle tika, Ze ,,realizace cile, respektive komunika¢niho zdméru

obvykle predpoklada promysleni a vytvofeni komunikaéniho planu. [...] Volba
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komunikac¢niho planu a jeho postupna realizace zahrnuje ¢etné modifikace (variabilita planu),
doplnovani i redukci ptivodni koncepce.« (Vymétal, 2008, str. 25).

Pti realizaci komunikace se mluvi o tzv. komunikacni strategii, v niz jde o usporadani
realizace komunikacniho aktu. V této strategii je kladen velky diiraz na komunikacéni
dovednosti, pfi nichz mluv¢i uplatni své emocni schopnosti, jistou miru sebejistoty, proces
sebepoznavani a sezndmeni s komunika¢nimi partnery (Vymeétal, 2008, str. 26).

Zpravu musi sdélujici prevést do pochopitelné formy, tzv. zakddovani, nésledné ji
piijemce musi pomoci svych smysli dekoédovat do srozumitelné podoby. Zakoncenim
komunikac¢niho aktu je reakce pfijemce oznacovana jako kvalitni zpétna vazba, ktera slouzi i
jako kontrolni néstroj poslouchani. Sdé€lovatel si timto procesem ovéfuje, ze piijemce
porozumél sdéleni a mohl se nasledné vyhnout nedorozuméni, které by mohlo dale vést ke
zbyte¢nému konfliktu.

Kodovani velkého mnozstvi jazykovych jednotek je hlavnim tkolem komunikéatora.
Vymétal rovnéz tvrdi, ze ,,proces zakddovani spociva v prechodu odesilatelovych myslenek
do systematické fady symbolil, vyjadfujicich odesilateliv umysl*“ (Vymétal, 2008, str. 31).
Nejznaméjsim zpusobem kodovani je jazyk, avSak mohou se objevit i1 jiné formy — obrazové
(piktogramy, dopravni znacky), notovy zapis, dotykovy vjem, zvukovy zaznam aj. (Vymeétal,
2008, str. 32).

Kazdé sdéleni by mélo spliovat piedem ocekavané pozadavky, mélo by byt spravné,
zietelné a stru¢né. Pii realizaci je potfeba vZdy myslet na adresata, nelze opomenout ani
situaci, v niz feCovy akt probiha. Dilezita je i volba mista pro komunikaci a pocet samotnych
ucastnikti. U posluchact je potfeba myslet na jejich pocet, socidlni a vékové kategorie a
vzajemné vztahy. V neposledni fadé¢ je velmi dilezity 1 Cas, vnémz se dorozumivani
odehrava. Vymeétal k témto podminkdm jesté¢ dodava: ,,Obecné plati, Ze ¢im vétsi je rozdil
mezi vzdélanim a zkuSenostmi odesilatele a piijemce, tim vé&ts$i usili musi byt vénovéano
hledani spolecné platformy pro porozuméni obou stran v komunikaénim procesu* (Vymétal,

2008, str. 31).

2.1 Struktura komunikace

Struktura komunikace je velmi diskutované téma, avsak k podstaté spravné komunikace staci
pouze tii Cinitelé. Podle psychologa Milana Nakone¢ného, vychazejiciho z Lawellova
komunika¢niho modelu, jsou tyto tfi Cinitelé nejpodstatn€jsi — komunikator (udélovatel),

komunikatel (pfijemce) a obsah sdéleni (komuniké).
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Laswelliv komunikaéni model obsahuje dalsi velmi dulezité Cinitele — medium a
umysl/a¢inek komunikace (Nakonecny, 2009, str. 289). Tento model je zaloZzen pouze na
jednostranném a pfimém toku informaci od sdélovatele k pfijemci, nikdy naopak. Chybi mu
tak velmi podstatna zpétna vazba a Sum. Laswelliv model je vyuZzivan pii praci v radiu nebo
televizi, kde nelze ziskat okamzité nazory od posluchaci. (Lasswell’s model. Communication
theory [online]. 2016 [cit. 2021-5-2]).

Avsak at’ jiz na strané komunikatora nebo na stran¢ pifijemce mohou béhem sdéleni
vznikat bariéry, které je nutno odstranit. Zalezi na osobnosti toho, kdo je mluv¢i a kdo
posluchac. Je potieba stale myslet na to, s kym je komunikace vedena, jaky je jeji cil a sdéleni
tomu uzpusobit — zalezi na intonaci, tonu, slovni zasobé, rozdil je i samoziejme v tom, jestli

S jedna o formu psanou nebo mluvenou (Nakonec¢ny, 2009, str. 294).

2.2 Formy komunikace

Z praktického hlediska, pro snazsi prehlednost, se komunikace déli na verbalni a neverbalni.
Vyvojoveé star§i je komunikace neverbalni (mimoslovni), jez je spojenim pievazné
S vyjadfenim citl a upfesniovani vyznami. Vyvojové mladsi je poté komunikace pouzivajici

slova — verbalni.

2.2.1 Verbalni komunikace

Verbalni dorozumivani je takové, které je zprosttedkovavano pomoci slov, jedna se o aplikaci
jazykového kodu daného jazyka. Verbalni komunikace se po obsahové strance vyznacuje
ur¢itym rozsahem a védomostmi. V této formé komunikace je velmi dillezita sila, vyska hlasu
a intonace feci. Na sdéleni méa ovSem také vliv rychlost a rytmus samotného sdéleni (Vymétal
2008, str. 110).

Ze SirSiho pohledu 1ze do verbalni komunikace zaradit Gstni 1 pisemnou formu, pfimou
nebo zprostfedkovanou komunikaci, Zivou nebo reprodukovanou. Ve zminéném pohledu 1ze
najit témet vSechny typy komunikace. Vyhodou Ustni verbalni formy komunikace je zajisté
okamzitd zpétnd vazba, pifima reakce a identifikace neverbalnich signali. Naopak
nevyhodami verbalni komunikace mohou byt naro¢nost na pfipravu a ¢as, mozny Vliv
komunika¢niho Sumu a dalSich moznych bariér — neodhadnuty vk, zaujeti posluchace

akustika mistnosti aj. (Vymeétal, 2008, str. 112).
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Verbalni komunikace vyuzivd mnoho verbalnich symbolii. RozliSovany jsou Ctyfi
podoby verbalni komunikace dle vztahu k jejim aktérim (komunikatoru a pfijemci) — ustni,
psana (rukopisy, tisténé dokumenty a elektronické dokumenty), slySena a ctena.

K verbalni komunikaci je ¢loveék veden jiz v raném détstvi, nejdéle se dité uci samotné
mluve (priblizné 5 let), kratsi dobu (3 roky) je vénovano Cteni a za nejkratsi dobu (1 rok) je
dité schopno naucit se psat. K verbalni komunikaci je velmi dtilezitd schopnost naslouchani a
této schopnosti je vénovana minimalni doba, a pfitom tato dovednost spolu s dalsimi (kladeni
otazek, poskytovani a pfijimani zpétné vazby) patii k velmi dulezitym soucastem spravné

verbalni komunikace (Nakonec¢ny, 2008, str. 326).

2.2.2 Neverbalni komunikace

Neverbalni komunikace je definovéna jako proces dorozumivani se neslovnimi prostfedky.
Z uz8iho hlediska se jedna o komunikaci pomoci feci t¢la. Proces vymény komunikace
probiha i v momenté, kdy jedinec mluvi, a i kdyz ml¢i jsou komunikacni signaly vysilany
jeho télem (Vymétal, 2008, str. 55-56).

Neverbalni komunikaéni projevy se déli do nékolika skupin, prvni z nich je kinezika,
ta v sobé zahrnuje nékolik slozek — mimickou (vyraz obli¢eje), gestikula¢ni (pohyby rukou) a
pantomimickou (télesné postoje, drzeni téla a poézy). Druhd skupina se nazyva proxemika,
jedné se o vyjadreni télesné vzdalenosti v prostoru. Dalsi slozkou jsou télesné dotyky neboli
haptika. Velmi dilezitou soucasti neverbalni komunikace je o¢ni kontakt a v neposledni fadé
se sem tadi také tepelné a cichové podnéty, doprovazejici neurofyziologické procesy (pocent,
¢ervenani, blednuti).

Pii zplisobu této komunikace piijemce vnima veskeré mimoslovni emoce, rozpoloZeni
a napéti samotného komunikitora. Z naznakil lze vyc€ist citové rozpolozeni, nervozitu,
agresivitu, roztékanost daného mluvéiho. Nadmérné uzivani téchto gest znaci zvyseny stupenl
emoci. VétSina neverbalni znakli je naucena b&hem zZivota, vliv na né¢ ma socialni prostiedi,
kultura a zvyky (Vymétal, 2008, str. 59).

Na pomezi verbalni a neverbdlni komunikace se nachazi dal§i vyznamné slozka,
paralingvistika. Tato disciplina se zabyva zvukovou strankou verbalni komunikace, je mozné
se setkat s vymezenim, Ze je omezena pouze na zkoumani pouZiti lidského hlasu. Parajazyk
je vyuzivan védomé ¢i nevédomé. Obsahuje neverbalni aspekty fe€i, napf. intonaci, hlasitost,
rychlost, hlasové rozpéti, barvu a intenzitu hlasu, regulaci hlasové produkce, zpiisob

vyslovnosti, naruseni plynulosti toku feci (Vymeétal, 2008, str. 60).
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2.2.3 Formalni a neformalni komunikace

Komunikace se déni na formalni a neformalni formu, ptfi¢emz formalni vychazi z pfedem
danych a znamych organizac¢nich schémat, zatimco neformalni vznikla pouze z vile
samotnych mluvcich a jde napti¢ formalni organizac¢ni strukturou.

V souvislosti s neformalni komunikaci se také hovofi o neformalnich vztazich, z nichz
jsou vytvafeny praveé prostiednictvim neformalni komunikace, interakce mezi lidmi prave
napt. ve firm¢. Tato komunikace tvofi nedilnou a velmi diilezitou ¢ast komunikace mezi
zaméstnanci nebo lidmi stejného zajmu. Usp&$na komunikace je zaloZena na vzijemném
poznavani a respektovani neformalnich vztahti mezi vSemi lidmi ve sdileném okruhu
komunikacénich aktéra.

Formalni jazyk a naslednd komunikace doplituje mocenské propojeni firmy nebo jiné
spolecnosti, kde se nachdzi wvnitfni hierarchie a spolu s neformalni firemni komunikaci
umoznuje a zaroven posiluje (nebo naopak oslabuje) vztahové nebo informac¢ni vztahy na

pracovisti nebo jiném spoleéném misté (Bednat, 2009, str. 132).

2.2.4 Piima a zprostifedkovana komunikace

Nejen firemni komunikaci Ize ¢lenit podle pouzivaného média. Jedna se o to, zda lidé mezi
sebou pouzivaji nebo naopak nepouzivaji pti sdélovani informaci dalsi technické prostiedky.
Podle nosice informaci dale délime na piimou a zprostiedkovanou komunikaéni formu.

Pfima komunikace je takovy feCovy akt, jenz probiha tvati v tvaf, odehrava se mezi
dvéma a vice jedinci, ktefi se nachazeji ve stejny Cas na tomtéZ misté. Sleduji navzajem
verbalni i neverbalni projevy. Vyhodou této komunikace je okamZit4 reakce v podobné zpétné
vazby, nevyhodou je nepfipravenost reakce pravé na zminénou zpétnou vazbu.

Zprostiedkovana neboli nepifima komunikace, nabyva nékolik rtiznych podob ve
vztahu kuzitému médiu. Uastnici komunikaéniho procesu se mohou nachazet v jeden
okamzik na né€kolika riznych mistech, jsou propojeni technickymi prostfedky — mobilnimi
telefony, tablety, pocitaci, e-maily atd., reakce mize byt okamzita nebo s ¢asovou prodlevou.
Vyhoda této komunikace je pfipravenost projevu, pokud se jednd o psanou komunikaci,
nevyhoda je zcela ziejmd, nelze odhadnou neverbalni stranku vyiceného, nevidime prvni

emoce doprovazené po obdrZzeni dané informace (Mezilidska komunikace. Mezilidska

komunikace [online]. 2016 [cit. 2021-5-2].).
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2.3 Zakladni funkce komunikace

vvvvv

jeho piedstavitelé vymezili také né€kolik funkci komunikace napi. sdélovaci, apelovou,
metajazykovou, poetickou (Vybiral, 2003, str. 23).

Funkce komunikace vyjadiuji objektivni vyuziti, ale i motivaci a zdméry vSech
ucastnikii komunikac¢niho aktu. Komunikace plni vzdy aktudlné vyzadujici funkci. AZ po
dosazeni spravné funkce, komunikacni akt dostava smysl. Z praktického hlediska se nelze
setkat pouze s uplatnénim jedné funkce, vzdy se jedna o koexistenci vice funkci zaroven.
Kazdy mluv¢i je né€jakym zptisobem motivovan ke komunikaci, zde hovofime o spravné
motivaci (Vybiral, 2000, str. 264).

Psycholog Zbyn&k Vybiral vymezil pét zakladnich komunikacnich funkci. Prvni
Z nich je informativni, pfi této funkci ma komunikant ptedat informaci, ozndmit nebo doplnit
jistou zpravu, néco prohlasovat. Casto ne¢eka ani zpétnou vazbu, pouze o né¢em informuje.
Ve spolecnosti se nejéastéji jednd o monolog na pracovnim meetingu, prednasku, zpravu o
néjaké udalosti nebo o néjaky typ prohlaseni. Hlavnim cilem této funkce je informovat
piijemce.

Druha funkce se nazyva instruktazni, komunikanti se snazi navzajem se néco naucit,
podélit se o navod na urcitou ¢innost, V tomto okruhu je naopak zpétna vazba velmi dulezita,
Ize si ovétit, zda nas komunikaéni partner vnima nebo jestli instrukcim spravné porozumél a
bude podle nich smétovat své dalsi jednani.

Tteti dalezitou funkci je funkce persvazivni. Clovék se snazi presvédéit
komunika¢niho partnera, aby zménil sviij pohled na dané téma, komunikant se snazi ptijemce
ovlivnit, ziskat si ho na svou stranu nebo se snazi pouze o jeho podporu. Do okruhu této
funkce lze zafadit napf. lobbing. Zpétna vazba zde hraje velmi dilezitou roli, jelikoz si
chceme byt jisti, s jakym efektem se nam presvédcovaci akt podafil.

Ctvrta funkce je vyjednavaci. Tato funkce si klade za cil néco nebo o nékom
vyjednavat. Velmi ¢asto se jedna o vyjednavani vyhodnych podminek pro obé strany, jak
komunikanta, tak pfijemce. Zpétna vazba je pii jednani samoziejmosti.

Zabavni funkce je posledni funkci komunikace, pfi niz jde pouze o pobaveni
prostiednictvim komunikace. Mluv¢i se snazi o rozptyleni sebe 1 partnera, jedna se i o pouhé
popovidani s prateli. Zpétna vazba je oCekavajici, napt. skrze smich, mimiku nebo jinych gest

(Vybiral, 2000, str. 268).
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2.4 Cile komunikace

Pro c¢lovéka je komunikace velmi dilezitd. Skrz komunikaci se cloveék vyviji, vytvaii si
vlastni osobnost, stdva se socialni bytosti. Interakce pii vedeni feGovych akti umoznuje
dosahnuti urc¢itého osobniho cile. Obsah cile napliiuji vyznam samotné vzajemné komunikace
— pomoci komunikace se lidé snazi pochopit fungovani vztahti, napt. zaméstnanci spolecnosti
ziskavaji zkuSenosti ze znalosti zkuSengjSich kolegt, jiz védi, jak mohou zménit podminky
pro dosazeni vétsiho tspéchu a svych cila.

Komunikace sama od sebe zadné cile nevymezovala, ale jelikoz ¢lovék je bytost, ktera
ma rada vSe sefazené, vytyené a vymezené, odbornici vymezili hlavni funkce komunikace a
tim 1 cile. Psychologie déli hlavni cile komunikace na osobni, skupinové, socialni, estetické,
kognitivni a biologické.

V priibéhu osobni komunikace ¢lovek sdili své osobni problémy, zkuSenosti, ndzory,
pfipominky. Re¢nik vzdy ¢eka zpétnou vazbu — podporu, piijeti, porozuméni, takové reakce
budou pro n¢j cilem komunikace. Néktefi lidé, komunikujici S ostatnimi jen z toho dtvodu,
aby si potvrdili svou individualitu, dominantnost, autoritu, nadfazenost. UmysIné se chovaji
provokativné, aby dosahli ocekavané reakce partnera, pokud se reakce dostavi (plac,
prekvapeni, uték), maji radost, protoze dosahli svého pfedem stanoveného cile. Jini lidé maji
cil takovy, Ze se snazi pomoci komunikace nékomu ¢ist€¢ pomoc, bez vedlejsich imysli. Dalsi
osobni cil Ize vidét v navazovani novych kontaktii za icelem nalezeni partnera pro Zivot.

Dalsi cil je ptedem urceny ve skupiné lidi, kteti maji spole¢né zéliby, profesi nebo
misto, kde konverzace probiha. Skupinovy cil je mozny napft. vV pracovnim kolektivu, v némz
jsou zaméstnanci propojeni obchodni komunikaci a maji stejny cil, podle piedem
pfipraveného pracovniho planu. Do této skupiny Ize zaradit i skupinu studentti ¢i zaku, kteti
pracuji na stejné ¢innosti nebo sportovni tym, ktery jde za vitézstvim v riznych soutéZich.

Socialnim cilem je myslen vzajemny komunika¢ni vztah dvou lidi, na zaklad¢, kterého
je komunikace determinovana — postavenim jednotlivych mluvé€i, roli ve spole€nosti. Praveé
tyto faktory ovliviiuji zpiisob komunikace a cilem je najit rovnovahu mezi nimi, najit spravné
fecnické prostfedky a styl mluvy.

Pod pojmem esteticky cil komunikace si lze vizualizovat vyrazy obliceje, ton hlasu,
rychlost komunikace. Za cil je obvykle davano dokonalé zaptsobeni na komunika¢niho
partnera.

Cile a funkce komunikace jsou na sobé zcela jisté¢ zavislé, navzijem se dopliuji a

spInéni urcité funkce vede ke splnéni urcitého cile (De Vito, 2008, str. 481).
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2.5 Faktory ovlivitujici komunikaci

Existuje velké mnozstvi faktorti, ovliviiujici komunikaéni proces. At uz se jedna o prostiedi,
osobnost mluvciho ¢i pfijemce, hodnoty, emoce, postoje, vzajemné sympatie nebo Cas ¢i
situace, v které se komunikace odehrava.

Mezi obecné faktory ovlivitujici komunikaci patii osobnost sdélujiciho a ptijimaciho, fadi
se sem zkuSenosti, postoje, pfistup jedince, motivace nebo také charakter. Déle se sem fadi
vzijemny vztah, pokud se jedna o kladny vztah mezi mluv¢imi, je komunikace efektivni.
Pokud vs$ak komunikujici mluvi s nékym, kdo mu neni sympaticky, jeho pocity se promitaji
do komunikace, a i pfes snahu, komunikace mezi jedinci vazne. Dal§im obecnym faktorem je
situace, v kazdé specifické situaci probiha rizna komunikace, jinak mluv¢i komunikuje pod
vlivem stresu, v unavé, nebo kdyz si neni jisty sam sebou. Velmi dulezitym faktorem je
zpétnd vazba. V pribéhu komunikace velmi zalezi na tom, zda se zpétnd vazba projevi a
v jaké kvalité nebo nikoliv.

Otazkou faktort ovlivitujici komunikaci se zabyval Dean C. Barnlund, profesor feci a
komunikace, povazuje za hlavni ovliviiujici faktory pfedev§im hodnoty, ptedsudky, percepce
a komunikaéni styly (giékové, 2001, str. 13). Hodnotami rozumi vlastnosti jevil, udélosti, ba i
predméti. Pravé podle toho, jaké uznavame hodnoty poté i komunikujeme. Kazdy jedinec si
tvofi sviij vlastni hodnotovy systém, podle kterého Zzije. Komunikace miize vaznout praveé
z divodu rozdilného systému. Jedince s jinymi hodnotami ¢asto vnimame jako ohroZeni nasi
osobnosti. Tento pocit je vSak z&asti vsugerovany az zbyte¢ny a silné emoce poté komplikuji
plynulost komunikace. Ptedpojatost vyplyva ztzv. hodnotovych vzorci chovani, tradic,
zkuSenosti nebo socidlniho vnimani, to poté vede k zavértiim, jezZ nejsou nikterak podlozené.
Pfedsudky nejsou vSak jedinci obvykle ani vnimany a reaguji na n€ automaticky. Ve vétsiné
piipadl se jedna o predsudky celé skupiny lidi, nikoli pouze jednoho jedince. Je také namisté
rozliSovat mezi heterostereotypem, kde se jednda o stereotypy o nckom druhém a
autostereotypem, které¢ mame o sobé samém.

