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ANOTACE

Prezentace představuje proces sdělování informací. Komunikace obecně je chápána jako proces sdělování a přijímání informací. Komunikace tak představuje základní mechanismus prezentace. Ve své diplomové práci se zabývám analýzou jazyka firemní sebeprezentace, tedy analyzuji vnější komunikaci firem (organizací). Předmětem zkoumání jsou písemné materiály společnosti T – Mobile a firmy Hamé, v případě společnosti T – Mobile se jedná o Výroční zprávu za rok 2005, v případě firmy Hamé se jedná o tiskové zprávy. Cílem práce je na základě těchto firemních materiálů analyzovat slovní zásobu zmíněných společností.   

Slovní zásoba je analyzována z hlediska spisovnosti, srozumitelnosti, gramatické správnosti, z hlediska funkce, stylu a efektivní komunikace. Základním východiskem celé práce je pojetí komunikace jakožto nástroje firemní sebeprezentace, proto se vychází z teoretických poznatků o komunikaci. Dále je podstata firemní sebeprezentace vymezována ze sociologicko-ekonomického hlediska.

Hlavním cílem práce je analyzovat slovní zásobu z hlediska určité komunikační situace, kterou je v tomto případě situace prezentační. 

Klíčová slova: prezentace, komunikace, firemní komunikace, komunikační situace, efektivní komunikace;  firemní kultura; slovní zásoba firemní sebeprezentace     

1. ÚVOD

     Předpokladem pro obchodní úspěšnost jakéhokoli subjektu na trhu je dobře zvládnutá komunikace, tedy prezentace. Ve své diplomové práci se zabývám analýzou vnější (externí) komunikace firem. Jedná se o společnost T- Mobile a firmu Hamé. Na základě firemních písemných materiálů obou zmíněných společností analyzuji jejich slovní zásobu, a to z několika hledisek. 

     Slovní zásoba je analyzována z hlediska spisovnosti. Zjišťuji, zda a v jaké míře se v materiálech vyskytují tyto jazykové prostředky – cizí slova, neologismy, anglicismy, termíny, zkratky, slova knižní, slova expresivní, slova hovorová, fráze, klišé, slova pozitivní a zdvořilá, reklamní slogany, slangové výrazy, subjektivně hodnotící výrazy a netradiční slovní spojení.     

Z analýzy jazykových prostředků vymezuji specifika firemní sebeprezentace v oblasti slovní zásoby.   

     Dalším aspektem je zkoumání zmíněných výrazových prostředků z hlediska srozumitelnosti. Zjišťuji, zda se v textech vyskytují např. dvojsmyslné výrazy a další jazykové prostředky, které mohou být potenciálně čtenářům nesrozumitelné jako je odborná terminologie, zkratky, anglicismy, cizí slova aj. 

S kritériem spisovnosti je spojeno hledisko gramatické správnosti, které je dalším bodem zkoumání. Z hlediska gramatické správnosti usuzuji na autora či autory textů. 

     Slovní zásoba je dále vymezována z hlediska funkce. Zjišťuji, zda volené výrazové prostředky odpovídají základním funkcím prezentace. Jedná se o funkci informativní a propagační. Dalším bodem zkoumání je hledisko stylu, kdy  zjišťuji, zda slovní zásoba odpovídá zásadám určitého stylu, který odpovídá zkoumaným firemním písemným materiálům. Posledním hlediskem analýzy slovní zásoby je hledisko efektivity, kdy zjišťuji, zda slovní zásoba odpovídá zásadám efektivní komunikace.  

     Cílem je tak analýza slovní zásoby z hlediska určité komunikační situace. 

     Práce je rozdělena na dvě části – teoretickou a praktickou. V části první, teoretické, vymezuji proces prezentace, který je spjat s procesem komunikace, dále vymezuji proces komunikace a   podstatu firemní sebeprezentace. Zabývám se firemní kulturou a aspekty, kterými je vytvářena,  vysvětluji pojmy jako image firmy, public relations aj. Vyústěním je pojetí komunikace marketingové. Teoretická část dále obsahuje vymezení základních zásad písemné prezentace a také zásad efektivní komunikace. 

V části druhé, praktické, analyzuji slovní zásobu firemní sebeprezentace z výše uvedených hledisek. Součástí je také stručná charakteristika zkoumaných firem a firemních materiálů.  

     Hlavním cílem práce je vymezit na základě písemných materiálů slovní zásobu firemní sebeprezentace. Chci zjistit, zda vnější komunikace (prezentace) odpovídá zvolené komunikační situaci. K analýze slovní zásoby byly záměrně zvoleny společnosti s odlišným původem a oblastí činností. Přihlédnuto tak bude i ke srovnání slovní zásoby obou subjektů. Zjišťuji, zda se odlišnost společností odrazí ve slovní zásobě. 

     Při analýze slovní zásoby společností přitom vycházím z několika hypotéz. Předpokládám, že slovní zásoba společností bude odrážet jejich základní charakteristiky, tzn. že bude odpovídat jejich původu a zaměření a dále, že se v podobě slovní zásoby bude odrážet i oblast uživatelů společností. Předpokládám tak rozdíly ve slovní zásobě společnosti T – Mobile a firmy Hamé.   

2. PREZENTACE

     Prezentace je definována jako proces sdělování informací, a to buď jedné nebo více osobám. Důležité je, že se i v případě prezentace jedná o dialog, tedy o dvousměrnou komunikaci, o komunikaci toho, kdo prezentuje a toho, kdo poslouchá, čte. Nejedná se tak o dialog s jedním posluchačem, ale většinou o dialog s širokou masou posluchačů. Prezentace může být ústní nebo písemná. Základním nástrojem prezentace je komunikace. Příkladů prezentací je mnoho: může to být např. přednáška, článek v tisku, reklama, dokumentace produktů… Prezentovat můžeme sebe, pak mluvíme o osobní prezentaci, nebo svoji firmu (organizaci), produkt, služby aj., v této souvislosti hovoříme o prezentaci obchodní, nebo-li firemní.   

     Ve své práci se zabývám prezentací firemní, tedy prezentací obchodní, jejímž cílem je zvyšovat obchodní úspěšnost. 

2. 1. FIREMNÍ PREZENTACE 

     Firemní, tedy obchodní, prezentace je dle D. Rodryčové
 nejsložitější, neboť obsahuje prezentaci osobní (v případě prezentace ústní), dále prezentaci názoru, produktu, zboží, služby aj. Je také nejčastějším typem prezentace, na které se setkáváme s celými prezenčními týmy. Firemní prezentace má svá pravidla a své ustálené postupy.  

2. 2. OBSAH A FORMA PREZENTACE

     Dle R. Bébra
 je účelem prezentace nejčastěji:

· informovat – v případě prezentace firemní o novém produktu, nové službě, technologii…,

· vysvětlit – myšlenky, principy, postupy, služby…,

· přesvědčit – cílovou skupinu (zákazníky) o produktu…,

· přimět – cílovou skupinu (zákazníky) o koupi produktu, objednání služby…,

· a v neposlední řadě i zaujmout a pobavit.    

     Každá prezentace má  dvě základní složky:

· obsahovou – co prezentovat (volba tématu, logika myšlenek,…),

· formální – jak prezentovat (způsob podání, technika podání,…).

     Platí, že obě tyto stránky musí být v rovnováze a obě musí být zároveň přizpůsobeny účelu prezentace i předpokládaným příjemcům.      

2. 3. DRUHY  A TYPY PREZENTACE

     Existují dva základní druhy prezentace:

· písemná,

· ústní.

     Do písemné prezentace (firemní) a tedy do typů prezentací R. Bébr
 řadí:

      -    projekty,

      -    zprávy (závěrečné, výzkumné, tiskové, finanční…),  

      -    dokumentace,  

      -    podklady pro reklamu, inzerce, letáky, propagační materiály,

      -    firemní zpravodaj,

      -   prezentace prostřednictvím internetu.

     Do ústní prezentace (firemní) řadí:

      -  školení,

      -   výstavy, veletrhy, náborové akce,

      -   tématické porady,

      -   prezentace výsledků práce pro manažery.  

     Další možné příklady písemné prezentace nabízí např. B. Hurst
, který do písemné  

     prezentace (firemní) řadí:

      -   vývěsní štíty,

      -   etikety,

      -   logo,

      -   reklamní slogany,

      -   obchodní materiály,

      -   brožury o společnosti,

      -   výroční souhrnné zprávy, 

      -   interní zpravodaje; časopisy.

     V. Střížová5 do písemné prezentace, tedy písemné komunikace, řadí:

· zprávy, stanovy, věstníky, katalogy, oběžníky, brožury, příručky, dopisy, poznámky, osvědčení, statistiky, přehledy, hlášení, žádosti, zápisy, sdělení, návrhy řešení, doklady, smlouvy, adresáře, dotazníky, nabídky, prohlášení, reakce na rozhodnutí, stanoviska, poděkování, stížnosti, gratulace, hodnocení a pracovní náplně. 

     Další možné dělení prezentací se nabízí na základě jejich funkcí. Podle funkce lze prezentace rozlišovat na 1. prezentace informativní, jejichž smyslem je objektivně, věcně a informativně podávat informace a 2. prezentace přesvědčovací, jejichž smyslem je získávat – spolupracovníky, zákazníky, nadřízené aj. Platí ale, že se v jednotlivých typech prezentace uplatňují obě zmíněné funkce současně, neboť přesvědčování je většinou cílem a samotným smyslem prezentace a bývá tak nezbytnou součástí prezentace informativní.  

2. 4. SHRNUTÍ

     Prezentace je dnes nezbytnou součástí našeho každodenního života a zvláště důležitým aspektem v řízení firem a organizací. Platí, že jen dobrá prezentace může mít pozitivní vliv na obchodní úspěch. Proto by mělo být primárním úkolem a také cílem každé firmy vytvořit úspěšnou a účinnou prezentaci. Předpokladem proto by měla být dobře zvládnutá komunikace, komunikační schopnosti, neboť prezentace je na komunikaci založena.     

3.  POJETÍ KOMUNIKACE

     Komunikace je dnes předmětem řady vědních oborů – sociologie, psychologie, marketingu, kybernetiky aj. Definic komunikace tak existuje celá řada. Liší se jen podle teoretického rámce, ze kterého vycházejí. 

Platí ale, že většina definic vymezuje komunikaci především jako proces, proces přenosu informací od zdroje k příjemci sdělení. 

3. 1. OBECNÁ DEFINICE KOMUNIKACE

     Obecně tedy můžeme komunikaci vymezit jako proces přenosu informací od zdroje k příjemci. V obecném pojetí je tak proces komunikace redukován pouze na oblast informací.  

     Předmětem mého zájmu je ovšem komunikace firemní, tedy komunikace marketingová. 

4. FIREMNÍ KOMUNIKACE (KOMUNIKACE KORPORACÍ)

     Podle J. Černé6 se komunikace stává pro většinu firem nejen nutným faktorem pro jejich přežití, ale při jejím úspěšném zvládnutí i důležitou konkurenční výhodou a prostředkem napomáhajícím budování, udržení či posilování dobrých a přátelských vztahů. 

     Dle P. Němce7 korporace začíná komunikovat, ať uvědoměle, nebo jen tím, že existuje, od okamžiku svého vzniku a s komunikací končí, až když zanikne. P. Němec pak komunikaci korporací definuje jako „komunikaci mezi více či méně organizovanými systémy či skupinami, tedy komunikaci mezi korporací a jejími veřejnostmi, nikoli jako komunikaci mezi jednotlivci, tedy komunikaci interpersonální.“8       

     Platí, že v každé firmě, organizaci či instituci probíhá nejrůznější písemná a ústní komunikace. V této souvislosti rozlišujeme komunikaci interní (vnitřní; vnitrofiremní) a externí (vnější). 

4. 1. INTERNÍ A EXTERNÍ KOMUNIKACE    

     Interní (vnitřní; vnitrofiremní) komunikace znamená „propojení útvarů firmy, které umožňuje spolupráci a koordinaci procesů nutných pro fungování firmy.“9 Vychází především z vedení firmy a je zaměřena dovnitř podniku, tzn. na jednotlivé útvary a zaměstnance.  

     Externí (vnější) komunikace znamená komunikaci zaměřenou navenek, k veřejnosti, tedy k

zákazníkům. Tento typ komunikace zajišťuje propojení s vnějším okolím.

     V každé firmě či organizaci je nutností jak kvalitní komunikace interní (vnitřní), tak také komunikace externí (vnější). Interní komunikace je důležitá pro komunikaci externí. Interní komunikace by měla být v souladu s komunikací externí. Soulad obou typů firemní komunikace je důležitým předpokladem pro vytvoření celkové komunikační strategie firmy (podniku, organizace...).   

4. 2. KOMUNIKAČNÍ STRATEGIE A KOMUNIKAČNÍ PLÁN    

     Komunikační strategie firmy (podniku, organizace..) by měla propojovat obě zmíněné oblasti firemní komunikace – interní a externí a měla by vycházet z podnikové vize, ve které jsou obsaženy základní hodnoty organizace. Avšak nejdůležitější pro vytvoření správné komunikační strategie je vědomá vůle vybudování interní (vnitřní) komunikace. 

     Hlavním cílem celé komunikační strategie je tvorba image a reputace firmy u vnějších, ale i u vnitřních partnerů firmy. Strategie obsahuje hlavní cíle firmy a cesty k jejich dosažení. Měla by tak obsahovat „přeměnu vize ve výsledky firmy, dále přeměnu v cílech, v nastavení podmínek, v postupech a způsobech, které jsou shrnuty v konkrétním komunikačním plánu.“10 

     Komunikační plán interní komunikace musí navazovat na obecný komunikační plán, tzn. na plán marketingové komunikace firmy. Celková komunikační strategie firmy tak zahrnuje jak marketingovou komunikační strategii (strategii zaměřenou na zákazníka), tedy vnější (externí) komunikaci, tak vnitřní komunikační strategii (vycházející z vedení firmy), tedy vnitřní (interní) komunikaci. 
4. 3. MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE

4. 3. 1. DEFINICE A POJETÍ  MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE 

     Komunikace z hlediska marketingu představuje proces sdělování (a sdílení), přenosu a výměny významů a hodnot, které zahrnují nejen oblast informací, ale také dalších projevů a výsledků lidské činnosti, jako jsou nejrůznější nabízené produkty, stejně jako reakce zákazníků na ně. 

     Marketing tak představuje neustálou komunikaci se zákazníkem.

     M. Foret11 definuje marketingovou komunikaci jako „systematické využívání principů, prvků a postupů marketingu při prohlubování a upevňování vztahů mezi producenty, distributory a zejména příjemci.“ 

     Principy představují orientaci na zákazníka, poznání jeho potřeb, přání …Prvky se rozumí základní složky marketingového mixu – tedy produkt (jeho vlastnosti, kvalita, značka..), cena (cenová strategie…) , distribuce (distribuční kanály…) a komunikace (propagace – reklama, …) Postupy jsou konkrétní činnosti. Nejdůležitějším principem marketingové komunikace je aktivní přístup k zákazníkovi.  

     Z hlediska marketingu je tedy komunikace chápána v širším smyslu - nejedná se jen o redukci na oblast informací – kdy předmětem komunikace může být jakýkoli výtvor (lidský, přírodní, verbální, neverbální…) prezentovaný jednou stranou (osobou, institucí) a vnímaný stranou druhou. 

     Marketingová komunikace tak zahrnuje veškeré marketingové činnosti: vytvoření produktu, jeho použití, distribuci, cenu a komunikaci (propagaci). 

     Podle J. Holé12 se v praxi managementu význam komunikace konkrétně projevuje v těchto činnostech:

· sdělování zpráv, informací,

· vyjasňování skutečností, stavů, situací,

· přesvědčování, ovlivňování.

     Co se týká informací, platí, že jsou v tomto případě součástí koordinované marketingové činnosti, resp. marketingové komunikace v rámci celého komunikačního mixu. 

4. 3. 2. CÍLE MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE

     Mezi hlavní cíle marketingové komunikace řadí J. Černá13 tyto:

· poskytovat informace o podniku a produktech zákazníkům a zabezpečovat obousměrnou komunikaci,

· iniciovat a podněcovat zájem o produkt či podnik (značku, image),

· vymezovat produkt na trhu,

· přesvědčovat – o inovačních postupech, funkcích podniku atd. 

     Vedle pojmu marketingové komunikace se v současnosti objevuje pojem integrované marketingové komunikace.

4. 4. INTEGROVANÁ MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE

     Integrovaná marketingová komunikace je vymezována nejčastěji jako proces, jenž v sobě zahrnuje procesy analýzy, plánování, organizace, vedení a kontrol zaměřujících se na to, aby z různých zdrojů interní (vnitřní) i externí (vnější) komunikace vznikl celek, který veřejnosti (zákazníkům) představí korporaci (podnik, firmu, instituci…) konzistentně. Cílem integrované komunikace je vytvoření jednotného obrazu příslušné korporace u veřejnosti. Komunikační aktivity firmy se  musí jevit veřejnosti jako konzistentní proud informací. 

To znamená, že firmy musí podávat informace pravdivé a informace navzájem si neprotiřečící. Všechny oblasti komunikace tak musí být součástí jediného konceptu, z něhož se následně odvodí postupy pro jednotlivé konkrétní komunikační obsahy. Obsahy pak musí vést ke konsensu a musí vyústit do všech oborů činností firmy, kterými se firma představuje, tedy prezentuje jak navenek, tak také dovnitř. 

     Integrovaná komunikace tak spojuje všechny typy vnitřní i vnější komunikace, včetně marketingové, do jednoho proudu, jenž směřuje k jednomu cíli. Integrovaná komunikace je také vymezována jako nástroj, který „korporaci umožňuje přežití a rozvoj v neustále se měnícím společenskoekonomickém prostředí.“14
     Smyslem komunikace korporací je vytvořit takovou identitu nebo image, kterou je veřejnosti představena jednota úmyslu, prohlášení a činů příslušné firmy (podniku…). Dle P. Němce15 úlohou integrované komunikace je, aby poselství „Kdo jsme, co jsme a kým chceme být“ bylo zprostředkováno jasně a hlavně pravdivě.                 

4. 4. 1. SLOŽKY INTEGROVANÉ KOMUNIKACE 

     Za základní složky integrované komunikace příslušné literatury( uvádí všeobecně tyto:

· Corporate Identity – identita korporace (firemní identita),

· Corporate Image – image korporace (firemní image),

· Corporate Design – design korporace (firemní design),

· Corporate Culture – kultura korporace (firemní kultura).

4. 4. 1. 1. FIREMNÍ IDENTITA 

     Firemní identita představuje způsob, jakým se firma prezentuje na veřejnosti. Jedná se o jisté zosobnění firmy. Cílem firemní identity je snaha o obsahové i formální sjednocení všech jejích stránek. Za základ firemní identity se považuje její filozofie, normy, hodnoty a zásady. J. Holá16 vymezuje identitu firmy jako hmatatelný, konkrétní způsob chování a komunikace. V souvislosti s firemní identitou se často mluví i o firemní vizi  – tzn. představě firmy, čím je, co dělá, ale i co by chtěla dělat.  

4. 4. 1. 2. FIREMNÍ  IMAGE 

     Image je anglické slovo, které znamená „mít představu o něčem“. Firemní image je  vymezován jako jistý obraz identity korporace v očích veřejnosti nebo jako postoj cílových skupin k dané firmě.  

4. 4. 1. 3. FIREMNÍ DESIGN 

     Jedná se o jednotné vizuální vyjádření firemní identity, kterou se prezentuje na veřejnosti. Nejvýznamnějším prostředkem k vyjádření identity je logo. Mezi další prostředky patří např. jméno firmy, emblém či symbol, ale i třeba styl písma. S. Black17 sem potom řadí i firemní tiskoviny jako formuláře, inzeráty, reklamní materiály aj. 

4. 4. 1. 4. FIREMNÍ  KULTURA    

     Každý podnik (firma) je chápán(a) nejen jako systém výrobní, ale také jako systém sociální.  Jako celek je podnik vždy součástí určitého typu kulturního systému. Co se definic firemní kultury týče, platí, že jich existuje mnoho, všechny ale počítají s firemní kulturou jako s označením určitých společných přístupů, hodnot, představ, norem. Dále tento pojem dle Z. Šiguta18 zahrnuje usměrňování postojů, jednání a chování pracovníků prostřednictvím určitých rituálů a symbolů (znaky, loga, oblečení…). V případě firemní kultury ale vždy platí, že „vyjadřuje určitý charakter, duch podniku, vnitřní pravidla hry, která ovlivňují myšlení a jednání pracovníků, ale i celkovou atmosféru, ve které probíhá veškerý vnitropodnikový život.“19   

     Firemní kultura zaštituje předešlé složky integrované komunikace, konkrétně pak firemní identitu, na kterou se váže firemní image a firemní design. Z úrovně firemní kultury vychází úroveň firemní komunikace. Platí, že firemní kultura působí zcela samozřejmě, nevědomě a automaticky. 

4. 4. 2. DETERMINANTY FIREMNÍ KULTURY

     Dle Z. Šiguta20 představuje komunikace jednu ze základních determinant firemní kultury. Do

komunikace v této souvislosti řadí: 

· vnější (externí) a vnitřní (interní) komunikaci podniku,

· komunikační styl podniku (informační a komunikační chování, otevřenost informací…),

· a podnikové dokumenty – ty tvoří často jednoznačně vymezené, psané normy podnikového života.      

     K dalším determinantám firemní kultury patří hospodářské, technické a technologické aspekty činnosti podniku a společenské a kulturní podmínky rozvoje podniku (kulturní vzorce, sociální situace…).  

4. 4. 3. SHRNUTÍ

     Závěrem tedy můžeme konstatovat, že význam komunikace je pro firmy nesmírný. Na komunikaci a její úrovni stojí obchodní úspěch či neúspěch. Komunikace je základním nástrojem fungování organizací (podniků, firem…). Jak bylo řečeno, komunikace je jedním z determinantů firemní kultury, tedy toho, jak se firma prezentuje na veřejnosti. Prezentace a komunikace tak představují dva navzájem související základní procesy zajišťující fungování jakéhokoli subjektu na trhu.   

     V souvislosti s komunikací marketingovou (firemní; vnější) nemůžeme opomenout její důležitý a klasický nástroj, kterým jsou Public Relations.   

5. VYMEZENÍ  A DEFINICE PUBLIC RELATIONS (PR)  

     Public relations (dále jen PR) jsou jedním ze základních nástrojů marketingové komunikace.  Obecně se PR vymezují jako vztahy s veřejností. 

     Termín PR je různými autory a slovníky vykládán 1. v širším smyslu „jako vztahy mezi subjekty, většinou jako vztahy společenských a podnikatelských subjektů mezi sebou navzájem a jejich vztahy k jednotlivcům“ a 2. v užším smyslu jako „specifické formy komunikace managementu, které podnikům a organizacím pomáhají přizpůsobovat se jejímu okolí, měnit je nebo udržovat, a to s zřetelem k dosažení cílů podniků a organizací.“21 Současné pojetí PR je tak spojeno s managementem podniků. Platí, že existuje základní souvislost PR jako součásti externí (vnější) komunikace podniku (firmy) s komunikací interní (vnitřní). Současný vývoj PR je charakterizován směrem k integrované marketingové komunikaci. 

     Podstatou PR je práce s veřejností, pro veřejnost a na veřejnosti. Cílem PR ale není ovládání veřejnosti, nýbrž ovlivňování jejího názoru a postojů ke konkrétní organizaci. 

     Jak dále píše J. Černá22, k ovlivňování postojů veřejnosti může dojít jen tehdy, pokud organizace (firma) správně pochopí komunikační proces, jelikož ve své podstatě jsou PR sociálně komunikační aktivitou. 
5. 1. ZÁSADY FUNGOVÁNÍ PR

     Mezi základní zásady fungování PR se řadí tyto:

· přesvědčování, ovlivňování postojů veřejnosti,

· vytváření kladných postojů,

· získání veřejné podpory,

· působení na širokou veřejnost,

· vzájemné porozumění,

· obousměrnost,

· stabilita,

· pravdivost poskytovaných informací,

· přiměřenost informací,

· forma a formulace informací – požadavky:

· srozumitelnost,

· spisovnost,

· úcta k protistraně,

· etické zásady a profesionální úroveň.  

5. 2. NÁSTROJE PR

     Mezi nejčastěji používané komunikační prostředky v PR řadí P. Němec23 tyto:

· inzeráty,

· firemní časopis,

· kontaktní dopisy,

· vývěsky,

· jubilejní publikace,

· výroční zprávy,

· informace o výrobcích (službách),

· veřejné akce (dobročinné akce,…),

· tiskové konference aj. 

5. 3. SHRNUTÍ

     Public relations (PR) jsou základním nástrojem, kterým firmy oslovují veřejnost. Podílejí se na vytváření image firmy, tedy na tom, jak bude konkrétní firma vnímána veřejností. PR jsou tak nástrojem sebeprezentace a nezbytnou součástí samotné firemní existence.      

6. ZÁSADY FIREMNÍ SEBEPREZENTACE

6. 1. VYMEZENÍ  STYLU

     Od vymezení a pojednání o základních pojmech souvisejících s firemní sebeprezentací se nyní dostáváme k samotné podstatě firemní sebeprezentace, tzn. k formě firemní  sebeprezentace. Pojednávat se bude o písemné firemní sebeprezentaci, která se (stejně jako prezentace ústní) řídí určitými pravidly a postupy. Existují tak pravidla pro výběr jazyka prezentace, pro výběr slov, organizaci slov. Platí, že podoba těchto pravidel se primárně odvíjí od užití konkrétního funkčního stylu. 

     Teorie funkčních stylů, rozpracovaná pražským strukturalismem v druhé pol. 20. a na poč. 30. let 20. stol., klade důraz na používání takové podoby jazyka, která odpovídá dané komunikační situaci. 
     Pražská škola navrhla čtyři funkční styly (tehdy vymezené jako funkční jazyky): 1. hovorový (konverzační), 2. pracovní (věcný), 3. vědecký a 4. básnický. Později došlo k rozvinutí do podob stylů 1. prostě sdělovacího, 2. odborného, 3. publicistického a 4. uměleckého. Dnes se funkční styly člení na tři větší skupiny, a to na styly: 1.věcně informační (jejichž cílem je podávat adresátům objektivní a úplné informace), 2.persvazivní (tj. styly přesvědčovací) a 3. umělecké (v nichž má dominantní postavení funkce estetická).  

     Další možnou klasifikaci funkčních stylů nabízí např. J. Černý24, který rozlišuje styl: 1. zkostnatělý (používaný zřídka; archaismy, dlouhá souvětí), 2. slavnostní (používaný při slavnostních příležitostech; ustálený výběr slov a vět), 3. kultivovaný (bohatý, jasně členěný a ucelený obsah, dokonalé formulace, srozumitelnost), 4. formální (spisovný jazyk; strohé informace), 5. úřední (strohé informace; slang), 6. střední (bezpříznakový styl), 7. hovorový (při každodenních kontaktech), 8. lidový (spontánní projev), 9. familiární (intimní styl) a 10. styl intimní. 

     V případě této práce se bude jednat o analýzu firemních písemných materiálů, které můžeme podle výše uvedených klasifikací zařadit do stylu věcně informačního, který se dále dělí na styl vědecký, praktickoodborný, odborněpopularizační a učební. Předmětem mé analýzy jsou firemní tiskové zprávy – tiskové zprávy a výroční zpráva, jejichž hlavní funkcí by mělo být poskytnout pravdivé, objektivní a úplné informace za účelem sebeprezentace, jedná se tedy o funkci informativní.  Další funkcí je v tomto případě funkce propagační.  

     Podle charakteristik jednotlivých funkčních stylů podle J. Chloupka25 lze výroční zprávy a tiskové zprávy zařadit do stylu odborného a administrativního, avšak nebude se jednat o jeho čistý typ. 

     Odborný funkční styl je typickým stylem veřejné jazykové komunikace. Od ostatních stylů je vymezen na základě své pojmovosti, přesnosti, jednoznačnosti, neemotivnosti a explicitnosti sdělení. Kromě těchto charakteristik jsou mezi dalšími navíc soustavnost a věcnost předávané informace. 

     Co se kompozice týče, je pro ni v případě těchto textů typická její promyšlenost. Texty jsou rozpracovány v tzv. horizontální linii, což znamená, že text je rozčleněn na úvod, který má obecnější charakter a slouží k navození zájmu, na vlastní stať a na závěr. Specifickým rysem kompozice odborných textů je spojení jazykového sdělení s prostředky jiných kódů, např. schémat, náčrtů, ilustrací. 

     Dalším důležitým rysem odborného stylu je užití jazyka, tedy volba výrazových prostředků. Ta by měla být v tomto případě zcela neutrální, neboť odborný styl užívá výhradně spisovného jazyka. Celkové vyjadřovací tendence směřují k ekonomičnosti vyjádření, nemělo by tak být součástí např. nadměrné užívání subjektivně hodnotících výrazů (hlavně adjektiv, příslovců, resp. částic).   

     Co se slovní zásoby týče, charakteristickým znakem odborných textů je užívání odborných názvů (termínů). Pro obchodní prezentaci se však nedoporučuje termíny užívat, neboť je určena široké veřejnosti a měla by tak být zcela srozumitelná, tedy bez odborných názvů. Jsou-li však odborné termíny součástí prezentací, měly by být vysvětleny. Důležitým rysem odborného stylu je potom tendence k nominalizaci, tzn. k vyššímu podílu substantiv nebo celé nominální fráze.  

     Protože se ale v případě písemných firemních materiálů, tedy výroční a tiskové zprávy, nebude jednat o čistý typ odborného stylu, je pravděpodobné, že se některé výrazové prostředky budou v těchto textech vyskytovat. Jedná se např. o subjektivně hodnotící výrazy, které jsou v případě sebeprezentace nezbytné.                             

6. 2. OBECNÉ ZÁSADY PÍSEMNÉ FIREMNÍ KOMUNIKACE 

     Co se výběru  a organizace slov týče, vymezuje V. Střížová26 určité principy pro jejich volbu a užití. Pro obchodní písemnou komunikaci je adekvátní volit raději krátká slova než dlouhá, užívat spíše slov konkrétních než abstraktních, volit slova jednoznačná a srozumitelná. Obchodní prezentace by se dále měla vyhýbat často používaným frázím, klišé a odborným názvům (termínům). Používat by se měla slova pozitivní a zdvořilá. Podobné zásady uvádí i R. Bébr27, který navíc zdůrazňuje nevhodnost užití cizích slov a zásady užití výhradně spisovného jazyka. Zde platí, že čím je prezentace oficiálnější, tím jsou kladeny větší nároky na správné dodržování pravidel spisovného jazyka. 

Co se slovní zásoby obecně týče, v písemné prezentaci by měl být uplatněn co nejbohatší jazyk používající širokou slovní zásobu.    

     Nyní k organizaci slov. Zde platí, že by se měly užívat krátké věty (nejefektivnější obchodní věty mají průměrně 18 slov) a dále volit účelné věty vyjadřující jednu hlavní věc. Důležitou zásadou je, aby věty neměly dvojí význam, tzn. věty musí být jednoznačné a srozumitelné.   

     Jak už bylo řečeno výše, výběr výrazových prostředků je dán typem komunikační situace.  

6. 3. KOMUNIKAČNÍ SITUACE

     Encyklopedický slovník češtiny28 definuje komunikační situaci jako soubor okolností, za nichž se odehrává komunikace a které tuto činnost spoluvytvářejí a ovlivňují. Okolnostmi se míní např. to, o jaký typ komunikace se jedná, zda o masovou či interpersonální komunikaci, veřejnou či soukromou komunikaci, oficiální či neoficiální nebo písemnou či ústní komunikaci atd. Dále se do okolností zahrnuje prostředí, ve kterém komunikace probíhá a také okolnosti časové. Při posuzování komunikační situace se také berou v úvahu charakteristiky účastníků komunikace, tzn. jejich role a vzájemné vztahy v dané komunikační události. A v neposlední řadě je komunikační situace definována užíváním či neužíváním zprostředkujících technických zařízení.  

     Jedním z mých cílů v této práci je analyzovat slovní zásobu firemní sebeprezentace právě z hlediska komunikační situace. Chci zjistit, zda firemní jazyk, slovní zásoba, odpovídá dané komunikační situaci. Tedy situaci, kdy se jedná o veřejnou, písemnou, oficiální a masovou komunikaci, komunikaci mezi firmou (resp. jejími představiteli) na straně jedné a širokou veřejností (resp. zákazníky) na straně druhé.   

     Jedním z dalších faktorů ovlivňujících úspěch či neúspěch firemní prezentace je také efektivnost, tedy efektivní komunikace. 

7. EFEKTIVNÍ KOMUNIKACE         

     Efektivní komunikace je definována jako účelově zvolený způsob přenosu informace tak, aby vyvolala žádoucí reakci a současně se jedná i o ověření, že tomu tak je. 

     M. Foret29 vymezuje sedm základních předpokladů efektivní a úspěšné komunikace, kterými jsou: 

1. důvěryhodnost,

2. volba vhodného času a prostředí,

3. pochopitelnost a významnost obsahu – sdělení musí mít význam nejen pro komunikátora, ale i pro příjemce, musí být relevantní pro jeho situaci,

4. jasnost,

5. soustavnost,

6. osvědčené kanály,

7. znalost adresáta.     

     J. Adair30 vymezuje efektivní komunikaci pěti základními principy:

1. princip jasnosti,

2. princip jednoduchosti,

3. princip živosti,

4. princip přirozenosti,

5. princip stručnosti

     L. Plotěný31 uvádí těchto šest základních charakteristik pro úspěšnou a efektivní písemnou komunikaci:

1. výstižné nadpisy,

2. stručnost,

3. srozumitelnost,

4. gramatická správnost,

5.  přehlednost,

6. aktuálnost.    

     K dosažení lepší srozumitelnosti je dobré vyhnout se žargonu, kterým se zde míní zkratky, jejichž význam není samozřejmý, kódy užívané uvnitř firmy (např. názvy oddělení), dvojsmyslné výrazy, termíny, reklamní slogany a slangové výrazy. 

7. 1. SHRNUTÍ

     Závěrem tedy můžeme obecně vymezit základní principy a pravidla písemné obchodní (firemní) prezentace, kterými jsou podávání informací přesných, jasných, srozumitelných, jednoznačných a pravdivých, neužívání slov cizích a odborných. Nejdůležitějším pravidlem je užití výhradně spisovného jazyka, který předpokládá gramatickou správnost. Nároky se kladou i na skladbu, předpokládá se užití přehledných obsahových a významových struktur.     