DalSim faktorem je percepce neboli vniméni, které upozorfiuje na potiebu vnimat
jednu situaci nebo zazitek z n€kolika thld pohledu. Vniméni ¢lovéka je predevsim ovlivnéno
hodnotovym systémem nebo zkuSenostmi, které piebirame z okoli a poté si Casto myslime, Ze
nas pohled na danou situaci je jediny spravny a pohled druhého jedince okamzité zavrhneme,
aniz bychom si ho vyslechli a snazili se mu porozumét. Musime si vSak uvédomit, Ze on ma
naopak jiné zkusenosti, zazitky, postaveni a mohl by mit velmi zajimavy pohled na konkrétni

problém.
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Poslednim faktorem, ovliviiujici komunika¢ni proces dle Deana C. Barnlunda je
komunika¢ni styl. Ten navazuje na vSechny pfedchozi jiz zminéné faktory. Komunikacni
styly nejcastéji tfidime podle postaveni komunikaénich partneri a ucelu samotné komunikace.
Projev jedince je seskupeni verbalni a neverbalni slozky jazyka, jedna se o praci s hlasem a s
fe¢i téla. Re¢nik by mél mit na paméti, ze poslucha¢ vnima nejenom mluvené slovo, jelikoZ
ne vSechny narody maji stejny styl mluvy a prednéasek, musi se fe¢nik povznést a nahlédnout
do ,,pozadi“ posluchace — jeho plivod, socialni status, nelze odsoudit fe¢nika na prvni pohled,
dokud o ném neméame dostatek informaci (Hrdlickova, 2014).

Halek tvrdi, Ze pokud se snazime o kvalitni a efektivni komunikaci je potieba myslet,
jiz na pocatku kodovani zpravy na osobnost piijemce a nesoustiedit se pouze na média. Pokud
mluv¢i predava jakoukoliv informaci, jeho cilem je pfijemcovo dokonalé porozuméni. Musi
vnimat pfijemclv charakter, zkuSenosti, znalosti, mentalni rozpolozeni nebo také nejvyssi
dosazené vzdélani, k tomuto vSemu poté musi ptizplsobit zpisob své mluvy. Zélezi také na
tom, ¢im je zprava predavana, jestli se jednd o slova, gesta, znaky nebo jde pouze o mimiku.
Volba média je dal$im dilezitym kritériem, zda se jedna o komunika¢ni akt, ktery probihal
ptes telefon, email nebo osobni kontakt. Dal$im samoziejmym faktorem, pro spravny
komunikaéni proces, je pfedem stanoveny imysl, s jakym mluv¢i do komunikace vstupuje. Je
cilem presvédéeni nékoho nebo pouze informovat, pobavit ¢i zaujmout. Tyto vSechny faktory
musi brat mluv¢i na zietel, pokud vstupuje do komunikace s kymkoliv (Vitézslav Halek:
Fakulta informatiky a managementu. Mezilidska komunikace [online]. 2016 [cit. 2021-5-2]).
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3 Komunikace organizace jako celku

3.1 Principy firemni komunikace

Firemni komunikace je prezentovana jako komunikacni sit’, diky které firma funguje, existuje
a efektivné pracuje. Firemni komunikace je soucasti dané komunity a mize se jednat o jednu
z vyhod oproti konkurenci, jiz specifickou profesni mluvu nevyuziva. Na tento typ
komunikace ptisobi velké mnozstvi nejen podnikovych faktord, ale i faktord externich. Jedna
se o globalizaci, diverzifikaci pracovnich sil, sniZovani byrokratické zatéze, zvySovani
autonomie, velky narist konkurence, zmény v organizaci, technologické postupy aj.
Informovanost zaméstnance je nezbytna pro spravné a efektivni vykondvani jeho préce, coz se
dale odrazi na vysi konkurenceschopnosti celého podniku. Spravna mira informovanosti také
zamg&stnance motivuje a formuje jeho postoje, je velmi podstatnou podminkou pro rozvoj a
inovaci (Kahan, 2016, str. 18).

Star§i a zkuSené&j$i pracovnici upfednostiiuji komunikaci tvafi v tvaf, naproti tomu
nékdy méné zkuseni mladsi zaméstnanci preferuji formalni pisemny komunikaéni zpusob.
Tento zplsob komunikace vSak mulize mit vliv na mnozstvi informaci, které k nému jsou
sméfovany. V riznych podnicich méa komunikaéni akt rlznou miru formalnosti a
standardizace. Vysokou troven vétSinou maji podnikové dopisy, ob&zniky, vyro¢ni zasedani
aj. Tyto pisemnosti maji standardizovanou formu i oéekavatelny zptsob reakce na né. Oproti
tomuto zplsobu komunikace stoji neformalni rozhovor nebo pomluvy, zminéné feCové akty
maji nizkou miru formdlnosti, jsou zavislé na emoCnich vlivech, jsou proménlivé a
nejjednoznaéngéjsi.

Ve firmach je upfednostiiovana vertikalni komunikace. Tento komunikacni akt je
sméfovan od vedeni k fadovym zaméstnanciim, slouzi predevsim k zadavani néjakych ukold.
Dle Halka patii mezi nejcastéj$i bariéry komunikace v tomto sméru neucelenost informaci,
jejich neptesnost a neadekvatnost. Zminény zpisob se uplatiuje tehdy, kdyz si nadfizeny
uplatiiuje moc ve vyssi pozici. Vertikalni komunikace miiZze byt pouZita i v opaéném piipadé
od podfizen¢ho k nadfizenému, jedna se vétSinou o pfedem dané formy napi. zpravy. Halek
ve svych prednadskdch zdaraziuje, ze nastaveni a udrzeni efektivni komunikace vzestupnym
smérem je dost narocné. Vertikalni komunikace ma velkou vyhodu v mife informovanosti
vedoucich pracovnikli o problémech ve spolec¢nosti a umoziluje podfizenym podileni se na

rozhodovani. AvSak nevyhody lze vidét v ¢asové naro€nosti pro vicholového manazera, ktery
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muze byt pozaddan i o feSeni problému, které by mohl fesit 1 fadovy zaméstnanec. Zasadni
nevyhodou je vSak absence zpétné vazby tykajici se riznych rozhodnuti, jelikoz zaméstnanci
nestoji o n¢jaké problémy (Kahan, 2016, str. 22—26).

Druhym zpusobem komunikace Vv podniku je horizontalni zpusob. Jedna se o
komunika¢ni akty mezi organizacnimi useky urCité firmy — oddéleni, Casti, patra aj.
K dialogim vétSinou dochazi pti feseni projektti nebo v ramci celopodnikovych aktivit. Tento
zpusob je pro spravny chod formy velmi dilezity, pokud mezi sebou oddé€leni nemluvi, nevi,
co se d¢je vedle, pot¢ dochazi k nedorozuméni a nepochopeni se: ,,Nedostatek pochopeni
mezi riznymi oblastmi se miZze negativné projevit v neshodach pii planovani, koordinaci
apod. “ (Fiedler, 2000, str. 41). Konkrétni komunika¢ni akt mize mit za nasledek i ztratu
zakaznika, pokud zakaznik komunikuje s dvéma oddé€lenimi a kazdé z nich mu podava jinou
informaci, vétSinou ztrati zajem. Tato komunikace je ptikladem toho, Ze vzajemna interakce
je velmi dulezita.

Treti nejméné vyuzivany zplisob komunikace se oznacuje jako diagonidlni. Tento
zpisob mé své misto pro piipad, kdy neni mozno ziskat ur¢itou informaci vertikdlnim nebo
horizontalnim zptisobem a tehdy je velmi potiebny.

Efektivni komunikace je takova, kdy jsou vSichni zaméstnanci spravn¢ informovani o
vSem, co se v podniku déje. Jsou podporovany vSechny zplsoby komunikace — formalni i
neformalni, tolerance i nepracovni komunikace. Je poskytovana zpétna vazba, a to na vSech
urovnich, pracovnici ji vyuzivaji k ujisténi se o vzajemném pochopeni. Je odhadovano, ze
nejméné polovina aktivit vedoucich pracovnikii zasadné zavisi na jejich komunikacnich

kompetencich (Kahan, 2016, str. 24).

3.2 Vnitro firemni komunikace — pojeti a vyznam

Interni komunikace je pro spravné fungovani Gspé$né firmy naprosto zasadni, avsak mnoho
podnikt si tento fakt bud’ neuvédomuje, nebo uvédomuje a nema Cas se tim zaobirat. Jiz
v pocatku firmy velmi zalezi na zptsobu, kanalech a nastrojich komunikace, slouzicich ke
spravné firemni kultufe.

Jiti Fiedler v knize Komunikace v rizeni (2000) uvadi, ze Gcelem komunikace jsou
zékladni procesy, pevné souvisejici a zasadnim zplsobem ovliviiujici styl fizeni celé
spole¢nosti. Jedna se o procesy planovani, organizace, vedeni lidi a kontroly. Na komunikaci

Ize pohlizet jako na proces, jenz je po celou dobu pfitomen ve vsech ¢innostech vedeni, které
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je nezbytné pro existenci a rozvoj podniku. Interni komunikace by méla byt na velmi vysoké
urovni, v opa¢ném piipadé firma jen plytva zdroji — Casem, penézi a lidskou silou.

Mezi projevy neefektivni a nefungujici interni komunikace patfi neplnéni zadanych
ukolii, nizka motivace vSech pracovnikl na jakékoliv pozici, nediivéra ve vedeni firmy, velké
finan¢ni ztraty nebo vysoka fluktuace.

Cile firemni komunikace jsou podle Jany Holé Vv jejim dile ,, Interni komunikace ve

irmé* (2006) odlisné od cilt komunikace ve vSeobecném pohledu. Tyto cile vSak také
podporuji myslenku Friedla o propojeni jednotlivych procesii vedeni podniku. Hola vymezila
Ctyfi zakladni cile firemni komunikace. Prvni z nich je informovat zaméstnance, propojit
firemni procesy a zajistit jejich névaznost. Druhy cil ma za ukol zajistit porozuméni a
spolupraci zaméstnanct firmy vramci organizac¢ni struktury, naplnit cile spole¢nosti
prostfednictvim vzdjemné spoluprace. Tietim cilem je ovlivnéni a vedeni zaméstnance
k pozadovanému jednani a chovani. Posledni cil se snazi o udrzovani zpétné vazby, nastaveni
systému stalého zlepSovani za pomoci implementace poznatkt ziskanych prave, jiz zminénou,

zpétnou vazbou (Hola, 2006, str. 21).

3.3 Interni komunikace

Interni komunikace je z vnéjsiho pohledu neviditelny a obtizné¢ méfitelny prvek dané firmy,
ovSem ma velky vliv na jeji kulturu. Smyslem interni komunikace je, aby vSichni pracovnici
byli vzdjemné propojeni a méli dostatek informaci o vSem, co se ve firmé odehrava.
Nastaveni spolecné feci mezi vSemi pracovniky je vyznamnym faktorem pii zvySovani
motivace a loajality vuci podniku. V pfipadé spravné vnitini komunikace dochazi ke
zvySovani vykonnosti a UspéSnosti firmy. Velmi diileZitou roli hraje také typ komunikaéniho
kanalu, nebot’ jeho spravna volba ma vliv na rychlosti pfedavani informaci, pfesnosti, poctu
oslovenych lidi. Hold (2006) komunika¢ni kandl definuje jako cestu informace z mista A,
které je zdroj informace ¢i sdélovatel, na misto B, kterym je pfijemce informace. Oproti tomu
Fiedler (2000) fika, ze komunika¢ni kanal je nositelem samotného sdéleni. Pii vybéru
komunikacniho kanalu musi mluv¢i také myslet na posluchace a cil celé komunikace, jelikoz
usp&Sny komunikaéni proces se vyznacuje dosazenim piedem vytyCenych cilli a podporuje
spoluprace. Volba souvisi 1 s organizacni kulturou a otevienosti k novym zplisoblim

komunikace.

34



Mezi praktické néstroje komunikace formy patii naptf. rozhovory osobni nebo
telefonické, porady, e-maily, zpravy, pravidla, instrukce, popisy pracovnich postupii aj. Tyto
komunikac¢ni kanaly se dale déli na formalni a neformalni.

Formalni komunikace se odviji od hierarchie nastavené v daném podniku. Zde ma
velky vliv na komunikaci vnitini fad a jiné pfedpisy. Jedna se o formalni komunikacni kanal o
firemnim setkavani, zpravach, distribuci pravidel, pracovnich postupt aj.

Neformalni komunikace neni zavisla na postaveni pracovnika v podniku. Zahrnuje
napfiklad 1 ndhodna setkani nebo nefizena pravidla. Nevyhodou je zkreslovani nebo uplna
zména podstaty informaci, které mohou vyvolat aZz negativni reakce z fad zaméstnanct a
nasledné poskozeni firmy. Vedeni podniku by mélo umét stouto formou komunikace

pracovat, aby nedoslo k nechténému poskozeni firemni image.

3.4 Bariéry firemni komunikace

Pribéh komunika¢niho procesu mize byt nepfiznivé ovliviiovan a naruSovan urcitymi jevy,
které zabraiiuji efektivnimu prenosu informaci a mohou také vést k naslednému
nedorozumeéni (Winkler, 1998, str. 31-33).

V piipadé¢, ze si firma da za cil fungujici firemni komunikaci, musi umét predvidat rizné
komplikace, které mohou béhem komunikaéniho procesu nastat, mluvéi by je mél umét
pfedchazet a eliminovat vSechny mozné negativni jevy. O téchto jevech mluvi Zden¢k Palan
jako o prekazkach ztézujici komunikaéni proces (Palan, 2002, str. 100). Dalsi autor, De Vito,
tyto piekazky definuje jako ,,faktory, které brani pisobit komunikaci® (De Vito, 2001, str.
395). Obecné lze fict, ze oznaceni piekdzek nese vSe, co néjakym zplsobem narusuje
odesilani, pienos a piijem urcitého sdéleni (Koontz, Weihrich, 1998, str. 511).

Milan Mikulastik komunikaéni bariéry rozdéluje na interni, které jsou zpusobeny
osobnostnimi problémy komunikujicich a na externi, ovlivnéné ruSivymi elementy z vnéjSiho

prostiedi (Mikulastik, 2003, str. 133).

3.4.1 Interni bariéry vnitro firemni komunikace

Mezi hlavni vnitini bariéry, narusujici komunikacni proces, patii obava z moZného
neuspéchu. Ta miZze mit na zamé&stnance az devastujici a svazujici dojem. Mezi dalsi vnitini

bariéry fadime osobni problémy zaméstnance, které ovliviiuji jeho duSevni stav a proZzivani.
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projevit jako ztrata ucty ke komunikacnimu partnerovi, poruSovani etickych nebo moralnich
pravidel (Mikulastik, 2003, str. 133).

Dalsim velmi ¢astou bariérou mutize byt oslepenost z moci. Tato piekazka se objevuje
V horizontalni interakce smérem nahoru, od nadiizené¢ho k podifizenému. Tento ptipad muze
dopadnout neposlouchdnim svého podiizeného a poté ztratu daveéryhodnosti, v horSim piipadé
ztratu zaméstnanci (Bedrnova, Novy, 1998, str. 193).

Dalsi velmi zajimavou piekazku tvoii kulturné dané pii¢iny — zvlastnosti v fe¢i nebo
slovni zasobé (nareci, slang, pfiliS odborna mluva). Z podobného okruhu piekdzek pochazi
bariéry jazykové, etnické nebo rasové odlisnosti, projevujici se odliSnym chdpanim vyznamu
(Koontz, Weihrich, 1993, str. 518).

Mezi interni piekazky v komunikaci v podniku také fadime — symboly, u kterych
nastava problém s odliSnym pochopenim. Fyzické nepohodli jedince také zdsadné snizuje
pozornost vénovanou komunikaci. Jinou piekdzkou mize byt stereotypizace, kdy dochazi
k zarazeni komunikaé¢niho partnera do urcité skupiny a nasledného jednani s nim (Mikulastik,

2003, str. 134).

3.4.2 Externi bariéry vnitro firemni komunikace

Piekazky v komunikaénim procesu nemusi vychazet pouze z vnitiniho prostiedi, ale mohou
pfichazet z vnéjSiho prostfedi. Nepiiznivé plsobi napi. prfekazka mezi komunikujicimi nebo
nevyhovujici vzdalenost, zabranujici efektivnimu dialogu. Do této skupiny piekazek lze fadit
také faktory, kter¢ komunikujici vyrusuji — hluk, horko, chlad, Gc¢ast dal§i osoby, vizualni
rozptyleni atd. (Mikulastik, 2003, str. 134). Tyto skutecnosti mohou pouze narusit, ba
dokonce komunikaci pferusit a tim zabranit pfenosu informaci (Bedrnova, Novy, 1998, str.
192). Mezi vné&jsi prekazky lze zatadit i zastaralou organizaci prace, hierarchicky rozhodovaci
proces nebo pfilis vysoka hierarchicka struktura (Hlouskova, 1998, str. 15). VSechny bariéry
se mohou projevit v upiednostinovani formalnich komunikaénich nastrojii nebo prosazovani
oficidlnich komunikac¢nich systémul na ukor téch neoficidlnich. AvSak z tohoto pfistupu poté
vyplyva velka fada problémi, souvisejici s nizkou otevienosti komunikacnich procesi,
nezdjmem porozumét komunika¢nimu partnerovi, nerespektovani horizontalni a diagonalni
komunikace atd.

Velmi vyznamnou piekazkou, ktera naruSuje efektivnéj§i tok informaci
vV komunikacnim aktu, mize byt i nefunkéni zpétnovazebny systém, nepromyslena nebo

neexistujici komunikacni podnikova strategie a nizk4 vnitini odpovédnost vedeni.
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Vnéj$i komunikacni bariérou muize byt i vybérové jednani, kdy piijemce sdéleni
vnima a interpretuje jej v zavislosti na jemu vlastnich zkuSenostech, motivech a potfebach.
Tento proces je vsak velmi tézko kontrolovan (Winkler, 1998, str. 31-33).

V Ceském prostiedi firem je podle Urbana velmi Castym problémem nadmeérné uzivani
nesrozumitelnych a odbornych vyrazii, které jsou velmi tézko srozumitelné samotnému
adresatovi, jenz sdéleni pfijima a dale ho jiz nechape. Urban uvadi nékolik komunikaénich

pasti, které cely proces narusuji (Urban, 2007, str. 72—74).

3.4.2.1 Mlhavy Zargon

Zakladem efektivniho komunikacniho procesu je schopnost jasné myslet a nazyvat véci
pravymi a vystiZnymi nazvy. V praxi to vSak nefunguje, fada podnikid, pfi komunikaci,
vyuziva odborné a nesrozumitelné pojmy, které maji za cil piisobit na adresita velmi

divéryhodné (Urban, 2007, str. 72).

3.4.2.2 Napodobovani

Prekazkou se stdva i napodobovani ostatnich zaméstnancti a naslednym potlacenim vlastnich
osobnich ryst. Autor nabada k vystoupeni z komunikaéni anonymity a snaze sdélovat Si

informace originalné, svym vlastnim zpiisobem.

3.4.2.3 Nuda a nedostatek emocionality

Za prekazku se také povazuje pfili§ obecné sdéleni, obsahujici velkou miru informaci. Cilem
téchto sdéleni je vétSinou presvédCeni, ovSem pokud chybi vysvétleni kontextu a emocni

slozka, vétSinou tyto sdéleni ztraci smysl a zaméstnanci o néj nejevi sebemensi zajem.

3.4.2.4 Manipulace

Dle Urbana (2007) do této kategorie lze zaradit umyslné klamani, filtrovani informaci,
zastirani cill, zkreslovani nebo umyslné zadrzovani sdéleni aj. Motivem je vét$inou myslenka
snadnéjSiho dosazeni cile, avSak pro nedostatek informaci je to velmi klamny dojem.
Vyznamnym problémem tohoto samotného jednani je, kromé etického hlediska, skutecnost

vedouci k objeveni zakrytych informaci a nésledné ztraté ditvéryhodnosti vedeni.
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4 Tvoreni parasystémovych jednotek

Ve slovotvorbé piedstavuji souhrn osobitych prostiedki, jez slouzi K vytvareni specialnich
pojmenovavacich okruhd napf. vlastnich jmen, terminti, expresivnich vyrazi. Rozdilnost
téchto spolecnych znakl spociva v riznosti nastrojii slouzicich k vytvareni zcela béznych
pojmenovavani. V ramci daného systému se dale rozliSuji parasystémové typy a

parasystémové formanty (Pleskalova, 2000, [online]).

4.1 Parasystémova derivace

Pro tento typ tvofeni slov je typické vyuzivani rizn¢ zkracenych odvozovacich zékladi a
perifernich formantii — Ma-t¢j + - ch -> Mach, bra-tr + -ch -> brach. V antroponymnich

1L

vyrazech se lze dale shledat s neobvyklou ptiponou ,,-es“ -> Bares, Mares, Tomes. Stejna
pfipona se vyuziva i expresivnich vyrazti — krobes.: Krobian, hruby clovek. Dale se vyuziva
sufix ,,-d(-a)“ — Zdenda, Tonda, Jonda, nebo také ve zviteci fi§i, v zoonymech napt. pes
jménem Cenda (Parasystém [online]. Masarykova univerzita Brno: Czech Ency, 2017 [cit.

2021-5-2]).

4.2 Parasystémové kraceni

Jedna se o pouhé kraceni slov, které probihd na jednu stranu bez zmény morfologické
charakteristiky a na druhou stranu, mize probihat i se zménou morfologické charakteristiky —
Z Alzbéty vznikda pomoci kraceni osloveni Béta, ve slangovém vyraze zkracenina uca
znamena ve spisovném jazyce ucitelka. Pomoci parasystémového kraceni vznikaji 1 svérazné
parasystémové jednotky, tvofici zkratky napf. chrématonyma — CEDOK (Ceska dopravni
kancelar), divadlo Semafor (sedm malych forem), stejné tak se tvoii toponyma — Valmez
Filip Dostal. Vyskytuji se také inicialové zkratky, zejména chrématonyma (ODS, NATO),
toponyma (CR, USA, VB) nebo piezdivky (MB — Martin Bartoii) (Parasystém [online].
Masarykova univerzita Brno: Czech Ency, 2017 [cit. 2021-5-2)).
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4.3 Parasystémova kompozice

Tento typ tvoreni novych slov spociva ve volnéjSim spojovani dvou a vice sémantickych
zékladu, které na rozdil od pravé (ptvodni) kompozice apelativ a na n¢ navazujicich proprii
nehledi k sémantice vysledného pojmenovani — st¢. dobrohost — dobry host, hrdina, osobni
jméno Dobrohost. Tato kompozice byva vyuzivana piedevsim pii tvorbé vlastnich jmen
neboli proprii (L utomir <['uty, nc. lity ‘divoky’ + mir). V jakékoli Casti parasystému ma
vlastni tvofeni specifickou podobu. Napi. u antroponym je volné&jsi vzajemné spojovani dvou
zékladl nebo zakladu a formantu fizeno pravidly, které dbaji na zachovani slovotvorné
soustavy ¢isla podstatnych jmen.

1) V této parasystémové kompozici nevznikaji vyrazy a formace, jejichz slovotvorna
struktura by byla vrozporu se strukturami ceskych kompozit (Budimoj,
Slavodoma). Pronominalni a pfisloveéné fundamenty maji pouze pozici Clenu
ptredniho, napf. st¢. vlastni jméno Domabor nebo Samodeél.

2) V parasystémovém tvofeni derivaci se jednotky pfipojuji k plnym, nebo i
zkracenym antroponymickym zdkladim bez zkouméni pivodniho vyznamu,
slovnédruhového charakteru a spojitosti s ptislusSnymi formanty — Hnév-ata ->
hnév, Kub-ata -> Jakub, Mal-ata -> maly. Pfi tvofeni se ovSem stale respektuje,

podobné jako u formantt apelativnich, distribuce vazana hlaskoslovné.
V z4dném z uvedenych piikladi se nejedna o libovolné spojeni nebo o mechanické

tvofeni, jak bylo dfive prezentovano ve starsi jazykovédé (Parasystém [online]. Masarykova
univerzita Brno: Czech Ency, 2017 [cit. 2021-5-2]).
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5 Metodologie

Teoreticky oddil prace se opird o prostudovanou odbornou literaturu. Pro zpracovani této ¢asti
bylo ¢erpano jak z kniznich publikaci, tak z odbornych stranek nebo kvalifikacnich praci.
Becky, Jana Chloupka aj. Cennym zdrojem byly také Casopisecké odborné ¢lanky, zejména z
Nasi reci, Slova a slovesnosti a z Jazykovych aktualit.

Praktickd c¢ast prace se opird 0 excerpovany jazykovy material, sbér probihal
Vv pribéhu dvou let. Analyzovany material byl shromazd’ovan v pribéhu nékolika let, avSak
dialogy byly provedeny postupné v letech 2019 a 2020. Zacastnilo se vice nez 70 pracovnik
ze vSech vybranych hypermarketd, véetné vedoucich a fediteli nebo hlavnich manazert
obchodu. Tato ¢ast obsahuje dva hlavni rozbory: sémanticky a slovotvorny. Z divodu velmi
vysokého poctu lexikalnich jednotek, které zaméstnanci v jednotlivych hypermarketech
pouzivaji, jsme se rozhodli tato hesla rozdé€lit nejen podle druhu obchodniho fetézce, ale i
podle tematickych skupin. Byla vybrana slova specifickd pro kazdy obchod. V této ¢asti je
vysvétlen vyznam jednotlivych slovnich jednotek. Analyza slovni zasoby zahrnuje
substantiva a slovesa, ktera jsou rozdélena na vyrazy vzniklé sémantickym tvofenim, tedy
pfenosem vyznamu pojmenovani na zakladé podobnosti nebo vnitini souvislosti (metaforou n.
metonymii), slovotvornymi zplsoby, tj. odvozovanim, sklddanim, tvofenim zkratek a
zkratkovych slov, vyuzitim pfejimek zcizich jazyka. Jako podpora pii zpracovani
slovotvorného rozboru byla v jistych ptipadech vyuzita odborna literatura — Nauka o slovni
zasobé (1980), Problematika neologismii v soucasné spisovné cestiné (1983), Mluvnice
cestiny 1, oddil Tvoreni slov (1986), Morfematika a slovotvorba cestiny (2011). Dale jsme
vyuzili odborné slovniky, pfi zjistovani ptivodd nékterych slov jsme nahlédli do Ceského
etymologického slovniku (2015), pti préci s cizimi slovy byl pouzit Akademicky slovnik cizich
slov (1998) nebo internetovy Slovnik cizich slov a také online verze Slovniku spisovného
Jjazyka ceského. V sebraném materialu se vyskytlo n€kolik hanlivych slov, k jejich rozboru byl
vyuzit Slovnik nespisovné cestiny (2009).

Soucasti praktické ¢asti je pfehledny abecedné fazeny slovnik analyzovanych vyrazii
S jejich vyznamem v daném obchodnim fetézci. Oddil uzavira pojednani o mife kreativity

V nami zkoumané slovni zasobé.
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V zavéru prace jsou syntetizovany veskeré poznatky. Je zde prostor pro vyjadieni se 0
expresivit¢ zkoumaného vyraziva. Jsou zde shrnuty vystupy sémantické i slovotvorné

analyzy, nechybi ani poznamka o pfinosu téchto vyrazii pro soucasnou neologii.
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IT Prakticka cast
6 Charakteristika jednotlivych obchodi

6.1 Obchodni Fetézec COOP

Obchodni fetézec COOP neboli Jednota je oznaceni pro spotiebni druzstva skupiny obchodt
COOP v Ceské republice. Jedna se piedeviim o maloobchodni prodejny, prodavajici
potraviny a jiné spotiebni zbozi. Historie skupiny sahd az do roku 1847, kdy byly otevieny
dva prvni potravni spolky, v Praze a v Liberci.

Druzstevnictvi mélo v naSich zemich tradici jiz v 19. stoleti. Drobni spotiebitelé a
vyrobci zakladali spole¢né hospodaieni a vyrobni druzstva. Tyto spolky po roce 1954 pfijaly
jednotné oznaceni Okresni lidové spotiebni druzstvo Jednota. O deset let pozdéji z nazvu
zmizelo oznaéeni okresni i lidové a Jednota mohla zacit ziizovat maloobchodni provozovny i
ve méstech. Od roku 2007 druzstva COOP, Konzum a Jednota vystupuji pod jednim
spole¢nym oznacenim COOP, tento vyraz je pouzivany pro druzstva po celé Evropg. Ve svété
Se vyuziva anglické pojmenovani cooperative pro druzstvo nebo spolupracujici spolecenstvo.

Svaz Ceskych a moravskych spottebnich druzstev sdruzuje na 47 spottebnich druzstev,
zaméstnavaji vice nez 13 000 lidi. Jedna se o nejvétsi Geskou sit’ prodejen potravin v Ceské
republice. Mimo obchodni ¢innosti skupina COOP provozuje také 8 stiednich odbornych
Skol, manaZersky institut, plijcovnu automobilli nebo vlastni mobilni virtudlni sit COOP
mobil (Jednota. Skupina coop [online]. [cit. 2021-6-12]. Dostupné zZ
https://www.skupina.coop/historie-spotrebnich-druzstev).

6.2 Obchodni retézec LIDL

LIDL je obchodni znackou némecké spolecnosti Schwarz-Gruppe, vlastnikem spolecnosti je
miliardai Dieter Schwarz. Obchodni znacka LIDL vlastni ptfiblizn€é 10 tisic prodejen po 26
statech Evropy a ve Spojenych statech americkych.

Firma LIDL byla zaloZena ve 30. letech 20. stoleti v Némecku jako velkoobchod
S potravinami a jinym sortimentem. Dnes tato firma patii mezi 10 nejlepsich maloobchodnich
prodejen potravin. Prvni obchody byly otevieny v okoli Ludwigshafenu v 70. letech a od

zadatku 90. let se prodejny rozsitily témét do viech evropskych zemich. V Ceské republice je
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nyni 237 LIDL podnikt a je v nich zaméstnano nékolik desitek tisic lidi. Obchodni fetézec se
snazi o jednodruhovou komunikaci (LIDL [online]. [cit. 2021-6-12]. Dostupné z:
https://spolecnost.lidl.cz/o-nas/historie).

6.3 Obchodni retézec TESCO

Obchodni fetézec TESCO je britska maloobchodni spolecnost, prodavajici potravinové i
nepotravinové zbozi, pohonné hmoty, finan¢ni a telekomunikacni sluzby. Jedna se o Ctvrty
nejvetsi maloobchodni znacka ve svété. Tato obchodni znacka byla zalozena Zidovskym
obchodnikem, ktery slouzil za prvni svétové valky u britského kralovského letectva, po
navratu si oteviel maly stanek. Nazev vytvofil z inicialu dovozce ¢aju T. E. Stockwell a k nim
pfidana prvni dvé pismena ze svého piijmeni Cohen.

Na ceskych trh vstoupila spoleénost v roce 1996, kdy oteviela n€kolik prvnich
prodejen. Zamé&stnava tisice lidi, které pravidelné proskoluje a snazi se o Casté inovace v
oblasti komunikace se zakaznikem a pracovniky mezi sebou (TESCO [online]. [cit. 2021-6-

12]. Dostupné z: http://www.tesca.cz/historie-firmy).

6.4 Obchodni retézec Kaufland

Jedna se o obchodni znacku fetézce némeckych obchodl — hypermarketi, supermarketi. Tyto
prodejny jsou provozovany v né&kolika evropskych zemich. Kaufland patii do spolecnosti
LIDL & Schwarz-Gruppe, maji stejného majitele, ke skoupeni obchodi této znacky doslo v
nékolika poslednich letech.

Kaufland je dominantni obchodni znatkou v Némecku. V Ceské republice byl prvni
obchod otevien v roce 1998. Jednalo se o jedny z nejvétSich obchodd s prodejni plochou,
Vv poslednich péti letech dochazi ke zmensovani obchodti z divodu blizsiho kontaktu mezi
zaméstnanci a zakazniky. Centralni vedeni by rado dosdhlo fungujici komunikace mezi vSemi
pracovniky  (Spole¢nost  Kaufland [online].  [cit.  2021-6-12].  Dostupné  z:

https://spolecnost.kaufland.cz/o-nas/kronika.html).
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7 Charakteristika komunika¢niho aktu v jednotlivych obchodech

vvvvv

komunikaci. Komunika¢ni prostor by mél byt vlidny, otevieny, jasny a pratelsky, aby se
kazdy jedinec v pracovnim prostiedi citil sam sebou a vedl komunikaci tak, aby podnik
spravné fungoval bez velikych obtizi.

Vnitrofiremni komunikaci se dopodrobna zabyval manazer Patrik Janda. Jeho kniha
Vnitrofiremni komunikace — Ndstroje pro uspésné fungovani firmy je jakysi navod na spravny
chod firmy. Samoziejmé vzdy zalezi na lidech, zda jsou ochotni se uc¢it novym vécem, zda
jsou si navzajem sympaticti, jestli komunikace nestagnuje napf. z duvodu stereotypu.
Nejdulezitéjsi osobou pro spravny typ komunikace se stdva manazer nebo jiny nadfizeny,
jehoz postoj poté kopiruji i ostatni zaméstnanci. Pokud je nadfizeny pii predavani informaci a
materialu uvolnény, snazi se se svymi pracovniky vychazet, zaméstnanci se poté budou citit
uvolnéni a nebudou se branit rozhovorim, pfipadné novym cestdm Vv komunikacnich
postupech. A i samotny zakaznik poznd, Ze tento podnik je pro néj spravny, nebot’ pracovnici
jsou zde v dobré naladé, vSechna oddé€leni vi, co se dé€je v ostatnich tisecich a vSe je navzajem
propojeno.

Autor tvrdi, Ze ,,komunikace neni vSechno, ale je za vsim* (Janda, 2004, str. 10),
zalezi na stylu vedeni komunikace mezi zaméstnanci, jaké vztahy na pracovisti panuji, na
poctu pritomnych zaméstnanctu nebo jak velkou rozlohu obchod zabira.

Spravna komunikace je zaklad uspéchu, avSak komunika¢ni akt musi probihat vSemi
sméry stejn€. Pokud v danych obchodech nedochazi ke spravnému piedavani informaci, od

nadfizenych k podfizenym a naopak, obchody zac¢nou ztracet zékazniky a zac¢ind boj o pieZiti.

7.1 Styl komunikace v obchodech COOP

Kazdy nami vybrany obchod ma vlastni zplisob komunikace se zaméstnanci a jak
zaméstnanci mluvi mezi sebou. COOP se snazi o ptimy typ komunika¢niho aktu, z o¢i do o¢i,
neexistuji zde zadna jina technické zafizeni, kterymi Se sdé€lovani informaci podporuje a
zrychluje.

V obchodnim fetézci je vyuzivana komunikace vertikalni vedena obéma sméry, od

vedouciho k fadovym zaméstnancim a naopak. Kazdy jednotlivy pracovnik je zavisly
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piedevsim sam na sobé¢, pokud zadda o pomoc jin¢ho ¢lovéka, probihda komunikace pfimo na
prodejni ploSe pied zraky zédkaznikii. Tato cesta komunikacniho aktu se v dneSni dobé
techniky mize zdat ponckud zastarald, nemoderni a neefektivni, nebot’ zabere pfili§ Casu.
Zakaznik se vsak do této prodejny podle podnikovych dotaznikli vraci, jelikoz citi pocit
piijatelnosti. Nikdo pfed nim nic netaji, pokud je problém, napi. v cené¢, vzdy je ihned
obeznamen S feSenim dané situace. Zakaznik se stava soucasti celého komunikacniho aktu a
je zde vitan.

Néktera témata vSak vyzaduji oddélené misto pro jejich feSeni, pro tyto piipady
slouzi zazemi dané prodejny. Zde se nachazi n¢kolik kancelafi, v nichz probihaji rozhovory
tykajici se problému, financi nebo jinych dilezitych pracovnich témat. Zaméstnanci jiz pred
nékolika lety ohodnotili pfimy typ komunikace za zastaraly, byli unaveni ze stalého
,»pobihdni* po prodejné a hledani kvalifikovaného pracovnika, ktery se specializuje na dany
usek. Proto se obchodni fetézec COOP rozhodl vSechny pracovniky proskolit, aby vSichni
rozuméli vS§emu a nikdo nemél s ni¢im problém, ovSem tento piistup se osveéd¢il pouze na
mensich prodejnach, na vétSich se tomuto pfistupu stale brani a rad¢ji se snazi komunikaéni
akt zrychlit jinymi zplsoby.

Pokud se zamétime na dulezity faktor spravné komunikace, zpétnou vazbu, v tomto
obchodnim fetézci je okamzita. Pokud se v dané prodejné nesnazi o inovaci a drzi se starého
zpusobu komunikace, z o¢i do o¢i. Mluv¢i vidi piijemcovu reakcei, zda informaci pochopil
nebo jestli s pochopenim mél obtize, pfipadné mize okamzité jednat a nedojde K pfipadnym

nesrovnalostem.

7.2 Styl komunikace v obchodech LIDL

Obchodni fetézec LIDL vede veskerou obchodni komunikaci zprosttedkovanym typem, jedna
se 0 komunikaci pomoci sluchatka v uchu. Jde o typ mobilniho telefonu, ktery je umistén na
hlavé zaméstnance po celou dobu pracovni doby. LIDL ma vybornym zpisobem
propracovany horizontalni zptisob komunikace. Useky mezi sebou komunikuji, vsichni
zaméstnanci jsou zaskoleni na veSkerou praci na prodejné. Persondl vi, jaké povinnosti ma
jeho spolupracujici. Tento zptisob komunikace ma mnoho vyhod — rychlost a efektivnost, pii
feSeni problému se zakaznikem napf. na pokladné¢ nebo kdekoliv jinde, sta¢i vytocit
konkrétniho pracovnika a problém se ihned fesi, bez odchodu z mista. AvSak za timto
zpusobem komunikace je ukryto i mnoho nevyhod, dle samotnych zaméstnancti dochézi ke

zneuzivani tohoto zafizeni, napf. feSeni vlastniho soukromého Zivota, pomlouvani zédkaznikt
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nebo k vtipkovani. Z uvedenych dtvodi poté dochazi k blokaci telefonni linky pfi feSeni
akutnich problémi, zédkaznik odchdzi rozladény a pfisti ndkup v tomto obchodnim fetézci si
velmi promysli.

Zamgéstnanci mezi sebou samoziejme komunikuji i jinou cestou, pouzivaji piimou
komunikaci z o¢i do o¢i, ktera v8ak probiha v zazemi prodejny. V tomto prostoru dochazi
k setkavani vSech zaméstnancti — brigadnikd, fadovych zaméstnanctl i vedoucich. Neexistuji
zde samostatné kancelare, proto veskeré materialy a informace jsou pfistupné vSem. V zadzemi
soucasné probiha komunikace zprostifedkované¢ pomoci rtznych dokumenti, grafi a
pracovnich map. Pracovnici uvedli, Ze v pfipad¢ karani za nesplnény ukol nebo jiny pracovni
problém, by sami byli rad¢ji, pokud by se nepfijemnosti fesily v uzaviené mistnosti, nikoliv
ptred ostatnimi zaméstnanci.

Zpétna vazba je zcela jisté vyzadovana. Pokud spolu zaméstnanci komunikuji ptes
mobilni sluchatko, je reakce pouze verbalni, nikoliv neverbdlni. Neverbdlni slozka zpétné
vazby je velmi dulezitd, vyraz obli¢eje odpovida okamzité reakci, v ptipadé piijemcova

pochopeni nedochéazeni napt. k mraceni.

7.3 Styl komunikace v obchodech TESCO

Obchodni fetézec TESCO ma mnoho komunikacnich zplsobli. Na prodejni plose je
pouzivand piimé i zprosttedkovand komunikace, lze vyuzit verbélni i neverbalni zpisob,
funguje zde vertikalni i horizontalni typ komunikace.

Na pokladni zén€ spolu pokladni se svym nadiizenym komunikuji zprosttedkovang,
pomoci telefonu, protoZze pokladni maji nafizeno, Ze nesmi opustit své pracovni misto.
V piipadé problému nebo jinych potifeb musi vzdy zavolat svému nadfizenému, ktery problém
vyfesi nebo udéli souhlas. Druhym dominantnim typem je komunikace horizontalni — zmény
V cenach, zavedeni nového zbozi na tusecich ovoce a zeleniny nebo peciva se musi hlasit
ptimo na pokladni zonu, aby nedochazelo k nesrovnalostem.

Ostatni zaméstnanci, ktefi se nachéazeji na plose obchodu, spolu komunikovat nesmi.
Podle nejvyssiho vedeni nedéla komunikace na plose dobry dojem na zakaznika. Zaméstnanci
jsou postaveni do nevhodné pozice. Pokud maji n¢jaky problém, ktery je nutné fesit, mé¢li by
se mezi sebou neverbalné domluvit a dojit do zazemi obchodu, problém vyfesit, piedat si
vSechny dostupné informace a poté se vratit zpét ke své praci. AvSak takto komunikace

vV obchodnim fetézci TESCO nefunguje, zaméstnanci spolu na prodejni ploSe nefesi své
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soukromé problémy, ale pokud maji dalezity problém, feSi ho ihned na misté, aby byla
okamzita zpétna vazba a doslo Kk vyfeseni toho, co je opravdu potieba.