8. DESKRIPCE SPOLEČNOSTÍ

8. 1. DESKRIPCE SPOLEČNOSTI T- MOBILE A FIRMY HAMÉ

     Společnost T- Mobile představuje jednu z předních mezinárodních společností zaměřujících se na poskytování služeb mobilní komunikace. Jedná tedy o telekomunikační společnost, která na českém trhu působí od roku 1996.     

     Hamé, s.r.o. je přední potravinářskou firmou zabývající se výrobou trvanlivých i chlazených potravin, jejíž tradice sahá k 20. létům minulého století. Společnost působí nejen na území České a Slovenské republiky, ale také v řadě jiných zemí (např. Bulharsko, Rusko, Rakousko aj.).    

     K analýze jazyka firemní sebeprezentace byly záměrně zvoleny společnosti s odlišným původem, zaměřením a činností (telekomunikační společnost, průmyslový podnik) s cílem vysledovat, zda se slovní zásoba bude na základě těchto skutečností nějakým způsobem lišit či nikoli.    

9. CHARAKTERISTIKA FIREMNÍCH MATERIÁLŮ

     Firemní zprávy jsou zvláštním zdrojem firemních informací o konkrétní firmě, které se obvykle dělí na veřejné a neveřejné. Mezi veřejné či zveřejněné firemní zprávy se řadí výroční zpráva o hospodaření firmy v daném kalendářním roce, tiskoviny, které firma vydává k propagačním a reklamním účelům, dále články v denním a odborném tisku pojednávající o firmě, apod. Mezi neveřejné materiály se zahrnují všechny ostatní zdroje firemních zpráv a informací, které nejsou běžně ke zveřejnění určeny. 

     Svým zaměřením se v případě firemních zpráv jedná a primární informační zdroje, které považujeme za účelové, neboť mají sloužit k prezentaci.     

9. 1. VÝROČNÍ ZPRÁVA, TISKOVÁ ZPRÁVA

     Výroční zpráva patří k neperiodickým tiskovým prostředkům se schopností prezentovat organizaci z hlediska jejích zásadních výsledků. Jedná se o oficiální dokument. Obsah výročních zpráv má tak určitý standardní ráz, který zahrnuje vždy majetkové, kapitálové, výsledkové a finanční ukazatele. 

Dále se prezentují podnikové aktivity, součástí jsou informace ze sociální oblasti organizace a část je věnována výhledům do budoucnosti. 

     Co se týče celkového charakteru formy výročních zpráv, pak zde v současnosti platí, že sebeprezentace organizace idealizuje skutečné ideje, upřednostňuje optimismus, aktivitu a připravenost ke spolupráci. 

     Tisková zpráva je standardní způsob, jak něco sdělit médiím.   

     K analýze slovní zásoby firemní sebeprezentace slouží v případě společnosti T – Mobile Výroční zpráva za rok 2005. Tento materiál je dostupný na webové stránce společnosti, z které jsem materiál stáhla. Výroční zpráva obsahuje několik částí, já ale analyzuji jen část první – Zprávu o hospodářské činnosti. Části další (Účetní uzávěrka za rok 2005, Zpráva o vztazích mezi propojenými osobami za rok 2005 a Čestné prohlášení) nejsou pro účely mé práce vhodné a do analýzy nejsou zahrnuty. 

     V případě firmy Hamé jsou analyzovány jednotlivé tiskové zprávy, které jsou taktéž dostupné na internetu a z něj staženy.        

 10. SLOVNÍ ZÁSOBA FIREMNÍ SEBEPREZENTACE 

     Slovní zásobu zvolených firem analyzuji z několika hledisek. Vycházím přitom z teoretických východisek, čili ze zásad o formě písemné prezentace. Slovní zásobu zkoumám:

1. Z hlediska spisovnosti, to znamená z hlediska volených výrazových prostředků. Zjišťuji, zda a v jaké míře se v materiálech vyskytují tyto výrazové prostředky – cizí slova, anglicismy, neologismy, termíny, zkratky, fráze, klišé, slova knižní, slova expresivní, slova hovorová, slova pozitivní a zdvořilá, reklamní slogany, slangové výrazy, subjektivně hodnotící výrazy a netradiční slovní spojení. Z analýzy výrazových prostředků vymezuji specifika v oblasti slovní zásoby. 
2.  Z hlediska srozumitelnosti - zkoumám, zda se v textech vyskytují jednak dvojsmyslné výrazy a dále výrazové prostředky, které mohou být potencionálně pro čtenáře nesrozumitelné jako jsou termíny, cizí slova, neologismy či zkratky.

3. Z hlediska gramatické správnosti – zajímá mě, zda se v textech vyskytují nějaké pravopisné chyby či chyby jiné. Z hlediska gramatické správnosti také usuzuji na autora či autory textů.

4. Z hlediska funkce - zkoumám, zda slovní zásoba odpovídá funkcím prezentace, tedy funkci informativní a propagační. 

5. Z hlediska stylu – kdy zjišťuji, zda slovní zásoba odpovídá stylu písemných firemních matriálů, tedy stylu odbornému, resp. věcně informačnímu.  

6. Z hlediska efektivnosti – kdy zjišťuji, zda slovní zásoba odpovídá zásadám efektivní komunikace.  

     Cílem analýzy firemní slovní zásoby je jednak snaha o vysledování jejích specifik a jednak na základě teoretických východisek ověření zásad a pravidel písemné prezentace.  

     Hlavním cílem je analýza slovní zásoby z hlediska určité komunikační situace.        

     10. 1. ANALÝZA JAZYKOVÝCH PROSTŘEDKŮ SEBEPREZENTACE Z HLEDISKA   

     SPISOVNOSTI

10. 1. 1. SPOLEČNOST T- MOBILE (VÝROČNÍ ZPRÁVA)

     Slovní zásoba jakéhokoli textu se vždy primárně odvozuje a vychází od jeho samotného zaměření, tedy od toho, komu a za jakým účelem je text určen. Na základě této skutečnosti tak často můžeme předpokládat užití určitých výrazových prostředků. V případě slovní zásoby firemních materiálů je tak rozhodující zaměření a původ firmy (společnosti). V případě společnosti T - Mobile, kdy se jedná o společnost mezinárodní zaměřující se na poskytování služeb mobilní komunikace, tedy společnost zaměřující se na telekomunikační technologii, tak můžeme usuzovat na vyšší frekvenci výskytu např. odborných termínů či zkratek. Protože se dále jedná o společnost s mezinárodním působením, lze předpokládat, že se v příslušných textech bude i tato tendence odrážet. Očekávat tak můžeme výskyt anglicismů. Dalším důležitým kritériem rozhodujícím o charakteru slovní zásoby je orientace na potenciálního zákazníka. V případě této společnosti se dá očekávat větší orientace na zákazníky mladšího věku, tedy na mládež. Dá se tedy předpokládat, že se i tato skutečnost bude do charakteru slovní zásoby nějakým způsobem promítat, např. užíváním neologismů.  

     Na druhé straně se ale v případě firemních materiálů určených k sebeprezentaci jedná o oficiální dokument a měl by tak současně splňovat základní pravidlo, a to užití výhradně spisovného jazyka. 

     Nakolik se jednotlivé tendence projeví, závisí také od toho, kdo je autorem textu, zda se jedná o odborníka, lingvistu, nebo o zaměstnance laika, tedy nelingvistu. V každém případě ale můžeme na základě současných vývojových tendencích ve slovní zásobě obecně předpokládat  splývání obou tendencí současně.   

     Podkladem pro analýzu slouží v případě společnosti T – Mobile Výroční zpráva za rok 2005.  

     Nyní k samotné analýze Výroční zprávy za rok 2005 společnosti T-Mobile. Z jazykových prostředků volených za účelem sebeprezentace bylo zjištěno následující: ve slovní zásobě se kromě reklamních sloganů a slangových výrazů vyskytují všechny ostatní výrazové prostředky, tedy slova cizí, anglicismy, neologismy, zkratky, termíny, fráze, klišé, slova knižní, slova expresivní, slova hovorová, slova pozitivní a zdvořilá, dále subjektivně hodnotící výrazy a nakonec netradiční spojení slov. Rozdílná je samozřejmě frekvence jejich užití. Za často volené výrazové prostředky lze považovat slova cizí, zkratky, neologismy a subjektivně hodnotící výrazy. K jazykovým prostředkům formujícím specifika slovní zásoby společnosti T- Mobile můžeme zařadit neologismy, anglicismy, zkratky a netradiční slovní spojení.       

CIZÍ SLOVA

     Slova cizího původu patří k těm často voleným výrazovým prostředkům. Platí, že v tomto případě můžeme rozlišit dvě roviny. V té první se jedná o cizí slova latinského původu, která se ovšem v současnosti již pociťují jako běžná, tzn. že v češtině zdomácněla a stala se běžným výrazovým prostředkem, tedy obecněji známým, srozumitelným a také užívaným. Můžeme je tak považovat za standardní složku slovní zásoby.  