Vertikalni komunikace od vedoucich k fadovym pracovnikiim je zprostfedkovana
mobilnimi telefony, timto zpisobem upozoriiuji na nedostatky, které byly odhaleny, rozdava;ji
ukoly nebo svolavaji porady. Porady jsou vedeny z o¢i do oci, vedouci jednotlivych tsekt se
sejdou na pfedem domluveném misté pfimo na ploSe obchodu. Diive se tyto schizky konaly
Vv zdzemi obchodu, aby jim nebyl zakaznik svédkem, avSak pro pfibliZzeni se zadkaznikovi byly
pfesunuty na plochu. Zakaznik se ov§em takto muze doslechnout o jakémkoli nedostatku, kde
se nachazeji chyby ve skladovani, rozdily v cenach, o nespravném vystaveni zbozi a jiné
velmi dualezité nedostatky. Centralni vedeni Si neuvédomuje, Ze tyto informace zakaznika
spiSe odrazuji, nez oslovuji k dal$i navstéve.

V TESCO obchodech se k ptedavani informaci pouZzivaji také grafy a tabulky.
V zdzemi obchodil je vyvéSeno mnoho pisemnych materidll, které¢ se vzdy po urcitém case
dopliiuji o aktudlni informace — d¢isla, pochvaly, anebo negativni hodnoceni. Zalezi na
samotném zameéstnanci, zda vyvésnym tabulim bude vénovat sviij volny Cas. V zdzemi
obchodu se lze zdrzovat pouze tehdy, kdy pracovnik ptichazi do prace, odchdzi domu nebo
vyuzivé pauzu behem pracovni doby.

Pred péti lety v zazemi obchodu mélo kazdé oddéleni svou vlastni mistnost pro nutné
feseni problému se zaméstnancem. Po vyhlaseni nového piistupu s heslem: “Bud’me si bliz!*,
se jednotlivé kancelafe musely zruSit a ziistala pouze jedna, kam maji pfistup vSichni
zaméstnanci, bez ohledu na postaveni. V této mistnosti probihaji komunikace, tykajici se
vSech pracovnich problémt, ptipadné veskeré vyfizovani vzajemnych konflikth mezi
zaméstnanci. Zameéstnanci tvrdi, Ze jim tento zpusob karani neni sympaticky, bohuzel vSak
feditel obchodu situaci zménit nemuze.

Zpétna vazba zalezi vZdy na samotném oddéleni. Pokladni maji okamzZitou verbalni
zpétnou vazbu, protoze komunikuji ptes telefon. Na oddéleni doplnovani zbozi jiz existuje

verbalni 1 neverbalni zpétna vazba, jelikoZ zaméstnanci spolu komunikuji tvaii v tvar.

7.4 Styl komunikace v obchodech Kaufland

Obchodni fetézec Kaufland preferuje velmi specificky komunika¢ni zplisob mezi svymi
zaméstnanci. Mezi vSemi odd€lenimi se nachazi nefunkéni horizontalni komunikace, kazdé
oddéleni si prosadilo jiny styl dorozumivéni, mezi sebou oddéleni nekomunikuji, jen

V nejnutnéjSim piipadé. Jediny usek komunikujici se vSemi ostatnimi je usek pokladen.
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Pokladnim je umozZnéna zprostfedkovand komunikace telefonnim kontaktem se vSemi
ostatnimi pracovniky. OvSem i pokladni mohou oslovovat jiné pracovniky jen Vv ptipadé, ze se
objevi nesrovnalosti s cenou, chyb¢jici kod nebo Spatna kvalita zbozi. Pokud ani jedna
podminka neni splnéna, pokladni se musi vZzdy nejdiive obratit na svého nadfizeného a ten ma
povinnost problém vyfesit sam.

Dalsi oddéleni jsou zéavislad na sob¢, zaméstnanci maji na starost pouze svij usek a
S jinym pracovnikem nesm¢ji vést rozhovory. Nesmi upozornit pracovnika z jiného useku na
prohiesek proti predepsanym pravidlim. Personal zjiného tseku nemuze chybu napravit,
musi na ni upozornit svého nadiizeného, ktery upozorni vedouciho chybujiciho oddéleni a ten
nafizuje svému pracovnikovi odstranéni chyby. V tomto pftipadé¢ funguje vertikalni
komunikace, ovSem pouze v ptipadé vedouci k jeho podiizenému. 1 pfes piimy zplsob
komunika¢niho procesu se vSak jedna o velmi zdlouhavy proces. S timto postupem nebyl
spokojen nikdo z naSich respondentl. Bohuzel se jednd o centralni nafizeni a musi se
dodrzovat.

V zazemi tohoto obchodniho fetézce vlastni kazdy vedouci tiseku svou kancelar, kde
neni ni¢im a nikym vyruSovan a ma klid na své pracovni povinnosti. Veskeré problémy a
prohiesky si kazdy zaméstnanec vyslechne pravé zde. Pracovnici jsSou S timto piistupem ve
veétsing piipadi spokojeni, nemusi nikomu jinému vysvétlovat diivod své navstévy. V zazemi
se nachazi také spoleCenska mistnost, ve které je dovoleno komunikovat se vSemi
zaméstnanci bez ohledu na pozici a umisténi v obchodnim prostoru.

Zpétna vazba se jevi velmi komplikované. Komunikace pies telefon samoziejmé
verbalni vazbu obsahuje, ale jinde se tomu tak nedéje. Vzdy se jedna o zpétnou vazbu
ptetlumocenou.

Patrik Janda tvrdi, Ze pokud nefunguje v podniku vnitrofiremni komunikace, firma
ztraci zakazniky, ovSem v nasem piipadé se tomu tak ned&je. Zaméstnanci jsou z vnitini
komunikace nest’astni, ale zakaznikd stale pribyva. Nelze fici diivod, pro¢ se tomu tak déje.
Tato obchodni znacka byla jiz nékolikrat vyhlasena jako ,,Nejlepsi zaméstnavatel”, ovSem
hodnotu tohoto ocenéni nelze nijak prokazat, nebot’ pracovnici se takto opravdu neciti a jako

divod velké fluktuace lidi uvadéji praveé Spatnou komunikaci mezi zaméstnanci a vedoucimi.

7.5 Shrnuti komunikaénich zpiisobi v obchodnich Fetézcich

Bez komunikace nemulzZe pracovat zadny kolektiv lidi, pravé na jeji kvalité zalezi veSkery
firemni uspéch. Vnitini predavani informaci spojuje veskery personal a rozhoduje o

48



efektivnim vyuzivani dostupnych technologickych ¢i lidskych zdroji. VSichni zaméstnanci
spravnym a efektivnim vyuzivani vSech zdroji tvoii hodnotu zbozi nebo sluzeb pro svého
zakaznika. Jakékoliv malicherné zanedbani vyuzivani zdroju vede ke snizeni celkové hodnoty
zboZi a zakaznikovych sluzeb (Janda, 2004, str. 9-10). Kazda obchodni znacka si vybrala sviij
vlastni zpusob komunikace, v nékterych piipadech pfevlada komunikace pi¥ima a jinde
zprostiedkovana. V jednom fetézci prevazuje vertikalni komunikace a ve druhém horizontalni
typ, ovSem podle dotazované¢ho persondlu se ani v jednom podniku nejednd o bezchybnou
komunikaci. Podle Patrika Jandy je zédkladem uspésné komunikace v podniku neni spokojeny
zamé&stnanec, ale spokojeny zakaznik. Toho lze dosdhnout inovacemi a zménami, vedouci
firmu k uspokojovani tolik potfebného zakaznika. (Janda, 2004, str. 10). VSechny obchodni
fetézce Se o inovaci a zmény snazi, ovSem ne vS§echny zmény vedou K pozitivnimu ohlasu.

V obchodnim fetézci COOP se pievdzné dorozumivaji ptimou, formdlni a horizontalni
komunikaci, tyto zpsoby plsobi na zdkaznika velmi piijemné. Lidé se do obchodu radi vraci,
ptipadaji si zde jako soucast podniku. OvSem i v tomto fetézci se snazi o inovaci, pfichazi zde
snaha o pteskoleni vSech zaméstnanct, ale tento pfistup neni pln€ podporovan na vSech
prodejnach, a proto lIze v kazdé prodejné vypozorovat jiny dominantni zptisob komunikace
mezi pracovniky na prodejni ploSe.

V obchodnim fetézci LIDL prevlada skvéle propracovana horizontalni komunikace
mezi jednotlivymi pracovniky, avsak i zde se objevuji urcité nedostatky, zprostfedkovana
komunikace nabizi moznost feSeni i jinych nez pracovnich povinnosti. Zaméstnanci jsou ve
vétsing ptipadu se zpisobem komunikace spokojeni, a to se odrazi na navstévnosti obchodi.

V obchodech TESCO se objevuje fada zpusobt vzajemné komunikace, na pokladni
zO6n¢ je dominantni zprostiedkovany typ komunikace a mezi odd¢lenimi funguje pfima
komunikace. V zazemi prodejny se snazi o vertikalni komunikaci. | tento obchodni fetézec se
snazi o inovace, avsak ty zakaznika spise odrazuji.

Kaufland vede komunikaci specifickym zpusobem, horizontalni komunikace je zde
témé&f neptitomna. Vertikalni zptisob komunikac¢nich aktii je dominantni a zamé&stnanci jsou
velmi nespokojeni. Tyto prodejny absolutné vylu€uji tvrzeni Patrika Jandy — pokud je
spokojeny zaméstnanec, bude spokojeny i1 zédkaznik. V tomto obchodnim fetézci se nachazi

vétSina nespokojenych pracovniki, ale velké mnozstvi spokojenych zakaznikd.
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8 Analyzovana slovni zasoba

Analyzovana slovni zdsoba, jak jiz bylo zminéno v uvodu, byla pifevzata z dialogii se
zameéstnanci a z osobni zkusSenosti v jednom vybraném hypermarketu. Veskeré vyrazy, které
se V praci objevuji, pochazeji vyhradné z téchto rozhovort.

Jazykovy material je velmi pestry jak z hlediska sémantického, tak i slovotvorného.
Slovni zasoba je nejprve rozdélena sémanticky, podle toho, jaky maji slova vyznam, k ¢emu
se spolecné vyjadiuji ¢i jaké spoleéné charakteristiky maji. Dale jsou slova ze sémantické

analyzy podrobena analyze slovotvorné.

8.1 Sémanticka analyza

Jelikoz se v oblasti obchodnich fetézcti vyskytuje velké mnozstvi pojmenovani, z nichz
vSechna maji své specifické vyrazy, je v této podkapitole slovni zasoba rozd¢lena z hlediska
sémantického, tedy podle vyznamu slov a dle toho, vjakém obchodu se pojmenovani

vyskytuje.
8.1.1 Nazvy jednotlivych obchodnich usekii, oddéleni a mistnosti
Ve vybranych obchodnich fetézcich se nachdzi velké mnoZstvi jednotlivych oddéleni.
Zakaznik si pii nakupovani nevSimne, Kkolika rozlicnymi ulickami projede, ovSem
zaméstnanci vybranych obchodi maji presné nazvy pro kazdy sortiment kvili prehlednosti.
8.1.1.1 COOP
Ceska obchodni znatka COOP se svou prodejni plochou fadi k mensim obchodtim, avsak dle
poctu oddéleni se mize fadit vedle daleko vétSich fetézcl. Ve vétSin€ prodejen se nachazi
devét oddéleni, kterd jsou zaméfend od Cerstvych potravin, pfes mrazené, chlazené aZ po
domaci a papirenské zbozi.

e Mrazo — se nazyva oddéleni mrazeného zbozi, které je ulozeno v mrazicich pultech

pfimo na prodejné.
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Cerstvaé — je oddéleni Gerstvého zboZi, prevazné se jedna o zeleninu a ovoce, oviem
toto pojmenovavani mtize byt pouzito i ve vyznamu sladkych zakuski, ty ovSem
nejsou nabizeny ve vsech prodejnach.

Pultos, divadylko — jsou nazvy pro pult lahidek neboli misto, kde se nabizeji
uzeniny, syry a maso. COOP je jedna z mala prodejen, kde je nabizeno krajeni uzenin
pred zraky zakaznikli. Zaméstnanci se snazi o inovaci pojmenovani pravé druhym
nazvem, avSak uchytil se jen v malém mnozstvi obchodi.

Pekoska — jiz dle ndzvu Ize odvodit, Ze se jedna o odd¢€leni Cerstvého peciva, kam se
dale tadi 1 pecivo balené a zbozi na dopeceni.

Chlazos — je pojmenovani pro potraviny uchovavané v chladicich pultech, jedna se o
ulicku, kde Ize koupit jogurty, syry, pomazanky a jiné zbozi, které potiebuje pro
spravné uchovani nizsi teplotu.

Suchaé¢ — vtomto oddéleni si zédkaznik mizZe koupit trvanlivé potraviny, zahrnujici
napft. ryzi, téstoviny, susenky, koteni atd.

Domacky — Vv této ¢asti obchodu je vystaveno zbozi urené pro vyuziti v domacnosti,
véci do kuchyné (vafecky, pekace, hrnce, Spejle atd.), nebo potiebné k uklidu (hadr,
kbelik, houby na myti aj.).

Papirko — zlidovély nazev predstavujici papirenské zbozi: v obchodu COOP lze
sehnat tuzky, propisky, pera, papiry, véci na malovani atd.

Kosmos$ — posledni ¢asti obchodl je kosmetika, nejedna se pouze o dekorativni, jak
Ize z pojmenovani mylné pochopit, ale zahrnuje vSe od zubni pasty a kartacku az po

toaletni papir.

8.1.1.2 LIDL

Obchodni fetézec je zndmy velkym vybérem zboZi, z riznych zemi nebo ceskych oblasti.

Nejedna se pouze o obchod s potravinami, a proto je i zde potieba pojmenovat oddéleni tak,

aby byl ndzev srozumitelny pro kazdého zaméstnance.

Tiko — tento nazev v sob& ukryva oddéleni mrazeného zbozi, ulozeného v chladicich
pultech pifimo na prodejné. Jedna se o zeleninu, mrazené jidlo nebo zmrzliny.

Oddé¢leni ma jen jeden nazev a dale se jiz nerozlisuje.
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Mopro — pojmenovani pro oddé€leni chlazeného zbozi, do tohoto useku se fadi i
uzeniny nebo maso.

Troso — veskeré zbylé zbozi, timto ndzvem jsou oznaCovany trvanlivé potraviny napf.
suSenky, ryze, mouka, chipsy aj.

Zaliv — oznaceni pro Cast prodejny, kde se na prodejné nachazi tisek balenych napoji
(vody, limonady dzusy), nebo také piva.

Pecko — pekarna: nazev vSak nezahrnuje pouze Cerstvé pecivo, ale také balené, na
dopeceni, nebo tortilly.

Gondola — nejedna se pifimo o celé oddéleni, ale o velmi dulezité a zaroven
strategické misto s paletami obsahujicimi akéni zbozi, které jsou umistény piimo u
pokladen. Tento druh zbozi je vzdy zavisly na aktudlnich akcich.

Akéni osa — oddé€leni pouze s akénim zbozim, vétSinou je toto zbozi vystaveno
v klecich nebo koSicich uprostted prodejny. Zbozi je vzdy rozdéleno na
potravinové/nepotravinové a musi plnit podminky vystaveni.

Lahvarna — mistnost, kde se tiidi vratné lahve od népojii do beden a prepravek.
Akvarko — jedna o vstupni halu do obchodu, tento nazev oznacuje pouze ten vstup,
ktery je cely proskleny, v Ceské republice se jiz nachazi i takové prodejny, které maji

jednu nebo dvé strany plné a tento vstup jiz nese jiny nazev — aula.

8.1.1.3 TESCO
Obchodni fetézec TESCO byl vnasi zemi jeden znejvyhledavanéjSich obchodl, jeho

sortiment se délil podle velikosti prodejni plochy a tim 1 poctem riznych oddéleni, avSak

majitel se rozhodl postupné v§echny prodejny sjednotit na stejny rozmér a tim i pocet danych

odd¢leni sjednotit.

Power 1., Power Il. — tsek vystaveného akcéniho zbozi z aktudlniho tydenniho
slevového letaku. VétSinou se jednd o hlavni ulicku/uli€¢ky pfimo za vchodem do
obchodu. ZboZi je zde vystaveno na paletach, v regalech nebo v rliznych reklamnich
poutacich. Oddéleni ma za ukol zdkaznika zaujmout a donutit ho k pokracovani
nakupu na prodejné.

Centralni ulicka — oddéleni, navazujici na Power I./Power Il., avSak s rozdilem
sortimentu zboZi. Zatimco v prvnim piipadé se jednd o zbozi ztydenni slevy,

Vv centralni uli¢ce je vystaveno zbozi s mési¢ni dobou trvani akce.

52



Freska, ovozel — ¢ast v prodejné s Cerstvym zbozim; jiz podle nazvu lze odvodit, Ze se
konkrétné jednd o ovoce a zeleninu, ale také i o kvétiny, které obchodni fetézec jiz
nékolik let prodava. Byl prvni na ceském trhu, ktery zatadil kvétiny do svého stalého
sortimentu.

Mrazko — mrazené zbozi ulozené vétSinou ve stfedu prodejny.

Ambik, AMB - Gsek, ve kterém lze najit trvanlivé potraviny — mouky, cukr, kofeni,
téstoviny aj.

Hardline — oddéleni s balenymi vodami, dzusy, pivem a jinymi alkoholickymi napoji.
Pekoska — pekarna ovSem pouze s Cerstvym peéivem, které je upeCeno, nebo
rozpeceno piimo na prodejné.

Vreposka — cast ,,pekosky* s balenym pecivem, v tomto misté lze sehnat toastovy
chléb, tortilly, pecivo na dopeceni, zbozi pro celiaky aj.

Nonfood — nadfazeny nazev pro oddéleni nepotravinového zbozi, pod timto terminem
1ze najit dalSich devét pojmenovani jednotlivych useki:

o Papirko — usek s papirenskym zbozim vcetné potfeb na oslavu, s knihami,
fotoalby nebo také s batohy a taskami do Skoly/Skolky.

o Tojky — oddéleni, kde 1ze najit hracky nebo hry.

o Sezdéna — zbozi aktudlné potiebné; v 1ét€¢ se zde nachézi potfeby na grilovani,
ptislusenstvi k bazéntim nebo vodnim radovankam.

o Sportak — sportovni piislusenstvi, dopliiky, kola nebo kolob&zky.

o Zahrada — ¢ast se zahradnim zboZzim, v¢etné zahradniho nabytku, houpacek,
kvétinaca a jiného doplinkového zbozi.

o Elektrous — tsek s drobnym elektrem — mobily, slehace, vysavace, mikrovinné
trouby.

o Textil — oddé€leni odévi pro dospélé a vétsi déti. Pied sedmi lety se timto
usekem vyznacovaly vétsi prodejny, avSak po sjednoceni prodejnich ploch lze
obleceni nakoupit ve vSech prodejnach.

o Bejbicko — oddéleni pro nejmensi, zahrnuje vSe od umélého mléka, pies
pfikrmy, plenky, dobroty az po détské oblecky (max. do 24 mésicli) a hracky
pro miminka.

o Domacky — ¢ast obchodu obsahujici potfeby do domdacnosti, véetné véci na
uklid, vateni, dekorativni svicky, polstare, lozni pradlo, ru¢niky ba i dopliky

do koupelny a na zachod.
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e Lahvarna — mistnost, kterd slouzi pro uskladnéni vratnych lahvi; zde se lahve tfidi do
piipravenych prepravek a odvazi se do skladu.

e Pultik, infoSky, info — pult informaci, ktery slouzi i pro vyfizeni pfipadnych
reklamaci, stiznosti nebo pochval.

e Hlavka — nazev pro mistnost hlavni pokladny, kde se nachazi trezor s penéznim
obnosem a pracovnice zde pracujici maji zodpovédnost za piipadné finan¢ni rozdily.

e Entrée [antré] — vstup do obchodu, je tim mysSlena jakasi vstupni hala, pred

ptichodem na samotnou prodejni plochu.

8.1.1.4 Kaufland
Obchodni fetézec Kaufland se vyznacuje velmi neobvyklou strategii. Aby vedeni dosahlo
svého cile, Ze pracovnici spolu nesméji na prodejni plose komunikovat, zavedlo velké

mnozstvi jednotlivych a samostatnych tuseki.

e Mrazko — Gsek mrazeného zbozi v mrazicich skiinich a pultech na prodejni plose.

e Chladko — c¢ast obchodu, kde zdkaznik najde chlazené potraviny, od jogurtil, pies
syry, uzeniny, pomazanky, masla a margariny.

¢ Frisko — ovoce a zelenina, v nékterych prodejnach v tomto tseku Ize koupit i kvétiny.

e Bejkery — oddéleni ¢erstvého i baleného peciva.

e Troso¢ — oddil trvanlivych potravin, vyjma sladkosti.

o Sladky — pravé v tomto Gseku lze najit sladké potraviny — suSenky, bonbony,
cokolady.

e Vodiiak — ¢ast prodejny, ve které se nachazeji vody, limonady a alkoholické napoje.

e PaproS — Gsek s papirenskym zbozim, od Skolnich potieb ptes batohy, Casopisy az po
fotoalba.

e Domacky — oddé€leni se zbozim uréenym k vyuziti v domacnosti, predevSim v
kuchyni, koupelné nebo v obyvacim pokoji. Jedna se o hrnce, hrnecky, ramecky na
fotografie, svicky aj.

e Klinink — oddil pouze s potfebami pro tklid domécnosti.

e Lahvarna — jednd se o stejnou mistnost jako u pfedchozich typa prodejen, kde se

skladaji vratné obaly od napojt do ptepravek a posilaji se z prodejny pry¢.
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e Akénik — misto na prodejni ploSe, kde se nachazi pouze zbozi z aktudlni slevy. Ve
vétsiné obchodt znacky Kaufland Ize akénik najit ihned po vstupu do prodejny
Vv hlavni uli¢ce, kde jsou navezené palety praveé s timto akénim zbozim.

e Infak — pult informaci, kde se feSi také nesrovnalosti v cenach, reklamace, vadné
zbozi, stiznosti nebo pochvaly.

e Vestibul — vstupni meziprostor mezi prosklenymi dvefmi.

8.1.2 Nazvy stroja pouzivanych v obchodnich Fetézcich

V obchodnich fetézcich je velké mnozstvi pouzivanych piistrojii a stroji, které usnadiiuji
pracovnikim nékteré jejich ukoly. Jednd se predevSim o pfistroje tisknouci cenovky,

automaty na vraceni lahvi apod.

8.1.2.1 COOP

V obchodnim fetézci COOP nepouzivaji mnoho pfistrojii, vyuzivaji pouze ty nejnutnéjsi a
S ostatnimi vécmi si musi poradit, jak zaméstnanci uznaji za nejvhodnéjsi. Své specifické
pojmenovani ziskalo pét pfistrojii, které pracovnici pouzivaji nej€astéji; samoziejmé vyuzivaji
i jiné stroje, avSak ty jsou nazyvany tak, jak se ve skute¢nosti jmenuji, napt. paletdk, vahy

apod.

e Tiskarna — rucni pfistroj pouzivany pro tisknuti cenovek, které se poté ru¢né stiihaji a
roznaseji se po prodejni plose.

e Lahvos — automat na vratné lahve.

e Horky kfeslo — pokladna, ktera je cely den oteviend, pokladni ji zavird pouze béhem
své prestavky na jidlo nebo pii potfebé na toaletu.

e Fizlat — plan, podle které¢ho se vystavuje zbozi do regalli na prodejni plose. Tento plan
je posilan piimo zhlavni centrdly a pracovnici jednotlivych prodejen jsou

kontrolovani, zda vystaveni dodrzuji.
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8.1.2.2 LIDL

Zameéstnanci obchodni znacky LIDL jsou velmi kreativni pfitvofeni svych specidlnich

pojmenovani pfistroji uleh¢ujicich praci. Z né€kterych pojmenovani je lehce viditelna

negativni az hanlivéa expresivnost.

Kacko, horky kreslo — centralni pokladna, kterd je zapnuta po celou oteviraci dobu
obchodu. Obsluha, ktera sedi v této pokladné, ma v dany den na starost pouze
pokladnu a o z&dné jiné odd¢€leni se nestara.

Suplik — &ast pokladny, kde jsou vyskladané piijaté bankovky a mince. Za Suplik nese
kazdy zaméstnanec zodpovédnost.

Hendik — pristroj slouzici k nacitani cen a néasledny tisk jednotlivych cenovek.

Ucho - sluchatko vuchu kazdého zaméstnance, pomoci tohoto typu mobilniho
telefonu spolu zaméstnanci komunikuji napfic celou prodejnou.

Tomra — automat umistény ve vchodu obchodu, pfijima vratné lahve.

Kafai‘e — automaty na vyrobu kavy.

Pucka, slintak — hanlivé vyrazy, kterd oznacuji stroj pouzivany k vytirani prodejny.
Zaméstnanci obchodu LIDL jsou zodpovédni i za uklid prodejni plochy a okolniho
prostfedi prodejny. LIDL je jediny obchod v Ceské republice, ktery nezaméstnava

pracovniky na tiklid, zodpovédnost je na samotnych pracovnicich prodejen.

8.1.2.3 TESCO

V obchodnim fetézci TESCO jsou pojmenovavany predevsim pfistroje vyuzivané v pokladni

zoné. V tomto Useku jsou oznacovany témet vSechny véci potiebné k dané ¢innosti. V jinych

oddélenich se specialni pojmenovavani témét nevyskytuje.

ASKO, samosky — samoobsluzné pokladny, nyni jiz na vSech prodejnich plochach.
Tento zpusob platby se v prodejnach stale aktualizuje, modernizuje a rozsifuje,
centralni vedeni se snazi minimalizovat lidské pracovniky na pokladnach a postupné je

meénit prave za tento typ pokladen.
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e Boxiky, truhli¢ky, pokladni¢ky — jakési plastové krabiCky s penézi patfici do
samoobsluznych pokladen. V téchto krabickach jsou vyskladany papirové bankovky,
které pokladny zakaznikovi vraci.

e Chlivecky — misky nachazejici se také v samoobsluznych pokladnach, ov§em zde jsou
podle nominalni hodnoty rozdéleny pouze mince.

o Supliky — oteviraci ¢ast obvyklé pokladny, zde se ukladaji penize vieho druhu véetnd
poukazek, kuponti nebo stravovacich poukazek.

e Milasek — vaha pouzivajici se k pocCitani obnosu penéz.

e Pid’o, PDCU - pfistroj na nacitani jednotlivych koda ze zbozi, vytvaieni cenovek a
jejich nésledné poslani do centralni tiskarny umistnéné v prodejné.

Lahvomat — automat berouci vratné ldhve.

8.1.2.4 Kaufland

V obchodech znacky Kaufland si kazdé oddéleni pojmenovavé stroje podle svého idealu,
ovSem pii nefungujici komunikaci mezi useky dochazi velmi cCasto k nedorozumeéni a

naslednym problémiim s vykonem préce.

e Horko, Cervena zona — pokladna, ktera funguje po celou oteviraci dobu, vyjma
ptlhodinové pauzy na obé&d a vykonavani fyziologickych potieb.

e Samosky, samouse — samoobsluzné pokladny podobné jako v obchodech TESCO.

o Kartouse — samoobsluzné pokladny, kde se sam zakaznik obslouzi,
nepotiebuje Zzadného pracovnika pokladni zony, ale zde je mozné platit pouze
kartou.

e Suflik, poklad — oznaceni celé pokladny, nikoliv pouze pro piihradku na penize.

e Hend’ak, retak — pfistroj na tvorbu cenovek. Slouzi k naskenovani ean kodu
European Article Number); stroj vytvori imaginarni cenovku, ktera se v Kauflandu 1i8i
velikosti, pracovnik vybere spravnou, posle ji do systému, ktery ji nasledné vytiskne
Vv kanceléfi odd¢lenti.

e Bobr - vozik, ktery je pouzivan pro sbér prazdnych kartont od zbozi.
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8.1.3 Pojmenovani zakazniki a pracovnika prodejen

Své specifické pojmenovani maji 1 samotni pracovnici vybranych obchodnich fetézct,
nejedna se vSak o stejné useky ve vSech obchodech. AvSak vSechny hypermarkety maji
néjakym zpusobem nazvané zakazniky, v n€kterych ptipadech se vsak, bohuzel, jedné az o
hanlivé vyrazy, které¢ dokazuji, ze pro nékteré pracovniky jsou zdkaznici pouze soucast

néceho, co musi pretrpét, aby mohli jit brzy domd.

8.1.3.1 COOP

Ceska obchodni znacka se drzi pfevazné originalnich nazvl pracovnich pozic, avsak néktera

pojmenovani pfece jen pracovnici vyuzivaji.

e Pokladni¢ka — Zena, ktera sedi vétSinu Casu své pracovni doby za pokladnou a
obsluhuje zdkazniky. Nestard se o dopliiovani zbozi v néjakém useku, ma na starost
pouze Cistotu kolem pokladni zony a dostatek zbozi, které je vystaveno na cele regal
pted pokladnami.

e Pulti¢ka — Zena obsluhujici zdkazniky na lahtidkovém pulté, zde travi vétSinu ¢asu své
pracovni doby, avsak dopliiuje i ovoce a zeleninu nebo jinou nejblizsi ¢ast prodejny.

e Doplitovacka — pracovnice doplnujici zbozi v jakémkoliv misté na prodejné; tato
zaméstnankyné chodi 1 vypomdhat do pokladni zény, avSak pievaznou dobu své
pracovni ¢innosti stravi dopliiovanim.

e Mravenci, kobylky, saranfata, mouchy — jednotné oznaceni pro zakazniky

prodejny; kazdy obchod pouziva jiny vyraz.
8.1.3.2 LIDL
Pracovnici obchodniho fetézce LIDL nejsou nikterak specificky oznacovani, vSichni
zaméstnanci si navzajem tykaji bez ohledu na pracovni pozici, a proto zde neni potieba
pouzivat néktera zvlastni pojmenovani. Svd oznacCeni maji pouze zakaznici a vedouci

manazeii dne.

o Kobylky — oznaceni zakaznikd.
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e Bosik, bosicek, $éfik — pojmenovani vedouciho manazera dne. Jedna se ovSem pouze
0 interni vtipné oznaceni mezi podfizenymi zaméstnanci. Vedouci je vzdy oslovovan
jménem a je bran jako rovny pracovnik vSech ostatnich zaméstnancti na sméné.
V tomto konkrétnim obchodnim fetézci se snazi o piijemnou pracovni atmosféru,

ktera by méla byt vytvotena prave tykdnim mezi vSemi pracovniky prodejen.

8.1.3.3 TESCO

V obchodnim fetézci TESCO nemaji nijak zvlastné pojmenované zaméstnance jednotlivych
usekt, jeden o druhém vi, kam piesné patii, a jelikoz zde dochazi k tendenci, aby vsSichni
zaméstnanci uméli vSe, nevytvaii se zde potieba specifickych vyraz. AvSak velmi zvlastni

pojmenovani ziskali zadkaznici, ktefi jsou pro chod obchodu velmi dilezitym elementem.

e Tuénak, sekurit’ak, ochranka — pracovnici Security sluzby, ktefi jsou obleceni ve
spolecenském obleku. Tento pracovnik mé za ukol sledovat podezielé lidi pomoci
jednotlivych kamer umisténych v prodejné.

e Infarka — pfevazné se jednd o zaméstnankynég, které pracuji na misté¢ informaéniho
pultu. Avsak tato specifickd pozice ztraci svou stabilitu, protoze vSechny potiebné
ukony se uci i zbyly personal a dochazi k multitaskingu.

e Sarancata, kobylky, cvréci, otravny hmyz, nenaZranci — vSechny tyto vyrazy

pojmenovavaji zakazniky na prodejné.

8.1.3.4 Kaufland

V prodejnach Kaufland dochézi k pojmenovani nékolika typli zaméstnancii a své specialni
oznaceni maji 1 zdkaznici. AvSak pfi nefungujici komunikaci mezi jednotlivymi oddélenimi

Casto pojmenovavajicimu vyrazu nerozuméji ani samotni zaméstnanci.

e Slepice, mravenci, kobylky — pojmenovani typické pro zakazniky, tomuto vyrazu
rozumi vSichni zaméstnanci pracujici v dané prodejné.

e Velky bratr — 0znaceni pro pracovniky Security sluzby. Tento ¢loveék prochédzi mezi
jednotlivymi regély a dohlizi na pofadek na prodejni plose.

e Pucka - oznaceni ¢lovéka zaméstnaného u tklidové firmy.
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e Hlavni — jedna se o vedouci pozice kazdého oddéleni. V hypermarketech se tedy
nachazi nékolik téchto ,,hlavnich* lidi, kazdy usek mluvi o tom svém.

e Drogeristka, droget’ak — oznaceni zaméstnancu dopliujicich drogerii.

e Pecka — Zena pracujici v oddéleni pekarny; muz je oslovovan neutralnim vyrazem
»pekai“.

o Jogaci — lid¢é, kteti dopliuji chlazené zbozi, predevSim jogurty a vakuové zabalené
potraviny.

e Mrazici — zaméstnanci pracujici v oddéleni mrazeného zbozi; jejich ukolem je starani

se o usek. Dohlizi na dostate¢nou zasobu zbozi a hlidaji datum spotieby.

8.1.4 Nazvy véci a mist nachazejicich se ve skladu hypermarketi

Kazdy obchodni fetézec disponuje velkym skladem, kde je ulozeno a pfipraveno veskeré
zbozi k doplnéni na prodejni plochu. Nékteré obchodni fetézce maji sklady rozdélené podle
druhu zbozi. Ve skladech se nachdzi jednotlivé mistnosti nebo koje pro uskladnéni daného
druhu zbozi. Jiné hypermarkety maji sklady bez tohoto rozdé€leni, zbozi je rozdéleno pouze do
zékladnich kategorii a poté uklizeno podle druhu.

Ve vsech vybranych obchodech se nachdzi nékolik véci, ale i mist, které jsou potiebné
pro orientovani se ve skladu a pro jeho spravné fungovani. Sklad je jednim ze zakladnich
prvkl celého hypermarketu. Pokud se zaméstnanec nebude orientovat v nazvech a zvlastnich

pojmenovanich, co se skladu tyce, nebude mit jeho kariéra v tomto oboru dlouhého trvani.

8.1.4.1 COOP

Ceska obchodni znatka COOP, jak jiz bylo zminéno, patii svou rozlohou k men$im
prodejnam a s tim je spojena i velikost skladu. V zazemi obchodu se nachazi sklad, kde neni
zbozi skladovano po dlouhou dobu, pravidelné se dopliuje a sklad je kazdy tyden v nedéli
zcela prazdny. Trvanlivé potraviny se navazi vzdy v pondé€li, Cerstvé zbozi kazdy den. Ve

skladu se nachézi n€kolik mist a véci, které maji své specifické pojmenovani.

e Akénak — misto uréené pouze pro uskladnéni tydenniho akéniho zboZi.
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e Zbytka¢ - palety, kam jsou odkladany oteviené krabice se zbytkem zboZzi.
V momenté¢ dopliovani jde pracovnik nejdiive k témto paletdm a po doplnéni vsech
otevienych krabic za¢ina nové.

e Kosbox - kosik, do které¢ho se odkladaji kartony posbirané po prodejné.

e Mrazacek, mrazek — mrazici box ve kterém je dovazeno mrazené zbozi.

e Velkobox, chladek — lednice ktera slouzi k uskladnéni chlazeného zboZzi.

8.14.2 LIDL

V hypermarketech LIDL maji pracovnici ve slovni zdsobé mnoho vyrazi pro jednotlivé
pfedméty a mista nachdzejici se ve skladu. LIDL ma nékolik menSich skladli rozdélenych

podle druhu zbozi a je spojen do jednoho centralniho.

o Kartonak, kolébka, postel — koS na sesbirané krabice z prodejni plochy, odtud je poté
karton odvazen ze skladu na sbérné dvory.

e Tikac — box, ve kterém tidi¢i zdsobovacich kamiont ptivazeji pouze mrazené zbozi.

e Vana, bobr — vozik, ktery je umistén ve skladu, ovSem je s nim sbiran karton na
prodejni plose a poté je piendan do kartonaku.

e Abzalc — zbytek zbylého zbozi na paleté, které se neveslo do regalii na plose.

e Kiocela — velka lednice umisténa ve skladu, je v ni uchovavano chlazené zbozi.

e Mixky — palety se zbozim ztseku trosa (trvanlivé suché potraviny), zbozi neni
nikterak rozttidéné.

e Cigobox — plastova krabice na zamek, je v ni srovnano podle druhu veskeré tabakové

zbozi, které LIDL nabizi.
8.1.4.3 TESCO
Obchodni fetézce znaCky TESCO se vyznacuji velkymi skladovymi prostorami, kazdé
odd¢leni je v pomérné velké vlastni ¢asti. Uprostied skladu se nachazi jedna velka ustfedni

kancelafr, kterda odd€luje potravinové zbozi od nepotravinového. Specifické pojmenovani se

tyka ve vétSineé pripadl véci, které pomahaji k uskladnéni nebo pievozu zboZi.
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e Klece — palety, které jsou ze dvou stran ohrani¢eny konstrukci, vétSinou byvaji na
koleckach. Tyto klece slouzi k uskladnéni kartont, obali a jiného odpadu, ktery
vznika pii rozbalovani a pfipravé zbozi, k vyvezeni a doplnéni zbozi na prodejni
plochu.

o Stendry, $tengly, v&$acky — stojany, kde je rozmisténo oble¢eni podle druhu, barvy a
velikosti.

e Taxik, vozik — paletovy vozik, ktery slouzi pfi pfepravé plnych palet se zbozim,
pouziva se nejen ve skladg, ale v pfipad€ nutnosti i na prodejni plose.

e Chladek — jedna se o velkou chlazenou mistnost slouzici jako sklad chlazeného zbozi
(jogurty, syry, uzeniny).

e Centro§ — centralni mrazici mistnost. Prostor, ktery je oddélen od ostatnich mistnosti,
je zde uloZeno veskeré zbozi, patiici do mrazicich pultii (zmrzliny, zelenina, maso aj.).

e Ovozelka — ¢ast skladu Cerstvého zbozi z Giseku ovoce a zeleniny. V této ovozelce je
uskladnéno takové zbozi, které pottebuje podle pravidel sprdvného zachazeni
chladngjsi vzduch.

e Cigobox, cigoriimka — ¢ast skladu, kterd je oddélena miiZi a je uzamcena; v téchto
mistech je uskladnéno tabdkové zbozi.

o Uradovna — ustiedni kancelat, kde sidli vsichni vedouci jednotlivych useki. Tato
kancelat rozdéluje sklad na potravinovy a nepotravinovy usek.

e Modra zéna — misto ve skladu, kde je skladovano zbozi, které je néjakym zpisobem
ponicené, ale necha se jesté opravit napf. slepit nebo prodat bez obalu. Do modré zony
je také ukladano zbozi s konéicim datem spotieby. Takovéto zboZi je poté zlevnéno
pfimo na prodejn€ a umisténo na viditelné misto, aby se rychle prodalo a nemuselo se
odepisovat, odpis znamena pro obchod finanéni ztratu.

o Cervena zéna — podobny vyznam jako u modré, aviak do Gervené je ukladano zbozi,
které je neopravitelné, proslé, rozbité nebo chybi n&jaky dil. Zbozi z této zony je poté

nekompromisné odepisovano a vyhazovano.

8.1.4.4 Kaufland

Prodejny znacky Kaufland maji rozlehly skladovy prostor. Sklad je rozdélen podle druhu

zbozi — mrazené, chlazené, Cerstvé, trvanlivé a nepotravinové zbozi, které je dale déleno podle
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jednotlivych usekil. Kazdy tisek ma ve skladu ptidélené prostory a nesmi tedy dojit k chybé

ve skladovani nebo promichani vice druhd zbozi.

e Karto§ — nadoba ve skladu, kterd je urCena pro tfidény papirovy odpad. Kazdé
odd¢€leni ma piifazeny vlastni.

e MrzkoS — box, ve kterém se pievazi mrazené¢ zbozi ze skladu do mrazicich pulth
umisténych na prodejni plose.

e Absalc — zbytek trvanlivého suchého zbozi na paleté, které se neveslo na prodejné do
regala.

e Kiocela — velka lednice umisténa v Casti chlazeného zbozi, zde je ulozeno veskeré
chlazené zbozi napft. syry, jogurty, pomazanky aj.

e Cigoselfy — police v ¢asti skladu, kde jsou umistény cigarety a dalsi tabakové zbozi.

e Alkac¢ — misto ve skladu uréené ke skladovani tvrdého alkoholu.

8.1.5 Nazvy déji a véci tykajici se vystaveni zboZi

Obchodnici pracuji s atmosférou, ktera nas ovliviiuje pii nakupovani. Tato atmosféra plisobi
na nas Cich, sluch i zrak. Ovliviiuji nds hudbou linouci se z reproduktori. Nebo obrazky.
Mimo tyto vyjmenované praktiky se zaméfuji i na samotnou polohu zbozi. Je dokazano, ze
zakaznik nakoupi vétSinou to, co je v urovni jeho o¢i. O to se pravé obchodni fetézce snazi,
jejich zaméstnanci maji za tikol n€kolik Cinnosti, které podpoti a donuti zdkaznika koupit to €1

ono zboZi, aniZ by si to sdm nakupujici uvédomoval.