     Patří mezi ně výrazy situace – výsledek závěru roku, kdy se situace obrátila, jasně ukázal, jak vysoce konkurenční je český trh mobilních komunikací (s.7), atribut – posílení pozice značky ve všech jejích atributech (s.13), bilancování – bilancování završeného období (s.7), komunikace – český trh mobilních komunikací (s.7)/přijetí nového zákona o elektronických komunikacích (s.7)/z konkurenčního prostředí na trhu mobilních komunikací budou těžit především zákazníci (s.12)/strategie získání pozice lídra v mobilních komunikacích (s.14)/chceme zákazníkům přinášet příjemný a jednoduchý kontakt s T – Mobile a se světem mobilních komunikací (s.14)/možnost vyzkoušet si nejnovější zařízení mobilní komunikace (s.17)/T – Mobile odstartoval novou éru mobilní komunikace (s.18)/poradit se o využívání služeb mobilní komunikace (s.19)/řešení BlackBerry, které je významným pomocníkem pro zefektivnění komunikace firem (s.19), adj. komunikační – operátorem veřejné mobilní komunikační sítě (s.9), generace – síť třetí generace (s.9,11,12,18)/oblibu nachází především u mladší generace (s.18), adv. pozitivně – všechny úspěšné aktivity se pozitivně promítly i do finančních ukazatelů společnosti (s.7), televize – v rámci projektu Televize v kapse (s.18)/Televize v kapse umožňující příjem digitálního signálu (s.18), aktivita  - všechny výše uvedené aktivity (s.7)/z konkrétních aktivit, které se za těmito pojmy skrývají…(s.16)/volnočasové aktivity (s.16)/aby tento sport byl bezpečnou aktivitou zejména pro děti,…(s.21)/aktivity pro zábavu a volný čas (s.18)/v Praze byla loni zřízena mezinárodní kancelář CSR, z níž mají být řízeny aktivity (s.20) adj. maximální – T – Mobile se musí stát synonymem pro maximální uživatelský zážitek (s.15)/prodejní a servisní síť zajišťuje maximální kvalitu (s.17)/nastavit maximální útratu za volání (s.18), adv. maximálně – k tomu, aby mohli být v práci maximálně spokojeni (s.7), pozice – našim zákazníkům musíme dokázat, že si pozici jedničky zasloužíme (s.7)/dále posílil pozici jedničky v segmentu firemních klientů (s.9)/přední pozici T – Mobile v oblasti inovací (s.9)/jako zásadní vidím posílení pozice značky T – Mobile (s.13)/v prestižní pozici lídra mobilního telekomunikačního trhu (s.13)/pozice lídra v mobilních komunikacích (s.14)/určitě se znovu pokusíme získat pozici jedničky v počtu zákazníků (s.15)/jsme nuceni budovat si svou pozici (s.17), faktor – hodně skvělých zaměstnanců, kteří jsou jedním z klíčových faktorů pro dosažení firemních cílů (s.14), adj. finanční -  finanční úsek (s.13)/z finanční oblasti (s.13), fungování – nejlepší výzvou proto bude proaktivní implementace změn do fungování naší společnosti (s.13)/také v loňském roce nabízel T – Mobile partnerství firmám, jež vyvíjejí řešení vyžadující ke svému fungování …(s.19), funkčnost – aby měl koncový zákazník jistotu plné funkčnosti služby (s.19), produkt – že u nás vždy najdou špičkové produkty (s.7)/služby a produkty v roce 2005 (s.18), adj. kvalitní – špičkové produkty spolu s kvalitní péčí (s.7), instituce – služby šité na míru firemní klientele či veřejným institucím (s.9), adj. textový – odesílat a přijímat textové zprávy (s.11)/zákazníci využívají kromě hlasových služeb a textových zpráv (s.9)/zákazníci měli zdarma každou druhou textovou zprávu (s.18), populace – síť T – Mobile dnes pokrývá přes 99% české populace (s.9)/v polovině roku 2006 by měla pokrýt více než 50 procent populace (s.18)/rychlý mobilní internet mohla využívat polovina populace (s.18),adj. datový – datové přenosy (s.9,11,18)/rozšířil portfolio datových služeb (s.11)/v oblasti datových služeb (s.18)/datové služby (s.18), adj. atraktivní -  atraktivní výhry čekaly na soutěžící hned ve třech kláních (s.19) a superlativ nejatraktivnější – za nejatraktivnější image (s.11), region – velká setkání zástupců vedení společnosti se zaměstnanci, a to ve všech regionech (s.16), adj. regionální – společnost otevřela regionální centrum (s.11), adj. reálný – rozšíření nabídky služeb v reálném čase (s.15), adj. komerční – díky komerčnímu spuštění platformy IN (s.15),adj. akciový – (T – Mobile International) vlastní významný akciový podíl ve společnosti PTC v Polsku (s.23), adj. efektivnější – k efektivnějšímu využívání mobilního telefonu (s.18), aliance – T – Mobile International je členem aliance FreeMove (s.23), éra – T – Mobile odstartoval novou éru mobilní komunikace (s.18), investovat – tento zdravý vývoj společnosti nám umožňuje dále investovat do rozvoje služeb (s.7), registrovat – společnost RadioMobil byla u obchodního soudu registrována v červnu (s.11), adj. registrovaný – více než milion zákazníků registrovaných v programu Twist Bonus  (s.13), bonus – majitelé získali stoprocentní bonus po prvním dobití (s.18), inovace – přední pozici v oblasti inovací (s.9)/společnost se vrátila s titulem nejlepšího světového operátora GSM v kategorii technické inovace (s.11)/lídrem chceme být v oblasti širokopásmových služeb, a to zejména co se týká kvality a inovací (s.15)/značka T je na celém světě symbolem inovace (s.23), adj. benefiční – v rámci benefičního týdne (s.20), certifikovat – každé řešení je certifikováno společností T- Mobile (s.19), konkurence – spoustu spokojených zákazníků a slábnoucí konkurenci (s.15)/klienti konkurence (s.12)/spuštění služby UMTS – TDD, díky které jsme před konkurencí získali náskok (s.15)/a to vše za podmínek stále se zvyšující konkurence (s.15), adj. konkurenční – výsledek ze závěru roku jasně ukázal, jak vysoce konkurenční je český trh mobilních komunikací (s.7)/převedení tohoto cíle na velice konkurenčním trhu jistě nebude snadné (s.14)/konkurenční prostředí a zákazníci (s.17)/abychom v dnešním konkurenčním prostředí uspěli (s.17), konkurent – navzdory dobře zavedenému konkurentovi (s.17), adj. distribuční – součástí distribuční sítě je dalších téměř 1770 prodejních míst (s.17), adj. digitální – příjem digitálního signálu (s.18)/technologie pro digitální domácnost (s.18), kvalita – společnost klade důraz na kvalitu nabízených služeb (s.9)/ocenění kvality dle evropských měřítek (s.9)/ocenění za management kvality (s.9)/ co se týká kvality a inovací (s.15)/strategie založená na nízkých cenách a technické kvalitě (s.17)/zvyšují se i nároky na kvalitu péče o zákazníky (s.17)/prodejní  a servisní síť zajišťuje maximální kvalitu poskytovaných služeb (s.17)/kvalita nabízených služeb (s.18)/značka T je na celém světě symbolem kvality (s.23) adj. efektivní – v efektivním postupu při společném nákupu (s.9), zefektivnění – řešení BlackBerry, které je významným pomocníkem zejména pro zefektivnění komunikace firem (s.19), adj. diferencovaný – zavedli jsme diferencovanou péči o zákazníky(s.14), existence – deset let existence (s.11)/v roce 2006 oslaví T – Mobile 10 let své existence (s.12), subst. post – v polovině roku 2005 jsme stanuli na postu jedničky mezi mobilními operátory (s.12), složenina radiokomunikace – vítězem nabídkového řízení na mezinárodního partnera Českých Radiokomunikací (s.14), titul – společnost se vrátila s titulem (s.11), evidovat – společnost evidovala nejvíce zákazníků (s.11), adj. externí – partnerství s celou řadou firem a externích dodavatelů nám umožňuje vyhovět potřebám zákazníků (s.23), fórum – zaměstnanecká fóra (s.16), adj. interní – finanční úsek se v minulém roce zaměřoval na podporu požadavků interních zákazníků (s.13)/cílem projektu, který vzešel z interních workshopů (s.16), kultura – s tím souvisí i úspěšné začlenění naší nové firemní kultury (s.15)/firemní kultura pro náš lepší svět (s.16)/pokračování v oblasti leadershipu, jakožto stěžejní části změn firemní kultury (s.15), adj. motivovaný – úspěšné začlenění naší nové firemní kultury, jejímž cílem je udržet si stále stejně motivované zaměstnance (s.15), adj. motivační – důležitým motivačním nástrojem jsou také zaměstnanecké výhody (s.16), penzijní – penzijní připojištění (s.16),adj. aktuální – aktuální informace (s.16)/přístup ke stále aktuálnímu kalendáři (s.19), projekt – odstartovala naše firma v loňském roce projekt zaměřený na novou firemní klientelu (s.7), cílem projektu se stalo zvýšení loajality a spokojenosti zaměstnanců (s.16)/obdržel ocenění za projekt v oblasti lidských zdrojů (s.16)/v rámci projektu objel loni T –Mobile čtrnáct českých měst (s.21)/v rámci projektu Televize v kapse (s.18)/ze 166 žádostí o příspěvek bylo vybráno 46 projektů (s.20)/prostředky by měly pomoci např. projektům zaměřeným na integraci zdravotně postižených (s.20)/tento projekt se mezi zaměstnanci setkal s velkým ohlasem (s.20)/v České republice se tak zavádějí projekty,…(s.20)/v roce 2005 realizoval T – Mobile pilotní projekt (s.20)/v rámci projektu nazvaného Chytřejší vyhrává ..(s.21), integrace – prostředky by měly pomoci například projektům zaměřeným na integraci zdravotně postižených (s.20), verze – intranetová verze magazínu echoPlus (s.16), klient – z celkového počtu klientů bylo právě těch tarifních plných 67 procent (s.7)/ v segmentu firemních klientů (s.9)/třetí rok po sobě získala společnost nejvíce nových klientů (s.11)/druhý rok po sobě získal T – Mobile nejvíce nových klientů (s.11)/klienti konkurence (s.12)/o dění ve společnosti jsou klienti i partneři informováni prostřednictvím několika publikací (s.17)/přes 300 000 klientů, kteří používají uvítací tóny (s.13)/na úrovni zákaznického servisu často závisí celková spokojenost klientů (s.11)/tato nabídka byla určena všem novým klientům (s.18), klientela – projekt zaměřený na novou firemní klientelu (s.7), služby šité na míru firemní klientele (s.9)/magazíny pro firemní klientelu (s.11)/nová řešení především pro firemní klientelu (s.18)/řešení pro firemní klientelu (s.19), kongres – z mezinárodního kongresu operátorů GSM (s.11), adj. administrativní – novým sídlem společnosti se stala administrativní budova v Praze - Rozptylech (s.11), adj. generální – pravidelná setkání zaměstnanců s generálním ředitelem (s.16)/tato dobrovolná charitativní organizace, jíž je T – Mobile generálním sponzorem (s.21)/T – Mobile se stal generálním partnerem hudebního pořadu t – music (s.21)/příspěvek ke společenské odpovědnosti přednesl také generální ředitel (s.20), sponzor – jíž je T – Mobile generálním sponzorem (s.21), adj. komplexní – vznikl nový komplexní portál (s.11)/naše snaha nabízet zákazníkům stále lepší služby a komplexní péči (s.14), adj. sponzorský – máme proto vypracován dlouhodobý sponzorský program (s.21), sponzorovat – osobní radost mám z postupu fotbalové reprezentace, kterou T – Mobile sponzoruje (s.13), kontakt – chceme zákazníkům přinášet příjemný a jednoduchý kontakt s T – Mobile (s.14), adj. kontaktní – na všech našich kontaktních místech (s.14), kvalifikace – prokletí kvalifikace na mistrovství světa (s.21), mistrovství – na mistrovství světa (s.21), exponát – oceněné práce si veřejnost mohla prohlédnout v pražské Chodovské tvrzi a vybrané exponáty oživily prostory budov společnosti T – Mobile (s.21), kontrakt – kontrakt v objemu 3 miliard Kč (s.23), legislativa – zavedení požadavků vycházejících z legislativy (s.13), vize – hodnoty, vize a poslání společnosti T – Mobile (s.16), licence – získána licence na provozování technologie sítě třetí generace UMTS (s.11)/společnosti byla udělena telekomunikační licence (s.25)/licence k poskytování veřejné telefonní služby (s.25)/licence ke zřizování a provozování veřejné mobilní telekomunikační sítě (s.25), adj. majoritní – T – Mobile International má majoritní účast ve společnosti …(s.23), dále výraz portfolio – T – Mobile rozšířil portfolio datových služeb (s.11), rituál – rozdělen byl do pěti oblastí – pracovní prostředí, komunikace, řízení výkonnosti, rituály a leadership (s.16), charita – tato částka byla vybrána v rámci věrnostního programu, v němž mohou zákazníci své body věnovat na charitu (s.20), adj. distribuční – distribuční sítě (s.17), adj. stabilní – každá společnost věnuje velkou pozornost budování stabilní široké základny (s.17), adj. charitativní – v rámci charitativního koncertu (s.20), aukce – dobročinná aukce (s.20), adj. individuální – individuální přístup k zákazníkovi (s.17), adj. prezentační – individuální přístup k zákazníkům se odráží v koncepci prezentačních místností (s.17), adj. specializovaný – nabízí specializovaná školení (s.17), publikace – prostřednictvím několika publikací (s.17), adj. speciální – měsíčník pro novináře Media Navigator, který je součástí speciálního webu t-press (s.17), seriál – další ročník seriálu golfových turnajů (s.21), koncepce – v koncepci prezentačních místností (s.17), princip – firemní hodnoty jsou definovány v základních principech (s.16), definovat – firemní hodnoty jsou definovány v základních principech (s.16), aplikace – také další aplikace si svou premiéru odbyla na Invexu (s.18)/doplnit jej o navigační aplikaci (s.19), priorita – kvalita nabízených služeb spolu s vynikající péčí o zákazníky byly a jsou pro T- Mobile hlavní prioritou (s.18), dále výraz potenciál – rozvíjíme lidský potenciál (s.16), patronát – soutěž probíhá pod patronátem české národní fotbalové reprezentace (s.21), efektivita – osobní efektivita (s.16), adj. navigační – doplnit jej o navigační aplikaci (s.19), adj. satelitní – výhody satelitního určování polohy GPS (s.19), kancelář – mezi přednosti této mobilní kanceláře do ruky patří …(s.19)/mezinárodní kancelář CSR v Praze (s.20), kalendář – přístup ke stále aktuálnímu kalendáři (s.19)/kalendář obsahoval zajímavé fotografie (s.20), reprezentace – osobní radost mám z postupu fotbalové reprezentace (s.13,21),adj. originální – soutěž Bavte se bez starostí vyzývala k vymyšlení originálního způsobu, jak naložit s částkou 3 948 Kč,..(s.19), adv.kreativně – odměněny v ní byly kreativně pojaté fotografie (s.19), komentář – spolu s doprovodnými komentáři (s.19), akce – začala nabízet speciální akce (s.19)/jedním z partnerů této již tradiční akce (s.20), adj. komunitní – ve spolupráci s Nadací a Komunitní nadací (s.20), sektor – představitelé církve a politického, ekonomického a neziskového sektoru (s.20), kolega – kolegyně – v roce 2006 se do něj bude moci zapojit tři sta našich kolegů a kolegyň (s.20), realizovat – v roce 2005 realizovat T – Mobile (s.20), likvidace – k ekologické likvidaci (s.20), registrace – osvědčení o registraci (s.25), mistr – cyklistický mistr (s.21), agentura – jako generální partner agentury (s.21), lokalita – v pěti lokalitách na celém území České republiky (s.23), operátor – změny vlastníků telekomunikačních operátorů (s.7)/ příchod dvou světových operátorů (s.7)/předčili jsme do té doby největšího mobilního operátora v počtu zákazníků (s.7)/T- Mobile je operátorem veřejné mobilní komunikační sítě (s.9)/spolu s německou sítí D1 operátora T – Mobil (s.11)/z mezinárodního kongresu operátorů GSM (s.11)/v budoucnu přežijí na světovém trhu pouze silní globální operátoři (s.14)/společnost se vrátila s titulem nejlepšího světového operátora (s.11)/v mezinárodním měřítku vyhlásil operátor výhradní partnerství (s.11)/jsme operátor s nejlepšími službami a péčí o zákazníka (s.12)/stanuli jsme na postu jedničky mezi mobilními operátory (s.12)/aby byl T – Mobile ještě úspěšnějším a pro zákazníky zajímavějším operátorem (s.14)/stala se (Pevná+) vůbec jednou z nejúspěšnějších nabídek operátora (s.18)/T – Mobile tak byl prvním tuzemským operátorem (s19)/na hudebních festivalech v České republice operátor zřídil T – Mobile Café (s.19)/operátor ke každé koruně věnované zákazníky přidal další korunu (s.20)/rozvoj cyklistiky podporuje operátor nejen na profesionální úrovni (s.21)/zákazníci T – Mobile budou mít díky partnerství operátora a reprezentace v mobilu vždy ty nejčerstvější informace (s.21)/za podpory operátora se i letos konal další ročník seriálu golfových turnajů (s.21)/jeho záměrem byla podpora tří regionů, v nichž operátor působí (s.20) a nakonec adj. mobilní – zájemci o mobilní  data (s.7)/nárůst zájmu o nové mobilní přístroje (s.7)/předčili jsme do té doby největšího mobilního operátora (s.7)/výsledek jasně ukázal, jak vysoce konkurenční je český trh mobilních komunikací (s.7)/služby mobilní komunikace (s.9)/T – Mobile je operátorem veřejné mobilní komunikační sítě (s.9)/přínos k rozvoji mobilního trhu (s.9)/T – Mobile jako jediný český mobilní operátor (s.9)/lidé, kteří mobilní služby dosud nevyužívají (s.12)/T – Mobile je jedním z předních světových poskytovatelů služeb v oblasti mobilních komunikací (s.23)/počet majitelů mobilních telefonů (s.11)/poradit se o využívání služeb mobilní komunikace (s.19)/zákazníkům již přineslo a přinese nabídku exkluzivního obsahu do mobilního telefonu (s.21)/nastoupil mobilní portál t-zones (s.11)/rychlý mobilní internet (s.18)/nejvýhodnější mobilní připojení k internetu (s.11)/mobilní alternativa k ADSL (s.18)/výhody mobilní sítě GSM (s.19)/kreativně pojaté fotografie starých mobilních přístrojů (s.19)/v zajišťování veřejných mobilních sítí (s.25).  

     K cizím slovům latinského původu, která nemusí být jednoznačně srozumitelná, mohou patřit výrazy terminál – terminál pro vzdálenou správu IT systémů (s.19), divize – strategická divize společnosti Deutsche Telekom (s.23), adj. saturovaný – růst na saturovaném trhu se zpomaluje (s.7), segment – a dále posílil pozici jedničky v segmentu firemních klientů (s.9)/segment firemních zákazníků (s.23), implementace – největší výzvou bude proaktivní implementace změn (s.13), adj. implementovaný - novinky implementované později v zahraničí (s.20), konsorcium – konsorcium CMobil (s.11) a portál – multimediální služby na mobilním portálu t-zones (s.9)/vznikl i stejnojmenný internetový portál s hitparádou (s.21)/spojením služeb internetu a možností mobilního telefonu vznikl nový komplexní portál (s.11)/nastoupil mobilní portál t-zones (s.11)/portál v loňském roce obohatila služba nazvaná Videozona s(.21). Z latiny do němčiny potom přešel výraz post – stanuli jsme na postu jedničky (s.12). Výraz post je hovorový. Z řečtiny do latiny přešel výraz centrum – společnost otevřela regionální centrum (s.11)/ většina zákazníků přijde nejčastěji do styku se Zákaznickým centrem (s.17). Z latiny tak pochází většina cizích slov. 

     K dalším zastoupeným jazykům patří řečtina s výrazem báze – nejvyšší přírůstky zákaznické báze zaznamenalo třetí a čtvrté čtvrtletí (s.7), adj. dynamický – telekomunikační rok 2005 nouzí o dynamický vývoj rozhodně netrpěl (s.7), historie – ještě jednou přelomovou událostí se uplynulých dvanáct měsíců zapsalo do historie společnosti (s.7)/nejdůležitějším mezníkem v historii společnosti byl rok 2002 (s.16), strategie – naši strategii dosáhnout prvenství v oblasti růstu hodnoty to ale nezmění (s.7)/hlavní strategií T – Mobile je ..(s.12)/naše dlouhodobá strategie získání pozice lídra v mobilních komunikacích (s.14)/One Company – jediná strategie vedoucí k vítězství (s.16)/strategie založená na nízkých cenách (s.16)/strategii založenou na čtyřech pilířích (s.23) adj. strategický – přihlásili jsme se k základním strategickým bodů (s.16)/strategická divize (s.23), praxe – převedení tohoto cíle do praxe (s.14), telefon – ke konci roku překročil počet majitelů mobilních telefonů Paegas hranici 30 000 (s.11)/spojením služeb internetu a možností mobilního telefonu (s.11)/telefon s paušálním programem (s.18)/k efektivnějšímu využívání mobilního telefonu přispěly i další dvě nové služby (s.18)/vedle pořízení telefonu či Twist sady mohli zákazníci uzavírat smlouvy či přejít z Twistu na tarif prostřednictvím internetu (s.19)/na displeji mobilního telefonu (s.18), adj. telefonní – přečíslování telefonních sítí (s.11), technologie – datové přenosy prostřednictvím technologie GPRS, WiFi, EDGE (s.9,18)/technologie třetí generace UMTS (s.11)/technologie EDGE (s.11)/zvolili jsme technologii vysokorychlostního internetu TDD (s.12)/na veletrhu informačních technologií Invex (s.18)/Televize v kapse využívá technologii DVB – H (s.18)/Technologie pro digitální domácnost (s.18)/v oblasti informačních technologií (s.23), adv. nejdynamičtěji – RadioMobil si odnesl první místo jako nejdynamičtěji se rozvíjející společnost (s.11), adj. nejdynamičtější – T – Mobile se zaměřuje na nejdynamičtější trhy (s.23), kategorie – v kategorii technické inovace (s.11)/získal v kategorii Nejlepší interní časopis třetí místo (s.16)/prvenství v kategorii nejžádanější zaměstnavatel v České republice (s.16)/jako jediný zabodoval i ve všech dalších vyhlášených kategoriích (s.16)/Televize v kapse si z Invexu odnesla Křišťálový disk v kategorii Technologie pro digitální domácnost (s.18), adj. technický – v kategorii technické inovace (s.11)/strategie založená na nízkých cenách a technické kvalitě (s.17), disk – Křišťálový disk za službu ClickBox (s.11)/Křišťálový disk v kategorii Technologie pro digitální domácnost (s.18), dynamika – očekávám významnou dynamiku na mobilním trhu (s.13), program – všechny výše uvedené aktivity a řada dalších, včetně úspěšného uskutečňování programu Save for Growth (s.7)/v rámci věrnostního programu T – Mobile Bonus (s.20)/paletu paušálních programů obohatily tzv. eTarify (s.19)/telefon s paušálním programem (s.18)/návštěvníci mohli sledovat program ze záznamu (s.18)/český T – Mobile se podílí na dlouhodobém výchovném programu (s.21), adj. magický – v dubnu byla překonána magická hranice 4 miliónů zákazníků (s.11),  informace – aktuální informace (s.16)/možnost vyzkoušet si nejnovější zařízení mobilní komunikace nebo získat informace (s.17),adj. informační – na veletrhu informačních technologií Invex (s.18), informovat – o dění ve společnosti jsou klienti i partneři informováni prostřednictvím několika publikací (s.17), trůn – o šest měsíců později jsme o tento trůn přišli (s.11), tematika – cyklistické tematice byl věnován vědomostní kvíz (s.19), téma – společenská odpovědnost je téma,.. (s.20)/na dané téma promluvili představitelé církve,..(s.20) adj. globální – můžeme se opřít o silnou globální značku (s.14)/hlavní přínosy tohoto členství spočívají ve světoznámé globální značce (s.9)/v budoucnu přežijí na světovém trhu pouze silní globální operátoři (s.14), dále výraz systém – T – Mobile uvedl na trh nový systém CarNet (s.19), fotografie – vytisknout si fotografii pořízenou mobilem (s.19)/odměněny v ní byly kreativně pojaté fotografie (s.19)/kalendář obsahoval zajímavé fotografie (s.20), akademie – Dobročinná akademie (s.20), církev – představitelé církve (s.20), adj. symbolický – T – Mobile předal symbolický šek (s.20), dále výraz talent – T – Mobile umožňuje každému zaměstnanci rozvinout jeho talent (s.16), adj. ekologický – k ekologické likvidaci (s.20), grafika – vyzdvihnout význam volné grafiky (s.21), grafik – pro mladé grafiky (s.21). U složeniny  megahvězda se jedná o řeckou složku mega (s.19). 

     Dále se jedná o němčinu, z níž pochází výraz paušál a o arabštinu s výrazem tarif. 

U adj. paušální – paušální programy (s.9)/nové tarifní programy pro paušální zákazníky(s.11)/paletu paušálních programů obohatily tzv.eTarify (s.19)/telefon s paušálním programem (s.18), tarifní – tarifní programy (s.9,11)/tarifní zákazníci (s.7,18)/tarifní zvýhodnění (s.18) a u subst. tarif -  v nabídce se objevily speciální tarify (s.11)/chtěli bychom rozšířit nabídku služby Internet 4G díky novému roamingovému tarifu (s.13) platí, že patří k těm výrazovým prostředkům, které formují specifika slovní zásoby. Z italštiny do němčiny potom přešel výraz kredit – noví uživatelé karty Twist získali dvojnásobek kreditu při prvním dobití (s.18). Z latiny do němčiny přešel výraz linka – odhlášením pevné linky (s.19). 

     Z italštiny pochází výraz firma – jeden rok v historii firmy zůstane nakonec z dlouhodobějšího pohledu pouze jedním rokem z mnoha (s.7)/odstartovala naše firma v loňském roce projekt (s.7)/v anketě nejobdivovanějších telekomunikačních firem (s.11)/nejvíce firem spoléhalo na T – Mobile (s.11)/dění ve firmě je věnován zaměstnanecký magazín (s.16)/mělo by být samozřejmostí, že slušná firma se chová co nejlépe ke svým zaměstnancům (s.20)/rád bych jim poděkoval za jejich osobní nasazení a loajalitu firmě (s.13)/octl se mezi pěti nežádanějšími firmami (s.16)/čím větší je tato základna, tím výhodnější služby může firma nabízet (s.17)/T – Mobile ve spolupráci s firmou SGS (s.19)/pro zefektivnění komunikace firem (s.19)/T – Mobile jako společensky odpovědná firma (s.20)/současně se snažíme o dokonalejší třídění odpadu ve firmě (s.20) a z něj odvozené adj. firemní – projekt zaměřený na novou firemní klientelu (s.7)/služby šité na míru firemní klientele (s.9)/T – Mobile posílil pozici jedničky v segmentu firemních klientů (s.9)/ pro dosažení firemních cílů (s.14)/s tím souvisí i úspěšné začlenění naší nové firemní kultury (s.15)/pokračování v oblasti leadershipu, jakožto stěžejní části změn firemní kultury (s.15)/firemní kultura pro náš lepší svět (s.16)/magazíny pro firemní klientelu (s.17)/nová řešení především pro firemní klientelu (s.18)/řešení pro firemní klientelu (s.19)/řídit náklady na provoz firemních vozidel (s.19)/usilujeme o to, aby se stalo přirozenou součástí naší firemní kultury (s.20). Dále se jedná o výraz konto – na konto Centra Paraple mohli zákazníci přispět i zakoupením kalendáře pro dobrou věc (s.20).     

     Z řečtiny do italštiny přešel výraz karta – T – Mobile nabízí služby pro majitele předplacených karet (s.9)/předplacené karty (s.11)/noví uživatelé karty Twist (s.18). 

     Z francouštiny pocházejí výrazy platforma – díky úspěšnému spuštění platformy IN příští generace (s.15)/zavedení mezinárodní platformy iBMD (s.15), adj. prestižní – loni získané ocenění v prestižní celostátní soutěži (s.7)/z prestižní soutěže (s.11)/naši společnosti přeji dalších deset úspěšných let v prestižní pozici lídra mobilního telekomunikačního trhu (s.13),  anketa – v anketě nejobdivovanějších telekomunikačních firem (s.1), kampaň – velmi úspěšná kampaň výhodného volání na pevné linky (s.7), turné – skupina Chinaski, jejíž turné podpořil T – Mobile (s.11), loajalita – cílem projektu se stalo zvýšení loajality (s.16)/rád bych jim poděkoval za loajalitu firmě (s.13), profil – profil společnosti (s.9), reklama – ocenění v oblasti reklamy (s.13), šampion – manažerem týmu se stal bývalý šampion (s.21), šampionát – pod záštitou T – Mobile proběhl evropský šampionát ve fotbale (s.11)/na šampionátu v Německu (s.21), turnaj – další ročník seriálu golfových turnajů (s.21)/charitativní turnaj (s.21), premiéra – také další aplikace si svou premiéru odbyla na Invexu (s.18), depo – na šesti vybraných cyklostezkách narazili výletníci během léta na T – Mobile Depa (s.16), adresář – přístup k adresáři (s.19), festival – na hudebních festivalech v České republice operátor zřídil T – Mobile Café (s.19), fond – fond T – Mobile (s.20)/na podporu nadačního fondu (s.21), žánr – na své si přišli fanoušci různých hudebních žánrů (s.21). a adj. monopolní – monopolní postavení (s.17). 

     Z latiny do francouštiny přešel výraz ministerstvo – vítězem nabídkového řízení ministerstva (s.11), orientace – zákaznická orientace (s.16), limit – Můj limit, umožňující nastavit maximální útratu za volání (s.18), signál – Televize v kapse umožňující příjem digitálního signálu (s.18), alternativa – služba nazvaná Internet 4G představuje mobilní alternativu k ADSL (s.18) a výraz konference – v rámci Dnů proběhla mezinárodní konference (s.20).  

     Z řečtiny do francouštiny byl přejat výraz organizace – tato dobrovolná charitativní organizace pořádá soutěž o nejvšestrannější dětský domov Dětský domov cup (s.21)/organizace a lidské zdroje (s.16)/zaměstnanci měli možnost dražit na dvě stě rukodělných předmětů vyrobených dětmi i dospělými z jedenácti organizací (s.20), adj. organizační – tým doznal organizační změny (s.21), cyklistika – (s.21)/rozvoj cyklistiky podporuje operátor na profesionální úrovni (s.21)/(T –Mobile) se věnoval osvětové činnosti vedoucí k bezpečné cyklistice dětí (s.21) a adj. cyklistický – cyklistický mistr (s.21)/svoji novou cyklistickou stáj představila mezinárodní skupina T – Mobile v roce 2004 (s.21).  

ANGLICISMY

     Druhou vrstvu tvoří cizí slova přejatá z angličtiny. Zde můžeme rozlišit několik rovin. První tvoří anglicismy, které se do češtiny dostaly poměrně nedávno v souvislosti s otevřením se cizím vlivům, zejména z oblasti techniky, technologie a ekonomie jako výraz internet – připojení k internetu (s.11)/Internet Call (s.11)/nejvýhodnější připojení k internetu (s.11)/spojením služeb internetu (s.11)/nejrychlejší internet v mobilu (s.11)/zvolili jsme technologii vysokorychlostního internetu TDD (s.12)/chtěli bychom rozšířit nabídku služby Internet 4G (s.13)/služba nazvaná Internet 4G (s.18)/bezdrátová širokopásmová síť zajišťuje jeden z nejrychlejších přístupů k internetu (s.18)/rychlý mobilní internet (s.18)/přístup na internet (s.19)uzavírat smlouvy nebo přejít z Twistu na tarif prostřednictvím internetu (s.19)/pohodlný a navíc plnohodnotný nákup přes internet (s.19) a z něj utvořené adj. internetový – internetový portál (s.11)/internetový obchod (s.19), web – měsíčník pro novináře Media Navigator, který je součástí speciálního webu t-press (s.17) a adj. webový – ocenění za nejlepší webové stránky (s.13), dále výraz management – nejvýznamnější ocenění za management kvality (s.9)/z interních workshopů zástupců managementu (s.16), manager – manažerem týmu se stal …(s.21), adj. manažerský – manažerské dovednosti (s.16), e-mail – odesílání e-mailů odkudkoliv (s.19), adj. e-mailový - e-mailové schránky (s.16)/e-mailový server (s.19), workshop – cílem projektu, který vzešel z interních workshopů (s.16), lídr – naše dlouhodobá strategie získání pozice lídra (s.14)/uděláme vše pro to, abychom se stáli lídry v oblasti péče o zákazníky (s.14)/naší společnosti přeji dalších deset úspěšných let v prestižní pozici lídra mobilního telekomunikačního trhu (s.13)/lídrem chceme být i v oblasti širokopásmových služeb, a to zejména co se týká kvality a inovací (s.15), sponzoring – jako jedna z největších společností cítí T – Mobile zodpovědnost podporovat formou sponzoringu oblasti, které formují společenský život (s.21), roadshow – také loňskými zastávkami těchto tzv. roadshow se staly Hradec Králové,…(s.16), server – zefektivnění komunikace firem s vlastním e-mailovým serverem (s.19), twist – jako první na světě nabídla naše společnost twistovým zákazníkům přímé volání ze zahraničí (s.11).
     Další rovinu tvoří slova přejatá z angličtiny, která jsou ovšem již dnes v češtině zdomácnělá. 

Jedná se o výrazy standard – T – Mobile je operátorem mobilní komunikační sítě standardu GSM (s.9), fotbal – pod záštitou T – Mobile proběhl evropský šampionát ve fotbale (s.11), šek – T – Mobile předal jménem zákazníků symbolický šek (s.20), tým – je to nejlepší výzva, kterou jsme si mohli pro náš obchodní tým přát (s.14)/hvězda a kapitán týmu zde obsadil skvělou třetí příčku (s. 21)/ceny dětem předávali fotbalisté z reprezentačního týmu (s.21), hitparáda – vznikl i stejnojmenný internetový portál s hitparádou (s.21), golf – tradiční je také spojení T – Mobile  a golf (s.21) adj.  golfový – za podpory operátora se i letos konal další ročník seriálu golfových turnajů (s.21), subst. servis – na úrovni zákaznického servisu (s.17)/stanoviště zvala k občerstvení a odpočinku a poskytovala cyklistům odborný servis (s.19) a z něj utvořené adj. servisní -  prodejní a servisní síť (s.17), dále výraz displej – návštěvníci mohli sledovat na displeji mobilního telefonu (s.18), adj. grantový – T- Mobile loni poprvé vypsal otevřené grantové řízení (s.20),  klip – služba nazvaná Videozona, díky níž si zákazníci v mobilu přehrají oblíbené klipy (s.21), výraz klip se dále objevuje ve spojení s latinským výrazem video ve spojení videoklip – vznikl i stejnojmenný internetový portál s hitparádou, videoklipy …(s.21), kvíz – vědomostní kvíz (s.19), adj. fotbalový – fotbalová reprezentace (s.13,21) a subst. fotbalista – ceny dětem předávali fotbalisté z reprezentačního týmu (s.21). 

     Z francouštiny do angličtiny přešel výraz partner – vítězem nabídkového řízení na mezinárodního partnera (s.11)/T – Mobile se stal generálním partnerem hudebního pořadu t – music (s.11)/smluvní partneři (s.17)/počet partnerů neustále roste (s.19)/jedním z partnerů této již tradiční akce (s.20)/T – Mobile je dlouholetým partnerem české fotbalové reprezentace (s.21), partnerství – T – Mobile nabízel partnerství firmám (s.19), adj. partnerský – každé řešení, které se stane partnerským (s.19). 

      Z arabštiny do angličtiny potom přešel výraz magazín – dění ve firmě je věnován zaměstnanecký magazín (s.16)/intranetová verze magazínu echoPlus (s.16)/magazín echoNews (s.16)/magazíny pro firemní klientelu (s.17). Z řečtiny do angličtiny přešel výraz klimatizace - používání klimatizace (s.20). Z latiny přešel výraz profesionál a z něj utvořené adj. profesionální – rozvoj cyklistiky podporuje operátor nejen na profesionální úrovni (s.21).            

     Z výše uvedeného je zřejmé, že vliv angličtiny jakožto mezinárodního jazyka je silný a dokazuje se tak současný trend ve vývojových tendencích slovní zásoby – tedy přejímání slov z cizích jazyků, resp. právě z angličtiny.   

     Vliv angličtiny se projevuje i dále, což dokládá i užívání celých anglických spojení. 

Jedná se o spojení Guiding Principles – což jsou základní principy společnosti (s.16),  One Company – jeden ze základních principů (s.16), Data Showrooms – jedná se o prezentační místnosti, ve kterých se zájemci dozví vše, co chtějí vědět o společnosti (službách...) (s.17), dále spojení Dress Code – tj. nový styl oblékání pro výkon pracovních příležitostí (s.16) a nakonec spojení Corporate Social Responsibility – pojem upozorňující na společenskou odpovědnost firem (s.20).   

     K dalším anglickým výrazům patří četné názvy služeb, programů, akcí či ocenění. Můžeme tak hovořit o specifiku ve slovní zásobě společnosti T- Mobile a zároveň také o vyhraněných typech. 

ANGLICISMY – VYHRANĚNÉ TYPY

     Jedná se o názvy služba web'n'  walk – zavést službu web'n' walk (s.13) portál t-zones – mobilní portál t-zones (s.11), služba Click Box – (s.11), značka Twist – pro majitele předplacených karet pod značkou Twist (s.9), Internet Call – (s.11), služba Paegas Click (s.11), řešení BlackBerry - zákazníci si mohli pořídit řešení BlackBerry (s.19), akce Lucky Day – výhodný nákup začala nabízet speciální akce Lucky Day (s.19), golfový turnaj T – Mobile Golf Tour – za podpory operátora se i letos konal další ročník seriálu golfových turnajů T – Mobile Golf Tour (s.21), aliance FreeMove – T – Mobile International je členem aliance FreeMove (s.23), program Save for Growth – všechny uvedené aktivity, včetně úspěšného uskutečňování programu Save for Growth (s.7), ocenění - titul The Best of Invex (s.11), zkratka web t' press – měsíčník pro novináře Media Navigator, který je součástí speciálního webu t' - press (s.17), program Twist  - přejít z Twistu na tarif (s.14), služba HotSpot – spuštění se dočkala služba T – Mobile HotSpot (s.11), dále program t – music – T – Mobile se stal generálním partnerem hudebního pořadu t – music (s.21), či systém CarNet – T – Mobile ve spolupráci s firmou SGS uvedl na trh nový systém CarNet (s.19). 

     Poslední rovinu tvoří přejaté anglicismy, které jsou současně i neologismy, tzn. novými pojmenováními v jazyce.

ANGLICISMY – NEOLOGISMY

     Patří mezi ně výrazy leadership – za největší výzvu považuji pokračování rozvoje v  oblasti leadershipu (s.15)/leadership (s.16), adj. lifestylový – lifestylový časopis Impuls (s.17), výraz outsourcing – společnosti podepsaly smlouvu o outsourcingu správy provozu informačních technologií (s.23), adj. roamingový – chtěli bychom díky novému roamingovému tarifu zvýšit povědomí o nejvýhodnějším volání do zahraničí (s.13), spojení call centrum – provoz zahájilo nové call centrum v Lounech (s.11) a nakonec výraz banking – GSM banking (s.11,23).  

     Neologismy tvoří významnou složku v charakteristice slovní zásoby společnosti T- Mobile. Dle slovníku Nová slova v češtině. Slovník neologismů 2 (2004) se v příslušných případech jedná o významy lifestylový – vztahující se k životnímu stylu (s.17), call centrum – středisko poskytující na zavolání informace (s.11), leadership – vedení lidí; vůdcovství (s.15), outsourcing – zajišťování, zajištění určité firemní činnosti, služby externí specializovanou firmou (s.23), roamingový – telekom. služba umožňující účastníkovi jedné mobilní telefonní sítě přecházet do sítě jiného operátora (s.13), operátor – společnost provozující, organizující určitou výdělečnou činnost; provozovatel (s.7,9,11,12,14,18,19,20,21) a banking – bankovní služby, jejich poskytování; bankovnictví (s.11,23). 

     K dalším neologismům (ovšem ne přejatým z angličtiny) užitým v textu dle příslušného slovníku patří adj. telekomunikační – telekomunikační rok (s.7)/s děním na českém telekomunikačním trhu (s.7)/změny vlastníků telekomunikačních operátorů (s.7)/T – Mobile je členem mezinárodní telekomunikační skupiny T – Mobile International (s.9)/v prestižní pozici lídra mobilního telekomunikačního trhu (s.13)/za podmínek stále se zvyšující konkurence na telekomunikačním pracovním trhu (s.15)/telekomunikační licence (s.25)/telekomunikační úřad (s.25)/telekomunikační síť (s.25)/telekomunikační služby (s.25), adj. multimediální – multimediální služby (s.9)/multimediální zprávy MMS (s.11) a adj. mobilní – zájemci o mobilní data (s.7)/nárůst zájmu o nové mobilní přístroje (s.7)/český trh mobilních komunikací (s.7)/nabízet služby mobilní komunikace (s.9)/služby na mobilním portálu t-zones (s.9)/přínos k rozvoji mobilního trhu (s.9)/počet majitelů mobilních telefonů (s.11)/spojením služeb internetu a možností mobilního telefonu (s.11)/mobilní portál t-zones (s.11)/nejvýhodnější mobilní připojení k internetu (s.11)/v porovnání s ostatními mobilními operátory (s.11)/stanuli jsme na postu jedničky mezi mobilními operátory (s.12)/z konkurenčního prostředí na trhu mobilních komunikací (s.12)/mobilní služby (s.12)/v prestižní pozici lídra mobilního telekomunikačního trhu (s.12)/získání pozice lídra v mobilních komunikacích (s.14)/příjemný a jednoduchý kontakt s T – Mobile a se světem mobilních komunikací (s.14)/možnost vyzkoušet si nejnovější zařízení mobilní komunikace (s.17)/k efektivnějšímu využívání mobilního telefonu přispěly i další dvě nové služby (s.18)/rychlý mobilní internet (s.18)/T – Mobile odstartoval novou éru mobilní komunikace (s.18)/výhody mobilní sítě GSM (s.19)/poradit se o využívání služeb mobilní komunikace (s.19)/kreativně pojaté fotografie starých mobilních přístrojů (s.19).       