8.1.5.1 COOP

V obchodnim fetézci COOP se neprovadi Zddna mimotadna opatfeni, ktera by méla n&jakym
vyraznym zpusobem ovliviiovat zékaznikovy nakupy. Zaméstnanci provadi rutinni ¢innosti,

které jsou pojmenovany specifickymi vyrazy, vyuzivanych v priibéhu pracovni doby.

e Ragaly — police v nichz je zbozi vyrovnané podle druhu, nazva a piipadnych piichuti.
e Cenulky — jedna se o cenovky, kde zakaznik nalezne informaci o cené¢ daného druhu
zbozi. COOP nerozliSuje ruzné typy cenovek, objevuje se pouze jeden druh velikosti i

typu pisma na rozdil od jinych supermarketti.
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e Infosky — cedule sinformacemi o plivodu zbozi, jednd se pfedev§Sim o usek
s Cerstvymi potravinami, dale o tisek ovoce a zeleniny.

e Fizlat — planek prodejni plochy s regaly, kde je vyobrazeno, jakym zplisobem si
centralni vedeni pfedstavuje vystaveni vSech druhti zbozi.

e Hranit — rovnani zbozi na hranu regalt, aby bylo na trovni zakaznikovych o¢i.

e Milynek — srovnani zbozi jakéhokoliv druhu podle data spotieby, doptedu vzdy patii
to nejstarsi. Obchodni fetézce se timto stylem snazi prodat co nejvice zbozi 1 na hrané

data spotieby, aby nedochazelo ke zbytecnym odpisim.

8.1.5.2 LIDL

Obchodni fetézec LIDL vede velmi specifickou obchodni taktiku, v jeho prodejnach lze najit
regionalni zbozi stejné tak jako mezinarodni. LIDL se snazi o velmi rychlou vyménu zbozi
umisténého ve skladu, proto kazdy zaméstnanec, ktery je zodpovédny za jakékoliv odd€leni
ma za svij prvotni tkol srovnat zboZi podle data spotieby, posunout veskeré zbozi tak, aby ho
zékaznik vidé€l jiz pii prvnim pohledu, udélat cenovky tak, aby byly ptehledné a aby zbozi
bylo rozdeleno podle pldnu z centralniho vedeni. LIDL se snazi i to, aby zbozi stejného druhu
a podobné barvy bylo umisténo blizko sebe, jelikoz je dokdzano, ze i barva je velmi dilezity

element pii vybéru.

o Spigl — planek, podle kterého je vystaveno zbozi na prodejni plose. Centralni vedeni
chce dosahnout, aby tento plan byl univerzéalni pro vSechny prodejny kdekoliv na
svété. Pokud zékaznik navstivi jakoukoliv prodejnu, aby védél, kde co ma ptiblizné
hledat.

e Cenky — cenovky velikosti A4/AS, které jsou povésené nad zbozim. VéEtSinou je lze
najit u pokladen, u akéniho zbozi nebo v tiseku ovoce a zeleniny.

e Retky — cedule s informaci o cen¢ zbozi. Tyto retky jsou umistény ptimo nad zbozim,
nachazi se zde cena vyrobku, ¢iselny kod a nazev produktu.

e Hranovani — rovnani zbozi tésné s hranou regalii, aby bylo vidét na prvni pohled a
zakaznik nabyl dojmu, Ze vstoupil do plného obchodu.

e Vailcovani — proces rotovani zbozi. Véci jsou vystaveny dle data spotieby, S nejkratsi

dobou vpiedu nebo nahote, aby po nich zakaznik séhl jako prvni.
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8.1.5.3 TESCO

Obchodni znacka TESCO mé opét svou obchodni taktiku. Zakaznika se snazi zaujmout jiz u
vchodu velkymi slevami, velkym mnozstvim akéniho zbozi a srovnanym zbozim. Avsak tento
povedeny prvni dojem zékaznik ztraci ihned po vstupu do jinych tseki, kde tato obchodni
taktika nefunguje. Zbozi je zde neupravené, nesrovnané, a i piesto, Ze se zaméstnanci snazi
plnit veskeré pokyny tykajici se uskladnéni zbozi, obchod nevypadd reprezentativné.
Pracovnici hypermarketi TESCO pouzivaji sviyj specificky slovnik pro procesy a véci ke

spravnému vystaveni zboZi.

e Planogram — opét se jedna o pojmenovani planu, podle kterého se pracovnici maji za
ukol fidit, pokud dopliuji zbozi, nezalezi na jeho druhu. Planogram je specialné
vytvoren pro kazdy usek urcitého mnozstvi regali.

e RETKY - cenovky umisténé piimo pod zbozim; diive se rozliSovaly bigty/smalty
(velké/malé), toto rozliSeni bylo centraln€ zruSeno a zachovaly se pouze malé.

o Selfy — cenovky, na kterych jsou napsany informace o cené, jméno zbozi a kod zboZi.
Selfy se vztahuji k jednomu druhu zboZi, aviak pro napf. viechny piichuté nebo
barvy. Slouzi pfedevsim k zaujeti zakaznika, aby zahlédl cenu na tzv. ,,rychly pohled®,
na obchod.

e POSKY - cenové visacky ve velikosti A4/A3, tyto cenovky se nachézi predevSim u
vystaveného zboZzi na paletach, uprostied obchodu.

e Fejsovani — proces rovnani zboZi tak, aby zdkaznik nabyl dojmu, Ze je vSeho zbozi

dostate¢né mnozstvi a nachazi se v plném obchodé, kde je vSeho dostatek.

8.1.5.4 Kaufland

Kaufland ma velmi rozdilnou obchodni taktiku s vystavenim zbozi. Pfedchozi hypermarkety
mély stejny druh zbozi uloZzeného v regalech blizko sebe, zatimco obchodni fetézec Kaufland
se snazi vystavovat zboZi tak, aby ho zdkaznici museli na prodejné¢ hledat, a proto projdou
celou prodejni plochu a utrati vétsi obnos financi, nez si ptivodné planovali. Jeden druh zbozi,
napf. téstoviny se naléza na zacatku prodejny, jiny se nachazi mezi lusténinami a dal$i mezi

omackami urenymi ke konzumaci spole¢né s nimi. Kvili témto taktikim byl Kaufland
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nekolikrat naicen z klamani zédkaznika, ovSem tato obchodni znacka ma v této strategii velmi

tzv. ,,ostré lokty* a za svou cestou K tspéchu si stoji.

Hranclovani — rovnani zbozi na hranu regalt, aby bylo viditelné pro vSechny
nakupujici. Nejvice prodavané zbozi je rovnano tak, aby bylo minimalné ve dvou
fadach vedle sebe.

Valceni — systém vystaveni zbozi podle koncici doby spotieby, nejstarsi patii nejblize
k zakaznikovi a nejnovéjsi nejdale od zakaznika.

Spiglam, $pigl — plan prodejni plochy, jakym zpasobem a kde mé byt dané zbozi
vystaveno. Je tvofen pfimo na centralnim pracovisti.

Retky, cenovky — jednotna velikost cenovek, které jsou umistény pfimo na regalu u
zbozi, obsahuji cenu, kod a nazev zbozi.

Poutace, poutka — cenové stitky o velikosti A4, které dopliuji malé cenovky na
regalech. Tyto poutace Ize vidét u akéniho zbozi, vystaveného ve stiedu prodejny.

A pétka — cenové Stitky o velikosti A5, které se pouzivaji v odd€leni ovoce a zeleniny.
Zakaznik je vidi ihned od vstupu do obchodu, vzdy jsou v ¢ele a umistény vys, nez

jsou zakaznikovy o€i, ale jsou oranzové, a proto upoutaji velmi rychle jeho pozornost.

8.1.6 Nazvy jinych prodejen a centralniho vedeni stejné obchodni znacky

Kazdy obchodni fetézec mé nékolik prodejen po celém uzemi Ceské republiky. Jednotlivé

prodejny se néjak navzajem nazyvaji, kazdy hypermarket mé sviyj styl pojmenovani, nékteré

pouzivaji ¢isla, jiné jsou rozdéleny i podle velikosti prodejni plochy. Své pojmenovani maji i

centralni budovy, nékteré obchody je nazyvaji specialnim vyrazem.

8.1.6.1 COOP

Ceska obchodni znadka COOP ma jako jediny obchodni fetézec nékolik velikosti prodejen.

Ty nejmensi lze najit v menSich obcich, tady Ize nakoupit pouze zakladni potraviny. Ty

nejveétsi se naopak nachazi ve velkych meéstech, zde je sortiment vétsi, nachazi se zde

potraviny, drogerie, ale i papirnictvi.

FiloSka — nazev pro jinou prodejnu o stejné velikosti.
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e Jednota — pojmenovani pro jakoukoliv jinou prodejnu, pokud zaméstnanec nevi, do
jaké kategorie jista prodejna patii, pouzije vyraz Jednota.

e Konzum - nejmensi prodejny ve vesnicich; Vv téchto obchodech 1ze koupit pouze jen
zékladni potraviny, jedna se o velmi uzky vybér. Tyto prodejny se postupné vsak
zaviraji, kvuli jejich nevyuziti. Zakaznici je ptestavaji navstévovat pro jejich vyssi
ceny.

e Tuty — pojmenovani pro vétsi prodejny, nez je Konzum.

e Tip — nazev pouzivany pro obchody ve vétSich méstech, jedna se o vétsi typ, nez je
Tuty.

e Terno — nejcastéjsi druh obchodtl znacky COOP, v téchto prodejnach 1ze nakoupit od
vsech druhi zbozi néco, sortiment je vsak stale do jisté miry jesté omezen.

e Diskont — nazev pro nejvétsi druh obchodu této znacky.

8.1.6.2 LIDL

Obchodni fetézec LIDL se snazi komunikovat mezi zaméstnanci prodejny velmi rychle,
intenzivné a srozumitelné, proto se vyhyba slozitému oznacovani riaznych prodejen. Pouziva

se pouze jeden vyraz pro vSechny prodejny a druhy pro centralni vedeni.

e Filialka — jina prodejna kdekoliv na izemi Ceské republiky.

¢ Elcécko — logistické centrum, vedeni celého obchodniho fetézce.

8.1.6.3 TESCO

Pracovnici obchodu TESCO pouzivali n¢kolik oznaceni pro jiné prodejny, avSak po
sjednoceni do jednotné velikosti, se pojmenovani vytraci a zustava pouze malo nazvu. Diive
byly jednotlivé prodejny oznacovany pomoci pftifazeného pismene z abecedy a k nému
vybrané ¢islo, jednalo se o velmi slozity oznacovaci zpisob. V této dob€ se pouziva pouze

nekolik vyrazl oznacujici jiné prodejny.

e Filka — vyraz oznacujici jinou prodejnu v blizkém okoli.
e Kacka, eska — oznaceni pro prodejny v celé¢ zemi, diive se jednalo o rizné velikosti,

nyni se pojmenovani sjednotilo pro v§echny TESCO prodejny.
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e Centro§ — centralni vedeni, odtud jsou posilana vSechna nafizeni pro vSechny

obchody v dané zemi.

8.1.6.4 Kaufland

Obchodni fetézec Kaufland je ve vlastnictvi stejného majitele jako hypermarkety LIDL,
v ptedchozich kapitolach tato skute¢nost nebyla poznat, avSak pojmenovani jinych prodejen
je u Kauflandu stejné jako v LIDL prodejnach. Zaméstnanci Kauflandu pouzivali jiné vyrazy,
ovSem po prodeji jejich prodejen doslo k velkému vlivu ze strany nadfizenych a nasledné

zmeéne.

e Filialka, Fili — pojmenovani jiné prodejny kdekoliv na uzemi Ceské republiky.
e FElcécko, eléak — logistické centrum, centrdlni vedeni pro cely obchodni fetézec

Kaufland.

8.1.7 Nazvy vérnostnich programi, darku a jejich vystaveni

Kazdy obchodni fetézec se Snazi zakaznika naldkat k ndkupu prave v jeho obchodé, at’ uz se
jedna o co nejzajimavéjsi a nejvetsi slevy na trhu, 1dka modernimi prodejnami, osobnim
piistupem ke kazdému zakaznikovi nebo pravé vérnostnimi programy. Ty jsou postaveny na
riznych strategiich, jak zakaznika donutit, aby se jich zacastnil. Mezi nejcastéjsi formy patii
znamé vérnostni karty, ovSem ty uz pomalu pfechazi do jiZ modern&jsi verze aplikace do
chytrych telefonti. V nékterych obchodech Ize nasbirané body poté vymeénit za vybrané zbozi,
vjinych se body pfevadi na finan¢ni Castku a jinde lze uplatnit vétSi sleva. VeErnostni

programy jsou Vv planech kazdého vybraného obchodniho fetézce.

8.1.7.1 COOP

Tento obchodni fetézec zacal se svym vérnostnim programem velmi brzy po jejich objeveni.
Je postaven na sbirani bodl z kazdého nakupu, body se scitaji, a nakonec si za né€ lze vybrat
n¢jaky hodnotny darek. Zaméstnanci jsou se systémem velmi spokojeni a zdkaznici také,
nejsou do ni¢eho tlaceni, nenasilnou formou je jim program piedstaven vét§inou ihned u
vstupu do prodejny. Zde je uloZena ¢ast zbozi, které slouZi jako odména. Pojmenovani je
zcela jasné a zfetelné.
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e Vérnoch — vérnostni program.
e Vitrou§ — vitrina, ve které jsou uloZeny mozné vyhry/véci k vyzvednuti v ramci

veérnostniho programu.

8.1.7.2 LIDL

LIDL zacal se svou vérnostni aplikaci pomérné nedavno, pouzival odmény za nédkup formou
dart, ale vérnostnimu programu jako takovému se po dlouhou dobu vyhybal. AvSak centralni
vedeni se rozhodlo pro zménu, byla vytvofena aplikace do chytrych telefontl. Zde lze vyuzit
slevu na vybrany druh zbozi nebo ulozit Uctenku. Zaméstnanci se ihned ptizpisobili a

vytvoftili nové vyrazy, které dané skutenosti odpovidaji.

e Apkos, apka — aplikace, ktera slouzi k ulozeni Gétenky, k vyzvednuti mozné slevy a
mnoha dalsim Gcelam.
e Bodouse — nalepky, které pokladni rozdavaji v ramci momentélnich akci a programii

(hracky, nadobi, noze aj.).

8.1.7.3 TESCO

TESCO patii k obchodni fetézctim, které maji jeden z nejdelSich vérnostnich programi. Je
zalozen na sbirani bodl na zdklad¢ utracené Castky za nadkup, tyto body se poté meéni na
finan¢ni slevy, které si zakaznik muaze utratit dle jistych pravidel. Velmi Casto se v prodejné
objevuji akce spoleéné s vybranym druhem zbozi, za které je nasledné né&jaky materialni

darek. Pro vSechny tyto situace a objekty maji zaméstnanci specialni vyrazy.
e Darceky — darky, které se rozdéavaji v rdmci reklamni kampané urcitého zbozi.

e Kartosky, karti¢ky — vérnostni karty pro zakazniky.

e Zicto — zuctovani nasbiranych bodu.
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8.1.7.4 Kaufland

Kaufland, podobné jako LIDL, zaved| sviij vérnostni program az v nedavné dobé. Na rozdil
od LIDL je zalozen na vérnostni karti¢ce, nikoliv na aplikaci. Na kartu se sbiraji body nebo
lze vyuzit specialni slevy. Vedeni tak zareagovalo na skute¢nost, ze zakaznici vybraného
obchodniho fetézce jsou jiz starSi generace a mnoho z nich nevlastni chytré mobilni telefony.

| v této prodejné se pro danou skutecnost objevily specidlni vyrazy.

e In-outy — darky k vybranému zakoupenému zbozi v rdmci reklamni propagace a
kampang.

e Fidelitky — pojmenovani pro vérnostni karty.

8.2 Slovotvorna analyza

Analyzovana slovni zasoba byla kromé sémantické podrobena rovnéz slovotvorné analyze, ve
které byla slova z ptedchazejici kapitoly rozdélena do slovotvornych kategorii. U slov, kde
nebyl jasny ptvod, ¢i chybélo zakladové slovo, byly k analyze pouzity slovniky, stejné tak

Vv piipadé slov piejatych, u nichz bylo zjistovano, ze kterého jazyka byla slova piejata.

8.2.1 Sémantické tvoreni slov

Do sémantického tvoreni slov jsou zahrnovana takova slova, ktera jiz v naSem jazyce existuji,
zde ovSem pfijimaji dalsi novy vyznam, ale jejich forma zistava stejna. Je zde vytvaren novy
vyznam na metaforickém zaklad€, dochazi Kk nahradé pitimého, vlastniho pojmenovani
nevlastnim pojmenovanim na zakladé jejich podobnosti a vyznamt, jedna se o vn&jsi
podobnost. Dal§im zpusobem, jak lze konkrétnimu slovu piidat novy vyznam, je

metonymické pojmenovani, zde je vyznam ptenasSen na zéklad€ vnitini souvislosti.
Pojmenovani nazvi véci, mist ve skladu nebo jednotlivych oddéleni:
A. Metaforicky pfenos

akvarko (proskleny vstup, podobnost s umélou vodni nddrzkou S prihlednymi
sténami, SSJ C);
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gondola (podlouhlé misto s paletami sakénim zbozim, podobnost s dlouhym,
tizkym &lunem pro plavbu na benatskych kanalech, SSIC);

klec (paleta, slouzici pro sbér odpadu, podobnost se schrankou n. ohradou, uzavienou i
nahofe; tvofena miizemi apod. a uréena pro chov ptakd n. zvéfe v zajeti, SSIC);
kolébka (ko$ na sesbirané kartony, podobnost s lizkem pro nemluvné; pojmenovani
riiznych predmétd n. soudasti n&¢im kolibku ptipominajicich, SSIC);

postel (nadoba pro sesbirany karton, podobnost s kusem nabytku uréenym ke spani,
SSIC);

vana (vozik ke sbéru papirového odpadu, podobnost s nadobou, nadrzi takového

tvaru; n. viibec néco, co vanu pfipomina, SSJC).

B. Metonymicky pienos
domacky (oddéleni s domacimi potiebami; souvislost ,,pro doméacnost uréeny*,
SSIC);
horko (pokladna fungujici cely den; souvisi s velké teplo, parno, SSIC);
poklad (pojmenovani pokladny, vécna souvislost, S cennostmi);
pokladni¢ka (obal na papirové bankovky, zdrob. k pokladna, zvlast' upravena
schranka, SSIC);
sezéna (Cast prodejny s aktualnim zbozi; ptenes. od Casovy usek, v kterém se néco
kon4, obdobi ptihodné pro né&jakou &innost, SSIC);
uiadovna (centralni kancelaf; pienes. od mistnost, ve které se ufaduje, pracovna
ttadu, SSIC);
zahrada (oddéleni se zahradnickymi potiebami; ptenes. od ohrazeny pozemek zprav.

pfi obydlich, na kterém se péstuji kvétiny, zelenina aj., SSIC).

Sémantické pojmenovani (metonymické) se vyskytlo i v ptipadé pojmenovani obchodi:

Terno (nejéastéjsi typ prodejny COOP, souvislost: tii &isla, trojice ¢isel, SSIC).

Pojmenovani stroji pouZivanych v prodejnach:

A. Metaforicky pfenos
bobr (vozik pro sbér kartont, pfenes. od vodni hlodavec sjemnou hnédou srsti,
SSIC);

chlive¢ky (misky na drobné mince, pienes. na zakladé podobnosti, zdrobnélé; SSIC);
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kieslo (pokladna, prenes. podle pohodIného sedadla s opéradly, SSIC);
ucho (mobilni sluchéatko v uchu pracovnika, pienes. od sluchovy organ, SSJC);
truhlicka (plastova krabice na bankovky, odvoz. od. truhla — kus nabytku v podobé

bedny se sklap&cim vikem; uréeny k uschové napt. Satstva, pendz aj., SSJIC).

B. Metonymicky pfenos
milasek (vaha na penize, od pifeneseného pojmenovani z dila J. R. R. Tolkiena — Pan
prstenl);
taxik (paletovy vozik, vécna souvislost s taxi, SSIC);

tiskarna (stroj na tisk cenovek, na zékladé vnitini souvislosti; SSIC).
Pojmenovani pro zaméstnance a zakazniky:

A. Metaforicky pienos
SSIC);
kobylky (zakaznici, pienes. od skakavy hmyz Zijici v travé n. na stromech, niciva
hejna, SSJIC);
mravenci (zakaznik, pfenes. z drobny hmyz Zijici ve velkych spole¢enstvech, SSIC);
mrazici (pracovnici v tseku mrazeného zbozi);

sarantata (zakaznici, prenes. od skakavy hmyz Zijici v travé, SSIC);

tu¢nak (pracovnik Security sluzby, podobnost vzhledu s motskym nelétajicim ptakem,

s tmavym hibetem a leskle bilym btichem, SSIC).

B. Metonymicky ptenos
kafare — automaty na kavu,
poklad — pokladna;
pokladnicka — pracovnik na pokladné;

pulti¢ka — zaméstnankyné u pultu lahtdek.

8.2.2 SdruZena pojmenovani

pojmenovani, které nasledn€ oznacuje novou a jednu skutecnost.
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Mezi témito vyrazy se v analyzovaném materialu objevila i takova pojmenovani, ktera jsou

metaforicka:

akéni osa (oddéleni pouze s akénim zbozim);

centralni ulicka (oddéleni, kde je vystaveno akéni zbozi);,
cervena zéna (misto, kde se uklada neprodejné zbozi);
horky kreslo (pokladna, kterd je v provozu témért cely den);
modra zéna (misto, kam se uklada poSkozené zbozi);

velky bratr (pracovnik Security sluzby).