     Na vznik neologismů působí hlavně společensko – politické a ekonomické změny. Dochází k otevření se a přijímání novým vlivům, v tomto případě v oblasti techniky a technologie. Tyto společenské změny se potom nejvýrazněji projevují právě v oblasti lexikálně-sémantické, čehož je důkazem přejímání cizích slov a vznik neologismů. V případě neologismů cizího původu dále platí, že mnoho z nich patří mezi internacionálně užívané výrazy. Neologismy užité v textu pak jen dokazují a potvrzují nejvýraznější vliv angličtiny v jejich vzniku.

     Užívání cizích slov je tedy v textu samozřejmostí. Jako specifikum slovní zásoby v oblasti cizích slov lze pokládat hojné užívání anglicismů, dále anglických spojení a neologismů. Cizí slova dodávají textu oficiálnější a odbornější ráz a jelikož se příslušný text do odborného stylu, i když ne do jeho čistého typu, řadí, je namístě se slovy cizího původu počítat. Všechna cizí slova jsou v textu užita ve vhodném kontextu, otázkou je ale jejich srozumitelnost potencionálním čtenářům.      

ZKRATKY

     Zkratky patří k těm často voleným výrazovým prostředkům. V textu většinou vyjadřují názvy určitých technologií a zřejmě se proto budou běžnému čtenáři jevit jako nesrozumitelné a nicneříkající. 

     V textu se vyskytují tyto zkratky:  GPRS – byl zahájen provoz vysokorychlostních datových přenosů GPRS (s.11); technologie EDGE/síť UMTS – zájemci jistě uvítali, že jsme rozšířili pokrytí technologií EDGE a spustili první síť UMTS (s.7)/byla získána licence na provozování technologie sítě třetí generace UMTS (s.11)/standard GSM – T - Mobile je operátorem veřejné mobilní sítě standardu GSM a je oprávněna provozovat síť třetí generace UMTS (s.9).

     Další zkratky - datové přenosy prostřednictvím technologií GPRS, WiFi, EDGE a nejnověji také UMTS (s.9), mobilní síť GSM – řešení kombinuje výhody mobilní sítě GSM (s.19), zprávy MMS (s.9,11), mezinárodní kongres operátorů GSM (s.11), summit NATO (s.11),  SMS – obsluha přes SMS  (s.14), dárcovská SMS (DMS) (s.20), Internet 4G – chtěli bychom rozšířit nabídku služby Internet 4G (s.13)/služba nazvaná Internet 4G představuje mobilní alternativu k ADSL (s.18); vysokorychlostní internet TDD (s.12), platforma IN – spuštění platformy IN (s.15)/BMD, obsluha přes IVR (s.14), služba 3G/ 2G (s.15), sídlo TMCZ (s.16), cena organizace AIESEC (s.16), tarifní zvýhodnění HIT (s.18), technologie DVB – H – televize v kapse, která využívá technologii DVB – H umožňující příjem digitálního vysílání (s.18); mezinárodní kancelář CSR (s.20), spuštění služby UMTS-TDD (s.15), bezdrátová širokopásmová síť UMTS – TDD (s.18), firma SGS (s.19), síť GSM /satelitní poloha GPS – řešení kombinuje výhody sítě GSM a satelitního určování polohy GPS (s.19), IT systém – komunikátor lze využít i jako řešení pro vzdálenou správu IT systémů (s.19)/vedle snížení nákladů na provoz IT (s.23), platforma iBMD – zavedení mezinárodní platformy iBMD (s.15), GSM banking (s.11,23) či zkratka PTC – T – Mobile International vlastní významný akciový podíl ve společnosti PTC v Polsku (s.23).  

    Ve většině případů se jedná pro běžného čtenáře o zkratky naprosto nesrozumitelné a neznámé. Jejich užití je ovšem pro účely prezentace nezbytné a vyplývá právě z oblasti činnosti samotné společnosti, proto tedy zkratky můžeme v tomto případě počítat do standardní slovní zásoby a taktéž ke specifiku vyjadřování. Ke zkratkám, které mohou být běžným čtenářům známé, mohou patřit zprávy MMS (s.9,11) a SMS (s.14,20). V obou případech se jedná o anglické zkratky utvořené z počátečních písmen spojení  Multimedia Messaging Service (MMS) a spojení Short Message Service (SMS). V nejnovějším Frekvenčním slovníku češtiny (2004) se objevuje zkratka SMS, která je na 343 místě ve frekvenci jejího užívání z celkového počtu 1000 zkratek. Další uvedenou zkratkou je zkratka GSM, která je na 216 místě a nakonec zkratka GPS se 726 místem ve frekvenci užívání.  

     Funkce zkratek je tu zřejmá. Volí se za účelem jazykové úspornosti. Navíc se u většiny z nich bude jednat o anglická spojení, která by mohla být pro mnohé čtenáře stejně tak nesrozumitelná jako zkratky samotné.  

     Užití těchto výrazových prostředků za účelem ekonomičnosti a efektivity je tu nezbytné a zkratky  můžeme považovat za specifika slovní zásoby.   

     Anglicismy, neologismy a zkratky tak tvoří specifika slovní zásoby společnosti T – Mobile.  

ODBORNÉ NÁZVY (TERMÍNY) 

     V případě některých cizích slov se zároveň jedná o odborné názvy (termíny). Patří mezi ně  adj. saturovaný – růst na saturovaném trhu se zpomaluje (s.7), výraz implementace – největší výzvou bude proaktivní implementace změn (s.13), adj. implementovaný – novinky implementované později v zahraničí (s.20), konsorcium – konsorcium Cmobil (s.11) a adj. grantový – T – Mobile loni poprvé vypsal otevřené grantové řízení (s.20). 

     Dle Frekvenčního slovníku češtiny (2004) mají všechny tyto výrazy největší procentuální zastoupení právě v textech odborných.  

SUBJEKTIVNĚ HODNOTÍCÍ VÝRAZY   

     Subjektivně hodnotící výrazy budou zcela jistě patřit k další významné a četné položce ve slovní zásobě. V případě prezentace jsou totiž nezbytné, neboť jejím účelem je ukázat na dosažené úspěchy, tedy podat, předat a prodat pozitivní informace. 

     Ze subjektivně hodnotících výrazů se v textu nejvíce užívá adjektiv, v malé míře pak adverbií, resp. částic. Z adjektiv se jedná o výrazy přední – přední pozici T- Mobile v oblasti inovací a jeho přínos k rozvoji mobilního trhu potvrdila řada domácích i zahraničních ocenění (s.9)/T – Mobile International je jedním z předních světových poskytovatelů služeb v oblasti mobilních komunikací (s.23), prestižní – z prestižní soutěže (s.11), převratné – bylo představeno mnoho převratných novinek (s.11), nejlepší – jsme operátor s nejlepšími službami (s.12), nejvýhodnější – nejvýhodnější ceny (s.11), nejrychlejší – nejrychlejší internet (s.11), nejnovější – T – Mobile nabízí pouze nejnovější modely telefonů (s.17), nejúspěšnější – stala se (Pevná+) vůbec jednou z nejúspěšnějších nabídek operátorů (s.18), nejrychlejší – zajišťuje jeden z nejrychlejších přístupů k internetu (s.18), výhradní – výhradní partnerství (s.11), maximální – prodejní a servisní síť zajišťuje maximální kvalitu poskytovaných služeb (s.17), exkluzivní – zákazníkům již přineslo a přinese nabídku exkluzivního obsahu do mobilního telefonu (s.21), největší – jako jedna z největších společností cítí  – T – Mobile zodpovědnost podporovat formou sponzoringu oblasti, … (s.21), úspěšný – velmi úspěšná kampaň výhodného volání na pevné linky (s.7)/úspěšné uskutečňování programu Save for Growth (s.7)/ veřejností vnímáni jako úspěšná společnost (s.7), špičkový – zákazníci u nás najdou vždy špičkové produkty (s.7), fantastický – zaměstnanci podali fantastický výkon s fantastickým výsledkem (s.14), vynikající – sledovala jsem vynikající výsledky T- Mobile (s.15)/kvalita nabízených služeb spolu s vynikající péčí o zákazníky (s.18).  

     Z částic se vyskytují výrazy exkluzivně – přístroje určené exkluzivně pro zákazníky T- Mobile (s.11), výlučně – výlučně u T – Mobile si mohli zákazníci od jara pořídit řešení BlackBerry (s.19) a výrazně – výrazně se projevil i nárůst zájmu o nové mobilní přístroje (s.7). 
     V případě subjektivně hodnotících výrazů se nedá hovořit o specifiku slovní zásoby. Jsou standardním výrazovým prostředkem, který se bude vyskytovat zřejmě ve všech typech písemných firemních prezentací. Jedná se tedy o výrazové prostředky předpokládané. Jejich frekvence užití je zcela závislá a odvíjí se od výsledků a úspěchů firem. V případě společnosti T – Mobile se vyskytují častěji, což ale jen dokazuje úspěšnost její činnosti. V textu nejsou nijak rušivé či nadbytečné.

     Subjektivně hodnotící výrazy můžeme také považovat a pokládat je za slova pozitivní.    

NETRADIČNÍ SLOVNÍ SPOJENÍ       

     Netradiční slovní spojení představují další významnou charakteristikou slovní zásoby společnosti. 

     V textu se jedná o spojení se slovesem stanout -  v polovině roku 2005 jsme stanuli na postu jedničky mezi mobilními operátory (s.12), se slovesem putovat – nejvíce hovorů putovalo loni právě do naší sítě (s.12) a spojení se slovesem vyšplhat – počet zákazníků se vyšplhal na 4,36 milionu (s.11). Slovesa putovat a vyšplhat jsou dle Slovníku slovesných, substantivních a adjektivních vazeb a spojení (2005) užity ve významu putovat někudy, někam a vyšplhat někam expresivně. Sloveso stanout ve významu někde je knižní.  

    Častým spojením jsou potom spojení se substantivem jednička, a to pozice jedničky – musíme dokázat, že si pozici jedničky zasloužíme (s.7)/ T – Mobile posílil pozici jedničky v segmentu firemních klientů (s.9)/určitě se pokusíme znovu získat pozici jedničky v počtu zákazníků (s.15), postavení jedničky – získat postavení jedničky co do počtu zákazníků a obratu je její součástí (s.12) a spojení post jedničky – stanuli jsme na postu jedničky mezi mobilními operátory (s.12).        

     Další netradiční slovní spojení souvisí s adjektivem zdravý, které je užito ve spojení zdravý růst společnosti (s.12) a ve spojení zdravý vývoj společnosti (s.12). I když Slovník spisovné češtiny pro školu a veřejnost (1994) pod heslem zdravý uvádí synonymní význam přirozený (přirozený, tedy zdravý vývoj), ve většinovém povědomí je výraz zdravý spojen především s určitým stavem člověka, resp. živých organismů. Dále se objevuje adverbium zdravě, a to ve spojení udržet si přízeň zdravě spokojených zákazníků (s.12) – jedná se tedy o spojení zdravě spokojení zákazníci a nakonec se ještě objevuje adjektivum zdravý ve spojení zdravá motivace (s.12), zdravá cílevědomost (s.12) a zdravý pocit uspokojení z výkonů (s.12). 

     Ve všech těchto případech můžeme hovořit o netradičních spojeních, neboť všechna příslušná slova máme primárně spojena s jinými slovy a významovými kontexty. Sloveso stanout si většinou spojíme s významem stanout někde, na nějakém konkrétním místě/prostoru, sloveso putovat si taktéž pravděpodobně v prvé řadě spojíme s významem putovat někam – na konkrétní místo a sloveso vyšplhat ve významu vyšplhat se po něčem a taktéž někam – na konkrétní místo.        

    Ve všech uvedených příkladech platí, že byla v textu užita v rozhovoru s vrcholnými představiteli společnosti. Můžeme je proto zařadit do oblasti mluveného projevu (textu) a počítat tak s nimi jako s prvky mluvnosti. 

KLIŠÉ, FRÁZE

     Klišé je definováno jako původně módní výraz nebo slovní obrat, který se častým užíváním začne pociťovat a stává se stereotypním, otřelým. V textu není takových výrazových prostředků užito mnoho, ale přece jen se nějaké našly. Jedná se o slovní obrat spět pomalu, ale jistě ke konci ve větě Doba pevných linek spěje pomalu, ale jistě ke konci (s.12). 

     Dále se jedná o obrat být tam, kde jsme ve větě Bez nich bychom určitě nebyli tam, kde jsme (myšleno bez zákazníků) (s.13),  dále o slovní obrat stát u dramatu se šťastným koncem, který je užit ve větě V loňském roce stál u dramatu se šťastným koncem (myšleno národní tým české fotbalové reprezentace) (s.21) a nakonec se jedná o obrat odbýt si premiéru ve větě Také další aplikace, Videozona, si svou premiéru odbyla na Invexu…(s.18).   

    Za frázi, tedy za nadnesené, otřelé slovní vyjádření můžeme považovat obrat šít něco na míru ve větě Jsme teď schopni šít péči na míru prakticky každému jednotlivci či skupině zákazníků (s.14) nebo ve spojení služby šité na míru firemní klientele (s.9).      

     Všechny uvedené případy můžeme považovat za prvky mluvnosti, neboť byly užity v rozhovorech.        

SLOVA KNIŽNÍ

     I těchto výrazových prostředků je v textu užito, i když jen v minimální míře. Dle Slovníku spisovné češtiny pro školu a veřejnost (1994) se jedná o výrazy atribut – v textu ve spojení ve všech jejích atributech (s.13), priorita - v textu ve spojení hlavní prioritou (s.18), dále o substantivum báze  - v textu ve spojení zákaznická báze (s.7), vize – hodnoty, vize a poslání společnosti (s.16), o sloveso stanout  - v textu ve spojení stanout na postu jedničky (s.12) a nakonec se jedná o sloveso doznat v textu ve vazbě doznat změn (s.7).    

SLOVA EXPRESIVNÍ

     Slov s expresivním zabarvením je v textu užito v minimální míře. Jedná se o adjektivum fantastický ve větě (Zaměstnanci) podali fantastický výkon s fantastickým výsledkem (s.14), dále o adjektivum skvělý ve větě Do dalšího desetiletí bych popřál hlavně hodně skvělých zaměstnanců (s.14) a nakonec o sloveso zabodovat, a to ve větě Jako jediný (T- Mobile) zabodoval i ve všech dalších vyhlášených kategoriích (s.16).     

     Expresivně jsou dále v textu užita slovesa putovat – nejvíce hovorů putovalo loni právě do naší sítě (s.12) a vyšplhat – počet zákazníků se vyšplhal na 4,36 milionu (s.11). 

SLOVA HOVOROVÁ

     Ke slovům hovorovým patří v textu výraz mobil. Ten se vyskytuje v těchto případech – hudbu nejen v mobilu ovládla skupina Chinaski (s.11)/nejrychlejší internet v mobilu umožnila technologie EDGE (s.11)/jejím prostřednictvím je možné si do mobilu stáhnout klipy a písničky oblíbených interpretů …(s.18)/při volání na pevnou linku se vyplatí mobil (s.18)/návštěvníci si mohli vytisknout fotografii pořízenou mobilem (s.19)/T – Mobile umožnil zákazníkům, aby v kterékoliv Značkové prodejně odevzdali nepotřebný starý mobil (s.20)/zákazníci T – Mobile budou mít díky partnerství operátora a reprezentace v mobilu vždy ty nejčerstvější informace (s.21)/portál v loňském roce obohatila služba nazvaná Videozona, díky níž si zákazníci v mobilu přehrají oblíbené klipy (s.21). 
     K dalším patří subst. post – v polovině roku 2005 jsme stanuli na postu jedničky mezi mobilními operátory (s.12).       

SLOVA ZDVOŘILÁ

     Ke slovům zdvořilým patří v textu oslovení a dále do nich lze počítat i děkovná slova zaměstnancům. I oslovení má však v případě společnosti T – Mobile své specifikum. Jedná se o oslovení Vážení přátelé, dámy a pánové (s.7). Specifické je užití výrazu přátelé, a to na prvním místě. Užití tohoto výrazu tu zcela jistě naznačuje určitý vztah k čtenářům a současně tak vypovídá něco i o zaměření společnosti. Funkce  tohoto výrazu je jasně kontaktová. 

     K děkovným, tedy zdvořilým, slovům potom patří spojení Rád bych jim (zaměstnancům) poděkoval za jejich osobní nasazení a loajalitu firmě (s.13).     

     Z analýzy jazykových prostředků následně vymezuji specifika ve slovní zásobě společnosti. 

SPECIFIKA SLOVNÍ ZÁSOBY 

     Specifika slovní zásoby, tzn. specifické slovní spojení v tomto případě plně souvisí a odpovídá podstatě a oblasti činnosti společnosti. Ve většině případů se bude pravděpodobně jednat o spojení související s nabízenými službami či příslušnými přístroji. Se specifickými výrazy a spojeními také souvisí nové významy slov a v řadě z nich se tak jedná o neologismy. Všechny výrazy či slovní spojení jsou uváděna v základním tvaru, tzn. v nom. příslušného času (sg., pl.) 