8.2.3 Prejimani slov z cizich jazyki

Prvni skupinou piejatych slov jsou cizi slova, jejichz tvar byl zcela adaptovan, tzn., doslo k
ptizpuisobeni jejich formy nasemu jazyku. Néktera z nich jsou z¢asti pravopisné pocesténa.
Do ¢eského morfologického systému se zafazuji bez problémi. Casto piibiraji i Geskou
slovotvornou ptiponu, ktera se piipojuje k zakladu ciziho slova nékdy zkracenému. Mezi

takovymi slovy muzeme najit piejimky z angli¢tiny, ném¢iny latiny, pfipadné z francouzstiny.

apka (pouziti nééeho, z angl. application, LP);
bosik (vedouci, z angl. boss, LP);

boxik (krabice, z angl. box, LP);

filialka (ptizen, piatelstvi, z lat. filia, CES);
klinink (uklid, z angl. cleaning, srov. LP);
konzum (spotieba, z ném. Konsum, LP);
pucka (vy¢istit, vydrhnout, z ném. putzen, LP);
Selfy (police, regaly, z angl. shelf, LP);

spigl (plan, podle kterého je vystaveno zbozi, z ném. Spiegel = zrcadlo);
Stendr (vésék, z ném. Stander LP);

Suplik (¢ast pokladny, ¢es. zasuvka, SSJ C);
Supliky (zasuvky, z ném. Schublade, LP);
taxik (najemné auto, z fr. taxi, SCS);

textil (tkany, z lat. textilis, CES);

vestibul (vchod, prostor pred, z lat. vestibulum, CES).
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Dalsi skupinou slov pfejatych jsou slova, ktera se do ceského jazyka neadaptovala a
pracovniky vybranych obchodnich fetézcl jsou pouzivana v pivodni podobe. Mezi témito

vyrazy se vyskytuji slova nejvice z anglického, némeckého, ale i francouzského jazyka:

entré (vstup, z fr., srov. SCS);

hardline (nekompromisni, tézka linie, z angl. hard-line, srov. LP);
in-outy (darky v ramci reklamni kampang);

nonfood (nestravitelny, z angl. non-food, LP);

power (napajeny, z angl. power, srov. LP);

Spigl (zrcadlo, z ném. Spiegel, LP).

Naésledujici skupinu cizich slov tvoii takové vyrazy, které jsou v plivodnim znéni, avSak
pracovnici si nékdy vyslovnost pocestili pfidanim ¢eské slovotvorné piipony (-i¢ko, -Ky, -ka,

-ko, -at, -ik, -ak, -o8ka), nebo jen koncovky a pii psani uzivaji foneticky pravopis.

bejbicko (détska ¢ast prodejny, z angl. baby, LP);

bejkery (pekarna, z angl. bakery, LP);

fejsovani (rovnani zbozi na uroven o¢i, z angl. face, LP);
fidelitky (vérnostni karty, z angl. fidelity, LP);

freska (odd¢leni Cerstvych potravin, z angl. fresh, LP);

friSko (Cerstvé potraviny, z ném. frisch, LP);

fizlat (plan prodejni plochy, slouzici ke spravnému vystaveni zbozi, z ném. Fiezel,
LP);

hendik (pfistroj k vytvoteni cenovek, z angl. hand, LP);
hend’ak (stroj pro tvorbu cenovych visacek, z angl. hand, LP);
retky (cenovky, z angl. retail price index, LP);

ret’ak (tvorba cenovek, pfen. z angl. retail price index, LP);
sekurit’ak (hlidac, z angl. Security, LP)

tojky (oddéleni hracek, z angl. toy, LP);

vreposka (balené pecivo, z angl. wrap, LP).

Dalsi skupinou jsou pak piejata slova, ktera se do ¢eského jazyka neadaptovala a pracovniky
vybranych obchodnich fetézcli jsou pouzivana v piivodni podobé. Mezi témito vyrazy se

vyskytuji slova prevazné z anglického a také z francouzského jazyka.
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entré (vstup, z fr. entrée [antré], srov. SCS);

hardline (nekompromisni, tézka linie, z angl. hard-line, srov. LP);
nonfood (nestravitelny, z angl. non-food, LP);

power (napajeny, z angl. power, srov. LP);

in-outy (darky v ramci reklamni kampang).

8.2.4 Odvozovani

Zptsob odvozovani neboli derivace je jeden z nejcastéjSich zplisobli tvofeni novych slov.
Odvozované vyrazy jsou tvofeny 0d slova zakladového (fundujiciho) zménou morfémové
stavby. Rozlisujeme n€kolik typd odvozovani — pomoci piedpon (prefixti) nebo piipon
(sufix), pomoci koncovek (konverzi) nebo se mize jednat o smiSeny zpusob odvozovani,
ktery je predevsim prefixalné-sufixalni nebo prefixalné-konverzni. Néasledujici vyrazy jsou

rozdéleny podle slovnich druhil do slovotvornych kategorii.

8.2.4.1 Odvozovani substantiv

8.2.4.1.1 Mutacni kategorie

Prvni kategorii odvozenych substantiv tvoii slova patfici do muta¢ni kategorie, nastala u nich
mutace, velka vyznamova zména. Méni se vyznam 1 slovni druh, nebo jen vyznam, ale slovni

druh zlstava stejny.

Nazvy Cinitelské:
-ar

pekafl (muz zaméstnany v pekarné, od péct);
-ka

ochranka (zaméstnanec/kyné Security sluzby, od ochranit)

pecka (pekarka, od péct).
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Nazvy konatelské:
-dk

sekurit’ak (pracovnik Security sluzby);

Nazvy mist:
-arna
lahvarna (misto, kde se uskladiiuji vratné lahve, od lahev);

tiskarna (ru¢ni pfistroj na tisk cenovek, od tisknout);

-ka

pekoska (oddéleni s peCivem, od s. pecivo);

-ko
papirko (odd¢leni s papirenskym zbozim, od papir);

pecko (pekarna, od pecivo);

-na

uradovna (ustfedni kancelar ve skladu; uradovat);

Nazvy prostredk a nastrojii ¢innosti:
-dk

slintak (vytiraci stroj, od slintat);

-ek

chladek (lednice, nebo chlazena mistnost pro uchovani chlazeného zbozi; od chladit);

-ka

pucka (uklizeci stroj, od pucovat);
-¢, -ka (pl.)

poutac (cenovka, od poutat);
poutka (cenovky, od poutat).
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8.2.4.1.2 Modifikacni kategorie

Druhou kategorii odvozenych substantiv tvoii slova, kterd fadime do modifikacni kategorie,

tzn., pti tvofeni vznikd jen vyznamova obmeéna a slovni druh se neméni.

Nazvy zdrobnél¢, deminutiva:
-ikl-icek
bosik, bosi¢ek (od $éf, boss);
boxik
hendik
mrazik, mrazici (pracovnici dopliiujici mrazené zbozi);
pultik (od pult);
$éfik (od séf);
Suplik (¢ast pokladny i pokladna; od Suple);
taxik (od taxi);

vozik (od viz);

-ek/-ecekl-cekl-

darcek (od dar, darek, pavod ze slovenstiny);
chladek (od chlad);

chlivedek, chlive¢ky (misky s drobnymi mincemi);

mrazek (od mrazak);

-icka

karticka, karti¢ky (od karta, vérnostni karty);

pokladnicka, pokladni¢ky (plastové Supliky s bankovkami);
pulti¢ka (od pult);

truhli¢ka, truhli¢ky (plastové nadoby s bankovkami);

-acek
mrazacek (od mrazik);

vésacek (od vesak);
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-ulky
cenulky (od ceny);

-ko
divadylko (od divadla).

Nazvy ptechylené:
-ka
dopliiovacka (od dopliiovac);
drogeristka (od drogerista);

infarka (od zkraceného infaf, tedy informator).

Nézvy ptekroucené, S parasystémovymi piiponami:
-ac
jogac (od jogurt); jogaci (zaméstnanci doplnujici chlazené potraviny);
zbytka¢ (palety s otevienymi a nedoplnénymi krabicemi; od zbytek);

tika¢ (box s mrazenym zbozim, od tiko);

-dk
hend’ak (pfistroj na tvorbu cenovek);

ret’ak (pfistroj na tvorbu cenovek);

-at
fizlat (od fizl);
-¢

troso¢ (oddéleni trvanlivych potravin; od troso);

-ka

freska (odd¢leni ovoce a zeleniny; od angl. fresh/Cerstvy);

_ky
fidelitky (v€rnostni karty, od angl. fidelity);

mixKy (palety se smiSenym zbozim);
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retky (cenovky ptimo u zbozi);

tojky (hracky; od angl. toy);

-08

centro$ (od centrum);
karto$ (nadoba pro kartony);
kosmos (0od kosmetika);

lahvoS§ (automat na vraceni lahvi);

papros (papirnictvi, od papir);

pulto$ (pult lahtidek);

-oska, -osky

filoska (od filialka);

infoska (od informace);

infosky (cedule s informacemi o zbozi);
kartoska (od karta); kartosky (vérnostni karty);
pekoska (od pekarny);

samoska (od samoobsluha);

vreposka (Cast s balenym pecivem, od angl. wrap);

-ous

bodous (nalepky za urcity obnos nakupu);
elektrous (drobné elektro);

kartous$e (samoobluzné pokladny; od karta);

vitrous (0d vitrina);

-tak

droget’ak (od drogerie);
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8.2.4.2 Odvozovani sloves

8.2.4.2.1 Kategorie mutacni

Muta¢ni kategorie je u sloves zastoupena desubstantivy odvozenymi piiponami -ova, -i-.

Fundujicimi zaklady jsou substantiva oznacujici nezivé predméty.

Slovesa od nazvi nezivych predmétd, véci:

-ovat
hranovat (od hrana);
hranclovat (obménéné od hrana); hranclovani (rovnani zbozi na hranu regalu);

valcovat (od valec);

-it

hranit (od hrana).

8.2.5 Zkracovani

Zkracovani je dalSim slovotvornym zplsobem a jednim z hlavnich prostfedkti kondenzace a
ekonomic¢nosti vyjadiovani. Jedna se o tzv. mechanické kraceni, kdy se slova nebo viceslovné
vyrazy redukuji pouze na nékteré hlasky (pismena) nebo slabiky, popi. skupiny hlasek.
Rozlisujeme zkratky cist¢ grafické, zkratky graficko-fonické (z pocatenich pismen,

inicialové), zkratky fonické (slabi¢né, z pocatecnich slabik zkratkova slova).

Zkratky cisté grafické:
AMB (z angl. ambient, vyznam okoli);

RET (z angl. retail price index, s vyznamem index spotiebitelskych cen, AF).

Zkratky graficko-fonické (inicialové):
ASCO/ASKO (z angl. advanced system concepts office, s vyznamem pokrocilé

systémové funkce, AF);
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PDCU (z angl. portable data capture unit, s vyznamem pienosna jednotka zachycujici
data, AF);

POS (z angl. point-of-sale, s vyznamem material slouzici k upoutani zakaznika, AF);

Zkratky fonické (jen zkraceniny, tzv. useknuta slova):
Tyto zkraceniny jsou v analyzovaném materiale bud’ z domaciho slova, nebo ¢astéji z ciziho,
slova, adaptovaného do ¢eského jazyka:
abzalc (z ném. abzdhlen, s vyznamem dopocitat, spocitat, LP);
AF, utvoifeno z prvnich dvou pismen);
pid’o (z angl. portable data capture unit, s vyznamem ptenosna jednotka, sbirajici data,
tiko (z ném. tiefkiihl, s vyznamem mrazeny, LP, utvofeno z prvni slabiky prvniho
¢lenu a z pocatecniho pismena druhého ¢lenu slozeniny);
troso (z ném. trocken, s vyznamem suchy, LP, utvofeno z¢asti z prvni slabiky slova);

zucto (zactovani nasbiranych boda).

Zkratkové odvozeniny:
ambik (AMB) (trvanlivé potraviny);
apkos, apka (vérnostni aplikace);
cenky (cenovky);
elcécko, eléak (logistické centrum, LC);
esko (oznaceni pro prodejnu na celém tizemi zem¢);
filka — (od filialka);
kacko (oznaceni jiné prodejny v celém tizemi CR);
kacko pokladna;
POSKY (cenovky o velikosti A3/A4);

retky (z ang. retail price index, LP, utvofeno z prvni slabiky a pismena);

Zkratkové sloZeniny:
kiocela (z ném. Kiihlschrank, s vyznamem lednice, LP);
ovozel, ovozelka (spojeni ovoce a zeleniny);

Spiglam (plan spravného vystavovani zbozi); némecka sloZenina;

Se zkracovanim souvisi dale taktéz kraceni sémantické, univerbizace, kdy se z viceslovného

pojmenovani vytvaii jednoslovné (Kolarova, 2017). Univerbizované pojmenovani je u
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oslovenych respondenti velmi oblibené. Pojmenovani se objevuje v oblasti prodejen, skladu

nebo piistroji ur¢enych k urcité praci. Vznikaji slozeniny i odvozeniny.

Derivacni sloZzeniny s domécimi i cizimi ¢leny:
cigobox (plastova bedna na cigarety);
cigorumka (oblast skladu s tabakovym zbozim);
cigoselfy (police ve skladu, kde je uskladnéno tabakové zbozi);
kosbox (kosik na kartony);
mrzkos (box ve tvaru koSe, je v ném pievazeno mrazené zbozi);

velkobox (velka lednice ve skladu prodejny) - slozenina.

Blendy:
lahvomat (automat na vykup lahvi);

planogram (plan prodejny, podle kterého se vystavuje zbozi);

Univerbizaty vzniklé derivaci (se sufixy, nebo konverzi):
akénak (akéni zbozi);
akénik (misto na plose, kde se nachazi akéni zbozi);
alkac¢ (alkoholové oddéleni);
centros$ (centralni mrazici mistnost, n. centralni sklad);
cerstvac (usek s Cerstvym zbozim);
diskont (diskontni prodejna);
domacky (domaci potieby);
filialka (filialni prodejna kdekoliv na tizemi CR);
hlavka (hlavni pokladna);
hlavni (vedouci manazer dne);
chladko (oddéleni s chladnym zbozim);
chlazo$ (usek chlazeného zbozi);
infak, info (informacni pult);
kartonak (koS na kartonové krabice);
mrazo (oddéleni s mraZzenym zboZim, od mraZzeny);
mrazko (mraZzené zbozi ulozené ve stfedu prodejny);
papirko (papirenské zbozi);

samosky, samouse (samoobsluzné pokladny);
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sladky (sladké potraviny, tj. suSenky, bonbony, ¢okolady, aj.);
sport’ak (sportovni oddéleni);

suchad (oddeleni trvanlivych, suchych potravin);

vériioch (vérnostni program);

vodnak (Cast prodejny s lahvemi vody, vodni oddéleni).
8.2.6 Ostatni slova

V analyzované slovni zasobé se vyskytuje nékolik slov, jejichz slovotvorna analyza nebyla
zcela jednoznacnd. Prevazné se jednalo o nazvy jinych prodejen. V téchto piipadech jsme
nedohledali jednozna¢ny ptivod specidlniho pojmenovani, ovSem objevilo se i pojmenovani

useku, kde nelze urcit zcela spravny ptivod vyrazu.

Eska — pravdépodobné pienesené pojmenovani jinych prodejen obchodi TESCO,
diive se jednalo o nejmensi typy obchodu, nyni jsou jiz prodejni plochy stejné velké,
vyraz je vSak stale vyuzivan.

Kacko — oznaceni prodejen obchodniho fetézce TESCO, jedna se o pojmenovani na
zaklad¢ posledni slabiky ve jmén¢ obchodu [tesko].

Mopro — pojmenovani pro oddéleni chlazeného zbozi, ptivod slova neni znam, ale
pravdépodobné se jedna o tvar ném. moppen, s vyznamem vytirat/mopovat.

Tip — oznaeni pro vétsi prodejnu fetézce COOP, pluvodné z angl., S vyznamem
piedbézné oznaceni toho, co ziska vyhru; pravdépodobné jde o prenesené
pojmenovani.

Tuty — oznaceni prodejny COOP, pivod nejspise v it., S vyznamem ohlaseni, jimz se
zdvojnasobuje rekontra, snejvétsi pravdépodobnosti se jednd o prenesené

pojmenovani.
8.2.7 Slovo oznacujici prodejnu
Vyrazy oznacujici dalsi prodejny stejného druhu jsou podobné ve vSech obchodnich fetézcich.

Zakladni vyraz filialka (z lat. filialis), do ¢eského systému pieslo skrze némecky vyraz

Filiale. Nyni je vyraz zcela adaptovan a fidi se béznymi pravidly pro sklofiovani.

!V dostupnych odbornych publikaci jsme tento vyraz nenalezli. Tento piivod slova jsme odvodili z dialogi
S pracovniky, ktefi si mysli, Ze mopro je od mopu, které pouzivaji pii dopliiovani.
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Pracovnici pouzivaji toto pojmenovani nehledé na jméno obchodniho fetézce.
V jednotlivych prodejnach poté dochéazi k mensim Gpravam vyrazu. V COOP prodejnach se
oznacuje jako Filoska. V obchodech TESCO je pouzivano heslo Filka a v Kauflandu
prevlada pojmenovani Fili. samo$ky, samouse (samoobsluzné pokladny). VSechny podoby

jsou vysledkem kréceni.

8.2.8 Charakteristické znaky vyjadiovani

V této kapitole jsou shrnuty obecné a zakladni znaky charakteristické pro vyjadiovani
pracovnikii ve vybranych obchodnich fetézcich. Tyto znaky byly vysledovany v pribéhu

sbéru materialu a z nasledné analyzy slovni zasoby pracovnikl vybranych hypermarkett.

8.2.8.1 Verbalni agrese

V sémantické Casti se vulgarni vyrazy nevyskytuji, jelikoZ se nejedna o oficialni oznaceni
vybranych skutecnosti. Vulgarismy jsou pouzivany pouze v zdzemi obchodii nebo
v soukromych konverzacich mezi jednotlivymi pracovniky obchodnich fetézci. Tato
skute¢nost ovSem nezarucuje, ze probihajici komunikaci nezaslechne doty¢ny, kterého
pouzity vulgarismus oznacuje.

AC¢ se na to prvni pohled nezda, pracovnici obchodnich fetézcl pouZzivaji ve své slovni
zasob¢ 1 velmi vulgarni vyrazy. Vulgarni pojmenovani se prevazné objevuje ve vyrazech
oznacujicich zakazniky nebo podfadné kolegy. Vyrazu se nevyskytuje velké mnozstvi, ale za
zminku jisté stoji. Je opovrzenihodné, ze se takovéto vyrazy objevuji na prodejni ploSe pred
samotnymi zakazniky, ktefi vulgarismy samoziejmé znaji, a vétSina z nich pochopi, ze
pojmenovani je smeéfovano prave na tuto sortu lidi.

Mezi prostiedky vyjadifovani verbalni agrese fadime rtiznad vulgarni substantiva,
vyjadfujici agresivni vztah k zdkaznikovi napf. nenaZranci, idioti, debilové, kreténi aj. Je
S podivem, Ze pfi takovém vztahu zaméstnanec — zdkaznik, hypermarkety stale funguyji.

Druhym odvétvim, kde se 1ze setkat s vulgdrnimi vyrazy, je pojmenovani kolegi na
niz§i pozici, nez je pracovnik, pouzivajici dané pojmenovani. Pfevazné se jednd o silné
expresivni pejorativa vlezdoprdel, podlejzak, pucka, Spina aj. Bohuzel se tato pojmenovani
opakuji ptfedevS§im v obchod¢ Kaufland, kde je Spatn¢ vedena komunikace mezi oddélenimi a

zameéstnanci obecné.

84



8.2.8.2 PrejimKy z cizich jazyki

Po sémantické analyze je zjevné, ze pracovnici vyuzivaji v hojném poctu piejimky z cizich
jazyku, které si ve vétSin¢ piipadi pfizpusobuji tak, aby vyraz odpovidal pojmenovavané
realité. Cizi slova tak pouzivaji i lidé, ktefi nemaji ani zakladni znalost nékterého z jazyku
objevujiciho se v analyzovaném materiale. Tito pracovnici netusi, Ze n¢které vyrazy pochazeji
napf. z némeckého, anglického nebo francouzského jazyka. Pojmenovani piijali a pouzivaji
ho dale bez pfemysleni 0 tom, co puvodni vyraz znamenal. Tvary se snazi upravovat tak, aby
,,zapadly* do deklina¢niho systému ceského jazyka. Nékteré vyrazy jsou zdeformované tak,
ze puvodni znéni je zcela nesrozumitelné, ovSem u jinych pojmenovani je zcela jasné podle
toho, jak znél ptvodni tvar.