     Ke specifikům slovní zásoby společnosti T – Mobile patří tato spojení: tarifní zákazníci (s.7,18), tarifní programy (s.9,11), paušální programy (s.9,18), paušální zákazníci (s.11), tarifní zvýhodnění (s.18), elektronická komunikace (s.7), mobilní portál (s.11), tuzemský operátor (s.19), věrnostní program (s.20), mobilní trh (s.9), maximální uživatelský zážitek (s.15), twistoví zákazníci (s.11), e-mail  (s.18), e-mailový server (s.19), e-mailová schránka (s.16), kredit (s.18), roamingový tarif (s.13), vazba přejít z Twistu na tarif (s.14), uvítací tóny (s.13), mobilní komunikace (s.14,23), operátor (s.7,9,11,12,14,18,19,20,21), mobilní operátor (s.,7,9,12), mobilní telefon (s.11,21), mobilní internet (s.18), mobilní data (s.7), mobilní služby (s.9,12), mobilní přístroje (s.7), trh mobilních komunikací (s.7); multimediální služby (s.9), multimediální zprávy MMS (s.11), SMS (s.14,18,20), internetový portál (s11,21), vysokorychlostní internet (s.12), telekomunikační trh (s.7), hlasové služby (s.9), nehlasové služby (s.9) a textové zprávy (s.9,11).    

     Další sledovanou kategorií výrazových prostředků slovní zásoby byly dvojsmyslné výrazy. V textu se však žádné výrazy v daných kontextech s dvojím významem nevyskytují, což dokazuje splnění jednoho ze základních požadavků, a sice podávání informací přesných a jednoznačných.            

10. 2. SLOVNÍ ZÁSOBA Z HLEDISKA SROZUMITELNOSTI

     Srozumitelnost je základní podmínkou jakéhokoli textu. V případě firemních písemných materiálů určených masovému publiku, to platí obzvlášť. Slovní zásoba by tak měla být volena např. s ohledem na různé věkové kategorie či výši dosaženého vzdělání. Zároveň by ale měla také odrážet současné vývojové tendence ve slovní zásobě.

     Srozumitelnost tak bude spojena s volbou konkrétních výrazových prostředků. V případě společnosti T – Mobile platí, že srozumitelnosti brání zejména četnější užívání zkratek, dále anglicismů či celých anglických spojení a nakonec některých slov cizích, která v textu současně plní odbornou funkci, tzn. že se jedná i o termíny. Tyto výrazové prostředky mohou činit čtenářům obtíže. 

     V případě zkratek, které většinou vyjadřují názvy určitých technologií, se dá nesrozumitelnost doložit na těchto případech: Zájemci o mobilní data jistě uvítali, že jsme velkou měrou rozšířili pokrytí technologií EDGE a spustili první síť UMTS (s.7). Zákazníci využívají kromě hlasových služeb a textových zpráv v čím dál větší míře nehlasové služby, jako jsou datové přenosy prostřednictvím technologií GPRS, WiFi, EDGE a nejnověji také UMTS (s.9). Byl zahájen provoz vysokorychlostních datových přenosů GPRS a získána licence na provozování technologie sítě třetí generace UMTS (s.11). Spustili jsme první síť UMTS (s.12). Pro tuto síť třetí generace jsme zvolili technologii vysokorychlostního internetu TDD (s.12). Naším největším loňským úspěchem bylo spuštění služby UMTS – TDD, díky které jsme před konkurencí získali náskok v nabídce širokopásmových služeb (s.15). Spuštění platformy IN příští generace (s.15). Zavedení mezinárodní platformy iBMD (s.15). V příštím roce budeme usilovat o to, aby služby 3G byly stejně úspěšné jako byly služby 2G (s.15). Služba nazvaná Internet 4G představuje mobilní alternativu k ADSL (s.18). Bezdrátová širokopásmová síť UMTS – TDD, na níž je služba založena… (s.18). Datové přenosy prostřednictvím technologie EDGE zahájil T – Mobile v listopadu 2004 (s.18). Televize v kapse, která využívá technologii DVB – H (s.18). Řešení kombinuje výhody mobilní sítě GSM a satelitního určování polohy GPS (s.19). 

     V tomto případě budou zkratky srozumitelné patrně jen čtenářům – odborníkům na danou oblast. 

     Další oblastí, která může činit čtenářům obtíže se srozumitelností, jsou neologismy, u nichž se jedná o přejatá slova z angličtiny. Podmínkou srozumitelnosti je tak určitá znalost anglického jazyka. V textu se jedná o adj. lifestylový – ve spojení čtvrtletní lifestylový časopis Impuls (s.17), o výraz leadership ve větě Za největší výzvu považuji pokračování rozvoje v oblasti leadesrhipu (s.15), dále o adj. roamingový ve větě Díky novému roamingovému tarifu zvýšit povědomí o nejvýhodnějším volání v zahraničí (s.13), o výraz outsourcing ve větě Společnosti podepsaly smlouvu o outsourcingu správy provozu informačních technologií (s.23), call centrum ve větě Provoz zahájilo nové call centrum v Lounech (s.11) a nakonec o výraz banking ve spojení GSM banking (s.23).         

     Druhou, opačnou tendencí v případě uvádění některých dalších anglických spojení, je  vysvětlení nebo přeložení těchto výrazů do češtiny rovnou v textu, čímž je srozumitelnost zaručena. Jedná se o anglická spojení či o anglické názvy Committed to Excellence - přeloženo jako Odhodlání k úspěchu (s.9), dále o název Recognised for Excellence - přeloženo jako Uznání za úspěch (s.9) (v obou případech se jedná o ocenění společnosti). K dalším patří spojení Guiging Principles, vysvětleno jako základní principy firmy (s.16), spojení Data Showrooms, což jsou prezentační místnosti (s.17) a nakonec spojení Dress Code, což je nový styl oblékání pro výkon pracovních činností (s.16). 

     Vysvětlení v textu se potom také týká i slov cizích, a to u výrazu fórum ve větě Z konkrétních aktivit, které se za těmito pojmy skrývají, jmenujme například zaměstnanecká fóra neboli pravidelná setkání zaměstnanců s generálním ředitelem (s.16).      

     Poslední skupinu tvoří slova cizího původu. Jedná se o věty Komunikátor BlackBerry lze využít i jako terminál pro vzdálenou správu IT systémů (s.19), kde se jedná o výraz terminál a celkově i o celou větu, jejíž srozumitelnost je navíc ztížena i užitím zkratky, dále o výraz implementovat a o adj. implementovaný ve spojení novinky implementované později v zahraničí (s.20)/největší výzvou bude proaktivní implementace změn (s.13). V případě posledních dvou výrazů se současně jedná i o termíny.    

     Z výše uvedeného by tak mohlo vyplynout, že text může číst jen odborník na danou oblast činnosti společnosti. Na obranu proto musím podotknout, že text nebyl těmito výrazovými prostředky přesycen a že tyto výrazové prostředky byly užity adekvátně, tedy jen v případě jejich nutnosti a nezbytnosti. Z celkového pohledu se na otázce nesrozumitelnosti největší měrou podílí zkratky. Ty jsou však v tomto případě výrazovým prostředkem nezbytným. 

     Nesrozumitelnost může být také dána užitím dvojsmyslných výrazů, ty se však v textu ani v jednom případě nevyskytují.   

10. 3. SLOVNÍ ZÁSOBA Z HLEDISKA GRAMATICKÉ SPRÁVNOSTI         

     V otázce gramatické správnosti platí, že se v textu nevyskytla ani jedna pravopisná chyba, i interpunkce byla zcela v pořádku. Text tak splňuje zásadu gramatické správnosti.  

10. 4. SLOVNÍ ZÁSOBA Z HLEDISKA FUNKCE

     V případě písemných firemních materiálů určených k sebeprezentaci je jejich primární funkcí funkce informativní a propagační, se kterými souvisí i funkce přesvědčovací. Nároky se tak kladou na charakter předávaných informací, tedy na charakter výrazových prostředků. Ty by měly být přesné, jednoznačné, srozumitelné, tzn. objektivní a měly by být přiměřené k cílům.   

     V případě volených výrazových prostředků v textu platí, že všechny plní příslušné funkce adekvátně, tzn. že plní funkce za účelem sebeprezentace. Názorným příkladem jsou např. subjektivně hodnotící výrazy, jejichž funkce je v textu jasně přesvědčovací a propagační. Ve všech ostatních případech se jedná o funkci informativní, tzn. o předávání objektivních informací.  

10. 5. SLOVNÍ ZÁSOBA Z HLEDISKA STYLU

     Zařazení písemných firemních materiálů za účelem sebeprezentace je nejednoznačné, a tudíž problematické. Tento stav způsobuje i ten fakt, že existuje různorodost v klasifikaci stylů samotných. Podle některých literatur tak patří tyto texty do stylu odborného, avšak nebude se  jednat o jeho čistý typ, neboť se text neshoduje se stylem odborným ve všech jeho charakteristikách. Jelikož jsou dále tyto texty určeny masovým čtenářům, mohli by být také zařazeny do stylu prostě hovorového. Nejlépe tak vyhovuje zařazení těchto materiálů do stylu věcně informačního, jehož cílem je podávat adresátům objektivní a úplné informace.   

     Dokladem zařazení do konkrétních stylů může být sledování frekvence užití jednotlivých výrazových prostředků v textu v základních žánrech. Následuje tak přehled o frekvenci užívání výrazových prostředků v žánrech, a to na základě práce s Frekvenčním slovníkem češtiny (2004). Ten rozlišuje tři základní žánry, žánr odborný, publicistický a umělecký.         

     Jednat se bude o zjištění frekvence užívání vybraných cizích slov v žánru odborném a publicistickém. Tak např. výraz divize (s.23) se vyskytuje v 61% v textech odborných a v 30% v textech publicistických, dále adj. externí (s.23) v 75% v textech odborných a jen ve 22% v textech publicistických nebo o adj. interní (s.13), který se vyskytuje v 57% v textech odborných a v 37% v textech publicistických. 

     V případě termínů je výskyt v žánrech jednoznačný. Tak např. výraz implementovat (s.13,20), který se vyskytuje v 79% v textech odborných a jen ve 21% v textech publicistických, výraz terminál (s.19), který se vyskytuje v 65% v textech odborných a jen ve 27% v textech publicistických, výraz segment (s.9), který se vyskytuje v 79% v textech odborných a jen ve 20% v textech publicistických a nakonec adj. saturovaný (s.7) s výskytem 75% v textech odborných a se 13% v textech publicistických. 

     U některých výrazových prostředků je zase dominantní užívání v textech publicistických. Jedná se např. o výraz kongres (s.11) s 57% výskytem v textech publicistických a 32% výskytu v textech odborných nebo o adj. majoritní (s.23) s 83% výskytem v textech publicistických a jen v 15% v textech odborných. Nejvýrazněji se rozdíl užívání v těchto žánrech ukazuje na výrazu lídr (s.13,14), který se vyskytuje z 93% v textech publicistických a pouze v 6% v textech odborných. U některých výrazů je frekvence jejich užití rovnovážná. Jedná se např. o výraz a zároveň i neologismus outsourcing (s.23), který se vyskytuje v 52% v textech odborných a v 48% v textech publicistických nebo o výraz tarif (s.7,9,11) s 52% výskytem v textech odborných a v 47% v textech publicistických. 

     Užití dalších výrazových prostředků, zkratek a specifických slovních spojení, ukazuje na styl odborný. Slova expresivní spolu s netradičními slovními spojeními ukazuje zase na styl hovorový. Slovní zásoba tak spadá na rozhraní stylu odborného a hovorového (publicistického). 

     Slovní zásoba tak odpovídá charakteristikám zvoleného stylu.    

10. 6. SLOVNÍ ZÁSOBA Z HLEDISKA EFEKTIVNÍ KOMUNIKACE

     Efektivní komunikace je vymezována na základě několika předpokladů, a sice na základě výstižných nadpisů, stručnosti, srozumitelnosti, přehlednosti a aktuálnosti. Všechny tyto předpoklady jsou u společnosti T – Mobile splněny. 

     Nadpisy jsou jasné, srozumitelné a stručné. Plně vystihují obsah příslušných kapitol, odstavců. Jedná se např. o názvy  Péče o zaměstnance (s.16), Firemní kultura pro náš lepší svět (s.16), T – Mobile nejžádanějším zaměstnavatelem (s.16), Péče o zákazníka (s.17), Organizace a lidské zdroje (s.16), Konkurenční prostředí a zákazníci (s.17), Služby a produkty v roce 2005 (s.18), T – Mobile podporuje hudbu a sport (s.21), T – Mobile jako společensky odpovědná firma (s.20)  aj.    

     O srozumitelnosti bylo již pojednáno, informace jsou přehledné. 

10. 7. SHRNUTÍ: SLOVNÍ ZÁSOBA Z HLEDISKA KOMUNIKAČNÍ SITUACE   

     Mým cílem bylo na základě analýzy slovní zásoby firemní sebeprezentace zjistit, zda slovní zásoba odpovídá určité komunikační situaci, tedy situaci, kdy se jedná o komunikaci veřejnou, písemnou, oficiální a masovou, tj. komunikaci mezi firmou a veřejností určenou k sebeprezentaci. Jedná se tak o to zjistit, zda volené výrazové prostředky odpovídají zásadám písemné obchodní prezentace.   

     Po analýze textu docházím k závěru, že z jazykových prostředků slovní zásoby společnosti T – Mobile volených za účelem sebeprezentace se v největší míře vyskytují slova cizí, kde specifikem je užívání anglicismů a neologismů, dále zkratky a subjektivně hodnotící výrazy. Užití zkratek, anglických slov /spojení a neologismů můžeme považovat za specifika ve slovní zásobě. Subjektivně hodnotící výrazy patří v případě sebeprezentace k jazykovým prostředkům předpokládaným a nezbytným.   

      Slovní zásoba společnosti T – Mobile se tak v zásadních charakteristikách neslučuje s obecnými zásadami písemných obchodních materiálů uvedenými v teoretických východiscích. Cizí slova, zkratky a neologismy patří totiž k těm výrazovým prostředkům, kterým by se měly tyto texty ve větší míře vyhýbat. V případě společnosti T – Mobile jsou ovšem tyto jazykové prostředky zcela adekvátní, tzn. že odpovídají hlavním charakteristikám samotné společnosti, tedy její podstatě a oblasti činnosti.  

     Slovní zásoba společnosti pak ale jednoznačně odpovídá zásadní podmínce, a to užití výhradně spisovného jazyka. V textu nebylo užito ani jediného výrazu nespisovného. Specifikem slovní zásoby jsou dále slovní spojení spojená s mobilní technologií a netradiční slovní spojení. 

     V textu tak můžeme rozlišovat dvě základní tendence. Tou první je snaha o vytříbený styl, užívání výlučně spisovného jazyka a knižních slov, tedy snaha o jazykovou kultivovanost. Tou druhou je potom užívání neologismů a anglických slov či spojení. Společnost tak v tomto případě vytváří svůj vlastní slovník, který se stává běžnou mluvou. V textu se tak prolínají obě tendence současně a podílí se tímto na specifičnosti slovní zásoby.         

     Po analýze se tak potvrdily všechny předpoklady, tzn. že slovní zásoba odráží základní charakteristiky společnosti – mezinárodní společnosti zabývající se oblastí telekomunikační technologie a zaměřující se ve větší míře na mládež jakožto na potenciální cílovou skupinu. 

     Srozumitelnost není podmíněna znalostí určitých zkratek, text tak může číst běžný čtenář, podmínkou přitom však může být minimální znalost anglického jazyka a specifických výrazů, tj. výrazů z oblasti mobilní komunikace. Předpokládám však, že tyto výrazy, které se často vyskytují a jsou často slyšet v televizních reklamách, jsou dnes obecně ve většinovém povědomí a rozumět jim tak může téměř každý.     

     Z celkového hodnocení Výroční zprávy společnosti T- Mobile můžu prohlásit, že slovní zásoba zcela odpovídá dnešním vývojovým tendencím a odpovídá dané komunikační situaci, tedy situaci prezentační. Z celého textu pak jasně vyplývá, že se jedná o prezentaci jednoznačně pozitivní, tzn. že jsou podávány pouze informace pozitivní (ocenění společnosti, nabídky služeb,…).        

11. ANALÝZA JAZYKOVÝCH PROSTŘEDKŮ SEBEPREZENTACE Z HLEDISKA 

SPISOVNOSTI  

11. 1.  FIRMA HAMÉ (TISKOVÉ ZPRÁVY)

     Slovní zásoba firmy Hamé se bude patrně od slovní zásoby společnosti T – Mobile v některých aspektech lišit. Odlišnost tu bude zřejmě dána charakteristikami příslušných subjektů. V případě potravinářské firmy Hamé se bude jednat o její dvě základní charakteristiky. Podobu slovní zásoby může ovlivňovat skutečnost, že firma Hamé je na rozdíl od společnosti T - Mobile česká, a to s dlouholetou historií a tradicí. Dalším faktem může být její specifické zaměření, tedy oblast činnosti. Můžeme tak očekávat výskyt určitých výrazových prostředků a jiných nikoli.    

     Předmětem analýzy jsou tiskové zprávy firmy Hamé. 

CIZÍ SLOVA

     Cizí slova jsou, stejně jako v případě společnosti T – Mobile, jedny z často volených a užívaných výrazových prostředků. Důvodů může být několik, nejpravděpodobnější však patrně bude skutečnost, že mnohá cizí slova se již dnes jako cizí nepociťují a jejich užívání je samozřejmostí. Z cizích jazyků zastoupených v původu slov hraje opět významnou roli latina, ale mnoho slov pochází také z francouštiny či řečtiny. Dále je zastoupena angličtina, objevuje se italština a další.  