Piejimky, avSak v pivodni zvukové podob¢, poté usnadnuji komunikaci s nejvys$sim
vedenim, které je ve vét§iné naSich vybranych obchodnich fetézct jiné narodnosti. Vyrazy
jsou jednotné pro vSechny prodejny stejného jména Vv jakékoli zemi. V fetézci TESCO se
jedna pifevazné o anglické nazvy jednotlivych oddéleni: napf. nonfood, AMB, hardline,
power aj. V dalSich prodejnach se slova ciziho ptivodu vyskytuji pro pojmenovani pfistroju,

pracovniki nebo také mistnosti.

8.2.8.3 Deminutiva

Charakteristickym rysem obchodni komunikace je pouzivani deminutiv. Pracovnici je
pouzivaji pro ozvlastnéni komunikacniho aktu ¢i vyjadieni kladného vztahu k danému objektu
nebo ke svému kolegovi. AvSak nadmérné pouzivani zdrobnélin casto v komunika¢nim
procesu zni velmi ironicky nebo sarkasticky napt. pulticka si vezme hendik a dojde udélat
ceriulky, pulticka bude stat za divadylkem, infaika ma na starosti pultik a nejnovéjsi
infoSky atd. Pracovnici si ovSem ironického/sarkastického podtextu nejsou védomi, dané
konverzace maji zazité a pouzivaji je zcela automaticky.

Pro zékaznika nebo posluchace zvenku se pojmenovani miize zdat komické, nikoliv
vsak pro samotné zaméstnance, ti jsou tak zasazeni profesni deformaci, ze tyto navyklé

osvojené vyrazy pouzivaji zcela automaticky, bez pfemysleni a bez snahy o komicky projev.
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8.2.8.4 Rychlost komunikace

Pracovnici vSech vybranych hypermarketi se snazi o rychlou a zcela jasnou
komunikaci, v pracovnim procesu nezbyva ¢as na dlouhé vysvétlovani jednotlivych ukont
nebo zadosti. Dochazi tedy ke kondenzaci vypovédi, zaméstnanci univerbizuji viceslovné
pojmenovani na jednoslovné, pouzivaji zkratky, at’ grafické nebo fonické.

V sémantické analyze jiz bylo zminéno velké mnozstvi univerbizovanych vyrazi,
néktera pojmenovani se vyskytuji i v bézné komunikaci, nejsou typicka pouze pro obchodni
prostiedi, stavaji se srozumitelnéjsi pro ,,novacky* v oboru, nedochazi tak k nedorozumeéni
v zaddvani ukoll, coz vede k naslednému bezchybnému vypracovani (vyrazy jako je
lahvomat, samosky, ovozel atd.).

S pomoci téchto univerbizovanych jednotek je komunika¢ni akt rychlejsi,
srozumitelngj$i a pracovnici dokazi v okamziku reagovat na zadany kol nebo vyic¢enou

prosbu. Komunikace se tedy stava velmi rychlou a zjednodusenou.
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Zavér

Profesni mluva zaméstnanct obchodnich fetézcu je z hlediska jazykového velmi zajimavym
jevem. Analyza jazykovych prostiedkii pomohla rozsifit obzory pravé v tomto ne pirilis
znamém oboru. Snazili jsme se kompletné sebrat, usporadat a v neposledni fad¢ zhodnotit
komunika¢ni normu vybranych hypermarketi. Nasim hlavnim cilem bylo ptedlozit jazykovou
analyzu pouzivanych slovnich tvarii a pfispét tak dil¢i sondou k vyzkumu novotvart.

V prvni kapitole prace jsme se danou problematikou zabyvali z hlediska teoretického.
Vymezili jsme Gtvary a polottvary narodniho jazyka, kam jsme zahrnuli spisovnou ¢estinu a
nespisovny jazyk. V ramci nespisovného jazyka jsme zminili teorie slangu, kde jsme se
priklonili k nazoru Marie Cechové, ktera profesni mluvu vymezila jako samostatny polottvar
narodniho jazyka. Vyrazy pouzivané na pracovistich jsou podle nasi analyzy kratké, vystizné,
objevuji se univerbizaty, zkratky a zkratkova slova, coz potvrzuje nazor M. Cechové, ktera
tvrdi, ze profesni mluva by méla byt zcela vystizna a racionélni. Aspekt pro mluveny vetejny
projev mizeme jen tézko posoudit vzhledem k soukromému uzivani, avsak s jistotou mizeme
fici, ze vétsinu expresivnich a specifickych vyrazi by nebylo vhodné pouzivat v bézné mluveé
na vetejnosti.

V dalsi kapitole byla charakterizovana mezilidska komunikace, jeji struktura a formy,
pfedstaveny byly nejcastéji vyuzivané formy komunikacnich akti — verbalni/neverbalni,
formalni/neformalni, nebo také ptima a zprostfedkovana komunikace; vSechny tyto formy
jsou pouzivané samotnymi pracovniky vSech vybranych obchodnich fetézch. V Ceském
obchodnim fetézci COOP prevlada piima verbalni komunikace mezi zaméstnanci. V TESCO
obchodech zalezi na oddéleni, kazdé¢ oddé€leni pouziva jinou formu komunikace mezi
pracovniky, néktefi vyuZzivaji pfimou verbalni, jini jsou odkézdni na zprostfedkovanou
verbalni komunikaci pomoci mobilnich telefonli, nebo na neverbalni komunikaci pomoci
emaill. V LIDLU si zakaznik jist¢ na prvni pohled vSimne jedine¢ného komunikac¢niho
zpiisobu pomoci specialniho mobilniho sluchétka, které je vyuzivano pro rychlejsi a jasnéjsi
konverzaci mezi pracovniky. Kaufland prosazuje zcela odlisnou metodu komunikace,
odd¢leni jsou zavisld pouze na sob¢, mezi sebou nekomunikuji a pracovnici mezi sebou
vyuzivaji pfimou verbalni komunikaci. Ve vSech fetézcich se vyuziva formalni i neformélni
zpusob komunikace. V kapitole jsme se dale vénovali i funkcim a cilim komunikace, které
zaméstnanci zcela jist€ vyuZzivaji pro efektivnost vzajemnych feCovych aktu.

Interni komunikace, ktera byla piedstavena v dalsi ¢asti prace, pojednava o dilezitosti

spravné interni komunikace pro efektivni fungovani obchoda ke spokojenosti zakazniki, a

87



piedevsim pracovnikii samotnych. V kapitole jsme popsali piedevsim dva typy vnitrofiremni
komunikace — vertikalni a horizontalni zptsob. Vertikalni komunikace funguje ve v§ech nami
vybranych fetézcich, nékde lépe, nékde o poznani hiie. Nejvice propracovanou vertikalni
komunikaci, tj. pfedavani informaci, tkolu a zadosti od nadiizeného k podiizenému a naopak,
ma obchodni znacka LIDL. V téchto prodejnach se majitelé snazi docilit toho, aby na sméné
figuroval jeden nebo dva vedouci smény, kteti ukladaji povinnosti svym podfizenym, zaroven
vSak 1 oni jsou zapojeni do ,,oby¢ejného* fungovani obchodu. V téchto obchodech lze tedy
potkat manazera doplnovat zbozi, sedét na pokladn¢ nebo dokonce i uklizet. Vertikalni
komunikace neni zcela spravna v obchodech TESCO, v nichz manazeti feSi své tkoly,
povinnosti a pouze je dale rozdavaji, ve vétsing ptipadi se nezajimaji o své podiizené a jejich
nazor. Oproti tomu horizontdlni komunikace neboli komunikace mezi odd€lenimi je
v TESCU na velmi vysoké urovni, oddéleni mezi sebou komunikuji a snazi se o spolupraci.
V obchodech znacky Kaufland tento zptsob zcela chybi. Pracovnici z riznych oddéleni mezi
sebou nesm¢ji komunikovat, jedno oddéleni tedy nevi, co se d&e v jiném. Firemni
komunikace je samoziejmé ovliviiovana uréitymi bariérami — internimi a externimi.

V posledni kapitole teoretické casti jsme se vénovali tvofeni parasystémovych
jednotek. Tyto zplsoby tvofeni slangovych vyrazi lze slySet 1 v mluvé pracovnikll prodejen;
pomoci parasystémové derivace vzniklo napf. pojmenovani chlaze$, kosmos, elektrous,
suchad, vodnak aj., dochazelo i k jevam, kde bylo pouzito parasystémové kraceni, tvorici
napf. i zkratky ASKO, apka, filka, fili, pid’o, tiko aj. Snaha o rychlou komunikaci pfispiva
ke vzniku univerbizata (Cerstvad, hlavka, mrazo, mrazko, sport’ak, vérioch aj.).

Dalsi kapitola byla zaméfena na slovni zasobu, kterd byla nejdifive analyzovéna
sémanticky. Tato ¢ast prace byla rozdélena do sedmi skupin stejného charakteru, pro lepsi
ptehlednost je déale rozdélena dle nazvu obchodu. Z analyzy je jasn€ vidét velka rozmanitost
vyjadiovani, zcela typicka pro dany fetézec. Nejvétsi €ast tvofi vyrazy expresivni. Slangovy
raz profesni mluvy pracovnikii vybranych obchodnich fetézcii se potvrdil ve druhé casti
kapitoly, kde byla slovni zasoba analyzovana z hlediska slovotvorného. Nejpocetné&jsi skupinu
tvofila slova odvozend a piejatd z n€kolika riznych jazykd. Objevovala se slova zcela
adaptovana do ¢eského jazyka, nebo vyrazy, které jsou v plivodnim znéni, avSak zaméstnanci
si vyslovnost pocestili pfidanim ceské slovotvorné ptipony — bejbicko, fidelitky, hend’ak,
hendik, tojky aj. Velmi vyraznou slozkou ve slovotvorné analyze byla také podkapitola o
zkracovani. Sbérem jsme ziskali velké mnozstvi pouzivanych zkratek, at’ jiz grafickych nebo

fonickych. V posledni ¢ésti této kapitoly byly zminény obecné znaky vyjadiovani
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charakteristické pro profesni mluvu obchodnich fetézct, kde byla pfipomenuta i rychlost
komunikace, o které se zmitiuje i Marie Cechova.

Slovni zasoba vybranych obchodnich fetézcli je velmi riznorodd, avSak neni zcela
typicka pouze pro jednu obchodni znacku. V Ceské republice se vyskytuje jen o nékolik malo
vice obchodnich fetézcl, nez jsme vybrali do této diplomové prace. V obchodech dochazi
k fluktuaci zaméstnanct, a proto se nékteré vyrazy opakuji ve stejné nebo podobné varianté.
Zamgstnavatelim jde pfedevs§im o to, aby novy ,,clanek* co nejsnadnéji zapadl do ,,zajetého*
kolektivu a nemél problémy s dorozuménim. V praci se vyskytuje nékolik specialnich vyrazi,
piedevsim v obchodnim fetézci LIDL. Témto vyraziim neni snadné porozumét, avSak po
zaSkoleni ani novacek nebude mit problém si dané nazvy vybavit. V praci jsou casto
pouzivana slova, ktera ¢lovék znd, ale nespoji si je s tim, ze by se mohla vyskytovat i v této
oblasti.

Z hlediska jazykového je profesni mluva zaméstnancti obchodnich fetézcii ojedin€lym
a zajimavym jevem. Jelikoz je informaci z této oblasti profesni mluvy nedostatek, doufame,

ze tato diplomova prace bude piinosem a snad i vychodiskem pro dalsi vyzkum.
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Prilohy

9.1. Abecedni slovnik sebranych vyrazi

9.1.1 COOP

akénak — misto pro uskladnéni akéniho zbozi
cenulky — cenovky

cerstvac — usek s cerstvym zbozim

domacky — ¢ast obchodu s domacimi potfebami
dopliovac¢ka — pracovnice dopliujici zbozi
diskont — nejvétsi prodejny

divadylko — pult lahtdek

filoS§ka — jina prodejna

fizlat — plan vystaveni zbozi

horky kieslo — pokladna

hranit — rovnani zbozi na hranu regalt
chladek — lednice na uskladnéni chlazeného zbozi
chlazo$ — usek chlazeného zbozi

infosky — cedule s informacemi o zbozi

Mmrazo — oddéleni s mrazenym zbozim

pulto§ — pult lahtdek

pekoSka — pekarna

jednota — jina prodejna bez ohledu na kategorii
kobylky — zakaznici

kosmos — ¢ast obchodu s kosmetikou

konzum — nejmensi prodejny

kosSbox — kos na kartony

lahvoS — automat na vraceni lahvi

mouchy — zakaznici

mlynek — rovnani zbozi dle data spotieby
mravenci — zakaznici

mrazacek, mrazek — mrazici box
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papirko — papirenské zbozi

pokladnicka — pracovnik na pokladné

pulticka — zaméstnankyné na pultu lahtidek
ragaly — police na vystavené zbozi

sarancata — zdkaznici

sucha¢ — oddéleni trvanlivych potravin

terno — nejcastéjsi druh prodejen

tip — vétsi prodejny ve méstech

tiskarna — pfistroj pro tisk cenovek

tuty — vétsi prodejny

velkobox — lednice pro uskladnéni chlazeného zbozi
vérnoch — vérnostni program

vitrous — vitrina S odménami za vérnostni program

zbytkac — palety s otevienymi a nedoplnénymi krabicemi

9.12LIDL

abzalc — zbylé zbozi na paleté

akvarko — proskleny vstup do prodejny

akéni osa — ¢ast prodejny vyhrazena pouze pro akéni zboZi
apkos, apka — vérnostni aplikace

bobr — kos na sbér papiru na prodejné

bodous — nalepky za urcity obnos nakupu v ramci narazového vérnostniho programu
bosik, bosi¢ek — vedouci manaZer prodejny

cenky — cenovky o velikosti A4/A5

cigobox — plastova bedna na cigarety

elcécko — logistické centrum

filialka — jina prodejna

gondola — misto s ak¢énim zbozim u pokladen

hendik — pfistroj k nacteni a tisku cenovek

horky kreslo — pokladna fungujici celou oteviraci dobu
hranovani — rovnani zbozi s hranou regala

kacko — pokladna

kafafe — automaty na kavu
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kartonak — koS na sesbirané krabice

kiocela — lednice ve skladu

kobylky — zakaznici

kolébka — koS na krabice

lahvarna — misto pro vratné lahve a basy
mopro — usek s chlazenym zbozim

mixKy — palety s trvanlivym zbozim

pecko — usek pekarny

postel — koS na sesbirané kartony

pucka — vytiraci stroj

retky — cenovky pfimo u zbozi

slintak — vytiraci stroj

Sefik — vedouci manazer dne

$pigl — plan vystaveného zbozi

Suplik — ¢ast pokladny pro srovnani pen¢z
tika¢ — box v némz je dovazené mrazené zbozi
tiko — oddéleni mrazeného zbozi

tomra — automat na vratné lahve

troso — trvanlivé potraviny

ucho — mobilni sluchatko slouzici pro komunikaci mezi zaméstnanci
vana — kos slouzici ke sbéru kartonu na prodejné
valcovani — rotovani zbozi dle data spotfeby

zaliv — Cast prodejny s balenymi vodami

9.1.3 TESCO

ambik, AMB — trvanlivé potraviny (0d ambient)

ASKO — samoobluzné pokladny

bejbicko — oddéleni pro nejmensi

boxiky — plastové krabicky s bankovkami

centralni uli¢ka — usek ak¢iho zbozi navazujici na power
centro§ — cenralni mrazici mistnost

centro$ — centralni sklad

cigobox — ¢ast skladu s tabakovym zbozim
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cigorimka — oblast skladu s tabakovym zbozim
cvréei — zékaznici

¢ervena zéna — misto pro skladovani zni¢ené¢ho zbozi
darceky — darky v ramci reklamni kampan¢
domacky — potifeby do domacnosti

elektrous — drobné¢ elektro

entré — vstup do prodejny

esko — oznaceni pro prodejnu na celém uzemi zemé
fejsovani — rovnani zbozi na hranu regalu, aby bylo v trovni o¢i
filka — jina prodejna v blizkém okoli

freSka — oddéleni ovoce a zeleniny

hardline — isek s balenymi vodami

hlavka — hlavni pokladna

chladek — velka chlazena mistnost pro uchovani chlazené¢ho zbozi
chlivecky — misky s drobnymi mincemi

infarka — pracovnice pracujici u infafského pultu
info, infosky — informace

kacko — oznadeni jiné prodejny v celém tzemi CR
karti¢ky — vérnostni karty

kartoSky — vérnostni karty

klece — palety se zbozim

kobylky — zakaznici

lahvomat — pfistroj na vraceni lahvi

lahvarna — mistnost pro vratné lahve a basy

modra zéna — misto pro skladovani poskozeného zbozi
milaSek — vaha na penize

mrazko — odd€leni mrazeného zbozi

nenaZranci — zédkaznici

nonfood — odd¢leni nepotravinového zbozi
ochranka — zaméstnanec hlidaci sluzby

otravny hmyz — zdkaznici

ovozel —isek ovoce a zeleniny

ovozelka — sklad ovoce a zeleniny

papirko — papirnictvi
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pekoska — pekarna

pid’o, PDCU — pfistroj na nacitani a vytvareni cenovek
pokladnicky — plastové Supliky s bankovkami
planogram — plan vystavovani zbozi

POSKY - cenovky o velikosti A3/A4

power — tsek akéniho zbozi, naproti vchodu
pultik — informace

RETKY - cenovky pod zbozim

samosky — samoobsluzné pokladny

sarancata — zdkaznici

sekurit’ak — pracovnik security sluzby

sezona — usek prodejny se zbozim praveé aktudlnim
sport’ak — sportovni oddéleni

Selfy — cenovky pro vSechny druhu akéniho zbozi
Stendry — stojany s oblecenim

Supliky — oteviraci ¢ast pokladny

taxik — paletovy vozik

textil — odévy a boty

tojky — hracky

truhli¢ky — plastové nadoby s bankovkami
tu¢nak — pracovnik ochranky

uradovna — Ustfedni kancelar ve skladu

vésacky — stojany s vystavenym oblecenim
vozik — paletovy vozik

vreposka — ¢ast pekarny s baleny pecivem
zahrada — odd¢leni se zahradnickym zbozim

zucto — zuctovani nasbiranych bodi

9.1.4 Kaufland

abzalc — zbytek trvanlivého zbozi na paleté
akénik — misto na ploSe, kde se nachazi ak¢ni zbozi
alka¢ — misto ve skladu, kde je uskladnén alkohol

A pétka — cenovka ve velikosti A5
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bejkery — oddéleni pekarny

bobr — vozik pro sbér prazdnych kartont

cigoselfy — police ve skladu, kde je uskladnéno tabakové zbozi
¢ervena zona — pokladna, kterd je v provozu po celou oteviraci dobu
domacky — zbozi do domacnosti

droget’ak — pracovnik dopliujici drogerii

drogeristka — pracovnice dopliujici drogerii

el¢ak — logistické centrum

elcécko — logistické centrum

fidelitky — vérnostni karty

filialka — jina prodejna kdekoliv na izemi CR

fili — jina prodejna

frisko — ovoce a zelenina

hend’ak — pfistroj na tvorbu cenovek

hlavni — vedouci manazer dne

horko — pokladna fungujici po celou oteviraci dobu obchodu
hranclovani — rovnédni zbozi na hranu regalu

chladko — oddéleni s chlazenym zbozim

infak — pult informaci

in-outy — darky v ramci reklamni kampané

jogaci — zaméstnanci doplilujici chlazené potraviny

karto§ — nadoba ve skladu, uréena pro tiidény papirovy odpad
kartouse — samoobsluzné pokladny, kde Ize platit pouze platebni kartou
kiocela — velka lednice ve skladu, uskladnéno chlazené zbozi
klinink — potteby na uklid

kobylky — zakaznici

lahvarna — mistnost, kde jsou uskladnény vratné lahve
mravenci — zakaznici

mrazici — pracovnici dopliiujici mrazené zbozi

mrazko — usek s mrazenym zbozim

mrzkoS$ — box, ve kterém se pfevazi mrazené zbozi

papros — papirnictvi

pecka — Zena pracujici v oddé€leni pekarny

poklad — pokladna
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poutace — cenovky o velikosti A4

poutka — cenovky ve velikosti A4

pucka — pracovnik uklidové firmy

retky — cenovky

ret’ak — ptistroj na tvorbu cenovek

samoSky — samoobsluzné pokladny

samouse — samoobsluzné pokladny

sladky — sladké potraviny (susenky, bonbony, cokolady, aj.)
slepice — zakaznici

$pigl — plan vystaveného zbozi

Suplik — pokladna

$piglam — plan vystaveni zbozi

troso¢ — odd¢leni trvanlivych potravin

valéeni — systém vystavovani zbozi podle data spotieby
velky bratr — pracovnici Security sluzby

vestibul — vstupni meziprostor mezi prosklenymi dvetmi

vodiak — ¢ast prodejny s lahvemi limonady, vody, alkohol
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