     Z cizích slov latinského původu se jedná o výrazy aktivita – k výrobním aktivitám společnosti patří zpracování masa (s.1)/nejrůznější aktivity v průběhu celého roku (s.1)/obchodní tým, který zabezpečuje obchodní aktivity (s.5)/mezi další exportní země, na kterou Hamé zaměřuje své obchodní aktivity (s.8), akvizice – Hamé realizuje také další ze svých kapitálových akvizicí na domácím trhu (s.6)/Hamé v těchto dnech jedná i o 2  možných akvizicích (s.8)/Hamé těmito akvizicemi hodlá zvýšit svou pozici na tamějším trhu (s.8),adj. absolutní – absolutní zdravotní nezávadnost potravin (s.1), charita – charita a sociální program (s.1), adj. charitativní – na poli podpory charitativních a sociálních programů (s.1),adj. akciový – akciová společnost Hamé (s.1), portfolio – produkty z portfolia společnosti Hamé (s.1)/Hamé má ve svém portfoliu řadu produktů (s.2)/produkty z portfolia společnosti Hamé (s.5)/v Ruské federaci nabízí Hamé nabízí široké portfolio svých produktů (s.5)v těchto dnech rozšířila potravinářská společnost Hamé portfolio zemí (s.7)/biokojenecká strava tak rozšíří portfolio kojenecké stravy (s.14), adj. kulturní – na poli podpory kulturních projektů (s.1), produkt – Hamé a.s. má ve svém portfoliu řadu produktů (s.2)/kolik druhů takových produktů dělá Hamé? (s.12)/produkty byly kontrolovány (s.14), teritorium – společnost už řadu let úspěšně dobývá i zahraniční teritoria (s.2)/rozšíření exportních teritorií (s.7)/v exportu do dalších teritorií (s.5)/z tohoto důvodu jsou pro jednotlivá teritoria vyráběny Hamé různé druhy hotových jídel dle receptu pro jednotlivé země (s.12), export – podíl exportu Hamé činí cca 30% z celkových tržeb 4 mld. Kč za rok 2005 (s.2)/nárůst tržeb zaznamenala společnost Hamé i v exportu do dalších teritorií (s.5), exportní - exportní úspěchy značky (s.)/mezi další exportní země, na kterou zaměřuje Hamé své obchodní aktivity je, Bulharsko. (s.8), exportovat – kam své výrobky exportuje (s.13), diskuse – tato skutečnost se také pochopitelně stala předmětem četných dohadů a diskusí (s.3), fakt – tento fakt vysvětluje počátek konzervárenské výroby (s.3), transformace – společnost Biochema byla transformována do národního podniku (s.3), prezentovat – označení, které by prezentovalo zákazníkům v Irsku její výrobky jako kvalitní, … (s.3), reprezentovaný – plná přírodní síly reprezentované logem (s.3), faktor – k nárůstu na rumunském trhu společnosti Hamé napomáhá více faktorů (s.5),adj. mediální – investice do mediální podpory (s.5), komodita – směr této komodity se mění zejména v posledních letech (s.12)/očekává naše společnost v nejbližších letech nárůst podílu chlazených hotových jídel s přílohou na celkovém prodaném objemu této komodity (s.12), evokovat – evokovat pocit domáckosti (s.12), import – import výrobků z vlastního výrobního závodu (s.8), aktivizace – aktivizacemi dvou společností zabývajících se tímto sortimentem (s.5), segment – na trh v segmentu baget a sendvičů (s.5)/novinky v segmentu chlazených paštik (s.1)/do segmentu chlazených hotových jídel (s.12)/jak se vyvíjí obrat firmy v tomto segmentu? (s.12), produkce – dnes se svou produkcí přes 100 000 tun (s.2)/sladká produkce (s.5)/z řady masové produkce (s.5)/v segmentu produkce paštik a ostatních masových produktů na rumunském trhu (s.8)/je vyrobena výhradně ze surovin pocházejících z produkce ekologického zemědělství (s.15), adj. sterilovaný – sterilovaná zelenina (s.1,5)/sterilovaná hotová jídla (s.12), producent -  dnes se svou produkcí přes 100 000 tun hotových výrobků patří k největším českým producentům potravin (s.2), projekt – (Hamé) se angažuje na poli kulturních projektů (s.1)/kdy se firma soustředí na projekty (s.8), investice – investice do mediální podpory (s.5)/největší investice, která překročila částku… (s.5)/další investicí v objemu více než 200 mil. Kč (s.5), adj. aktivní – jejímž cílem je oslovit zcela novou skupinu spotřebitelů z řad mladých lidí a lidí s aktivním způsobem života (s.5), investovat – Hamé investovalo do marketingové podpory (s.5)/Hamé investovalo do zkvalitnění svých výrobních provozů (s.5)/rovněž na Ukrajině Hamé investovalo finanční prostředky do mediální kampaně (s.5)/Hamé dál investuje (s.5), disponovat – Hamé disponuje nejkvalitnější technologií na výrobu paštik (s.5), prevence – vytváří prevenci pro výrobu zdravotně nezávadných potravin (s.5), kapacita – modernizace umožňuje ztrojnásobení výrobní kapacity (s.5), certifikace – výrobní závod projde certifikací (s.5), certifikát – výrobní závod projde certifikací na certifikáty kvality (s.5), kvalita – kvalita výrobků (s.1,5,6)/domácí kvalita výrobku (s.3)/na certifikáty kvality (s.5)/hlasující posuzují kvalitu výrobků a služeb (s.6)/zákazník očekává zvýšenou kvalitu (s.12), adj. kvalitní – kvalitní výrobky (s.3), destinace – čeští turisté mohou naleznout klasickou českou chuť džemů i v těchto vzdálených destinacích (s.7), adj. konzistenční – konzistenční charakteristiky (s.7), situace – hlasující posuzují finanční situaci (s.6), titul – v minulých dnech získala společnost Hamé další významné ocenění v podobě titulu Zaměstnavatele roku (s.6), tradice – jejíž tradice sahá k 20. létům minulého století (s.6)/právě díky tradici (s.12),  adj. tradiční – na tomto tradičním potravinářském veletrhu (s.11),  realizovat – v těchto dnech Hamé realizuje také další ze svých kapitálových akvizicí na domácím trhu (s.6), adj. generální – generální ředitel (s.6), rekonstrukce – po významné rekonstrukci (s.8), penetrovat – díky tomu bude moci (Hamé) mnohem lépe penetrovat tento druh (s.9), distribuce – investice zaručí lepší distribuci svých produktů (s.9)/distribuce musí probíhat při teplotách 0 až 5 ° C (s.12), adj. populární – nakolik jsou v Česku hotová jídla populární? (s.12), inovovat – jednou ze společností, která neustále inovuje své výrobní závody, je společnost Hamé (s.13), recept – různé druhy hotových jídel dle receptu určených pro jednotlivé země (s.12),adj. digitální – která je řízena digitální PC jednotkou (s.13), adj. identifikující – na každém balení je jednak zcela identifikující značka (s.14), adj. vakuový – díky vakuovému zabalení (s.15), dále výraz konzument – český konzument (s.12), adj. modifikovaný – geneticky modifikované organismy (s.14), vitamíny – (s.15), minerály – (s.15), kalcium – (s.15), reakce – by mohlo vést ke vzniku alergických reakcí (s.15). Z arabštiny do latiny potom přešel výraz sirup (s.1) a z latiny do angličtiny přešel výraz benefit – hlavním benefitem moderní linky je její šetrná technologie (s.7).       

     Výrazné zastoupení mají také cizí slova původem z francouštiny. Jedná se o výrazy sortiment – do sortimentu Hamé patří i řada chlazených, masových, zeleninových a ovocných výrobků (s.1)/v sortimentu Hamé nalezne svůj výrobek každý, kdo vyhledává kvalitu, tradiční i nové chutě…(s.1)/obě tyto společnosti patří k nejvýznamnějším výrobcům a dodavatelům tohoto sortimentu (s.6)/právě sortiment chlazených paštik sklidil velký zájem (s.11)/v sortimentu kečupů a rajského protlaku (s.13), adj. nejprestižnější – k nejprestižnějším oceněním výrobků (s.5), pyré – jablečné pyré (s.13), etablování – růst tržeb souvisí s úspěšným etablováním společnosti na zahraničních trzích (s.8), adj. finanční – finanční prostředky (s.5)/hlasující posuzují kvalitu výrobků a služeb, finanční situaci (s.6), bageta - skupina masových výrobků, včetně baget (s.2)/Hamé uvedlo na trh v segmentu baget a sendvičů (s.5), adj. bagetový – vstup na bagetový a sendvičový trh (s.5), kompot – kompoty (s.1), angažovat se – společnost Hamé se angažuje na poli podpory charitativních a sociálních programů (s.1), kampaň – finanční prostředky do kampaně (s.5), adj. kapitálový – Hamé realizuje také další ze svých kapitálových aktivizí (s.6), anketa – obsadila v anketě o Nejobdivovanější českou potravinářskou společnost významné třetí místo (s.6), garantovat – Hamé dodržuje pravidla ekologické výroby potravin, která garantují, že…(s.14). 

     Z řečtiny do francouštiny přešel výraz fenomén – kečup se stal v posledních letech fenoménem (s.13) a výraz organizace – pořadí soutěže vzniklo hlasováním manažerů, …a dalších organizací (s.6). Z  francouštiny do němčiny pak přešel výraz konzerva – masové konzervy (s.1,2,5,9) a z řečtiny do francouštiny přešel výraz paštika (s.1,2,5,9,10,11). 

A nakonec z italštiny do francouštiny přešel výraz medaile – kteří udělili dvěma výrobkům chlazených paštik zlatou a stříbrnou medaili (s.11).  

     K dalším zastoupeným jazykům se řadí řečtina, z níž pochází výrazy program – charita a sociální program (s.1)/na poli charitativních a sociálních programů (s.1)/výrobní program (s.2), logo – označení Hamé vzniklo současně s logem červeného medvěda (s.3), historie – při pátrání po historii firmy Hamé (s.3), technologie – šetrná technologie (s.13)/jedná se o italskou technologii se stíraným vnitřním povrchem (s.14)/Hamé tak disponuje nejkvalitnější technologií na výrobu paštik (s.5)/k výrobě je použito nejmodernějších technologií (s.15), adj. technologický – Hamé investovalo do nového technologického zařízení (s.7), systém – v těchto dnech se zavádí a důsledně uplatňuje systém kritických kontrolních bodů (s.5), adj. kritický – systém kritických kontrolních bodů (s.5), charakteristika – senzorické a konzistenční charakteristiky (s.7), aroma – přírodní aroma (s.7), mikrobiologicky – výrobek je mikrobiologicky testován (s.15), bio – bio kojenecká strava (s.14), dále  adj. hygienicý – odpovídá současným hygienickým požadavkům (s.15), adj. ekologický – Hamé dodržuje při výrobě těchto výživ pravidla ekologické výroby potravin (s.14)/ze schváleného ekologického zemědělství (s.14)/z produkce ekologického zemědělství (s.15), adv. ekologicky – jsou dováženy ekologicky vypěstované banány (s.14)/nejkvalitnější suroviny, které se pěstují na ekologicky čistých farmách (s.15), adv. geneticky – geneticky modifikované organismy (s.14), organismy – geneticky modifikované organismy (s.14), adj. harmonický – pro harmonický rozvoj kojence (s.15), pediatr – při vývoji výrobků spolupracujeme s pediatry (s.15), jód – kaše jsou obohaceny o životně důležité vitamíny, … a jód (s.15), adj. alergický – současně by zavádění příkrmu před šestým měsícem mohlo vést ke vzniku alergických reakcí (s.15). Z italštiny pochází adj. discontní -  v discontním provedení (s.13) a výraz salát (s.1).  Do italštiny přešel potom výraz rýže (s.14). 

  Z italštiny se dále jedná o  výraz firma – Hamé, s.r.o. je přední potravinářskou firmou zabývající se výrobou …(s.1,2)/při pátrání po historii firmy Hamé (s.3)/společnost Hamé patří dlouhodobě k předním potravinářským firmám (s.6)/jak se vyvíjí obrat firmy v tomto segmentu? (s.12).   
     Cizí slova patří stejně jako v případě společnosti T – Mobile k často voleným výrazovým prostředkům. Protože se ve většině případů jedná o slova již zdomácnělá, můžeme je považovat za standardní složku slovní zásoby. V textu jsou cizí slova volena k dosažení jazykové kultivovanosti. Dokladem jsou např. věty typu Růst tržeb v loňském roce souvisí zejména s úspěšným etablováním společnosti na zahraničních trzích namísto výrazu usazením (s.8) nebo Díky tomu bude moci mnohem lépe penetrovat tento trh s téměř 50 mil. obyvatel namísto výrazu pronikat (s.9).

ANGLICISMY 

     Z dalších jazyků se objevuje angličtina, ze které pocházejí výrazy holding – holding společnosti Hamé zvýšil své tržby (s.5), džem – (s.1,2,5)/džemy na Kanárských ostrovech (s.7)/jedná se o dodávku džemů (s.7)/džemy pod značkami …(s.7), trend – nové bagety jsou vyvíjeny podle posledních trendů ve výživě (s.5)/trendy v hotových jídlech (s.12)/jaké jsou trendy? (s.12), marketing – ředitelka marketingu (s.12) a adj. marketingový – Hamé investovalo do marketingové podpory(s.5)/používání marketingových nástrojů (s.9), dále výraz manažer – pořadí soutěže vzniklo hlasováním manažerů (s.6), sponzoring – sponzoring dětských domovů (s.9), tým – extraligový tým (s.1)/hokejový tým (s.1)/v roce 2006 výrazně posílilo svůj obchodní tým (s.5)/což zapříčinilo rozšíření obchodního týmu (s.8), partner – Hamé seznámilo své obchodní partnery (s.11)/právě sortiment chlazených paštik sklidil velký zájem jak ze stran obchodních partnerů,..(s.11), farma – nejkvalitnější suroviny, které se pěstují na ekologicky čistých farmách (s.15),  mixování – maminka nemusí ztrácet čas mixováním (s.15) a adj. raitingový – raitingová společnost (s.10). Z arabštiny do angličtiny přešel výraz kečup (s.13). V textu byl dále užit výraz home, a to ve spojení medvídek Hamé patří do našich domovů, ať jim již říkáme domov, home,…(s.4) a název značky Life Style (s.1,5,7).     

NEOLOGISMY

     V materiálech firmy Hamé se nevyskytl ani jeden neologismus, což je první velmi významný rozdíl ve slovní zásobě oproti společnosti T – Mobile. Důvodem tu může být skutečnost původu společnosti Hamé, kdy se jedná o společnost českou.

ZKRATKY

     V celém textu se vyskytlo několik zkratek. Jedná se o tyto: zkratky BAPA (s.5) a MADE 2 (s.5), což jsou zkratky dvou společností, zkratka P1/ 2 K (s.12), kdy se jedná o specifický druh balení potravin, dále zkratka PC ve spojení je řízena digitální PC jednotkou (s.13), zkratka HACCP (s.5), která je v textu vysvětlena – jedná se o systém kritických kontrolních bodů vytvářejících prevenci pro výrobu zdravotně nezávadných potravin, dále zkratky ISO 9001 (s.5) a ISO 22001 (s.5) – jedná se o certifikáty kvality, dalšími zkratkami jsou zkratky POS ve spojení POS materiály (s.9) a GMO (s.14), což je zkratka pro geneticky modifikované organismy. 

     K dalším zastoupeným zkratkám potom patří ty, které značí množství, cizí měnu či titul, jedná se o zkratky USD (s.5,10), mil. (s.5,8,9,10,11,13) mld. (s.2,5,6,9), tis. (s.5), cca (s.2,13) Kč (s.2,5,6,8,9,13) nebo zkratky g (s.12) či km (s.10), k dalším patří zkratky např. (s.2,5,8), tj. (s.13), atd. (s.12) , apod. (s. 9) a o zkratku ing. (s.6).  

Zkratky atd., Kč, tj., USD, cca, apod., km, g a ing. patří potom ke stu nejfrekventovanějších zkratek vůbec (Frekvenční slovník češtiny 2004).       

     Z celkového pohledu ovšem zkratky nepatří mezi často volené výrazové prostředky, čímž je splněno jedno ze základních pravidel obchodní písemné prezentace. 

ODBORNÉ NÁZVY (TERMÍNY)

     K odborným názvům (termínům) patří výraz penetrovat. Dle Slovníku cizích slov (2006) znamená tento výraz pronikat. Užit je ve větě Díky tomu bude moci mnohem lépe penetrovat tento trh s téměř 50 mil. obyvatel (s.9).   

SUBJEKTIVNĚ HODNOTÍCÍ VÝRAZY

     Subjektivně hodnotící výrazy jsou nezbytným výrazovým prostředkem za účelem sebeprezentace. V případě společnosti Hamé tak patří mezi ty častěji volené a užívané. 

     Jedná se o adjektiva přední – Hamé je přední českou potravinářskou firmou zabývající se výrobou trvanlivých i chlazených potravin (s.1), nejširší – Hamé je výrobcem s nejširší nabídkou paštik, hotových jídel, masových konzerv,… (s.1), dále o adjektiva největší – (Hamé) dnes patří k největším českým producentům (s.2), úspěšný – meziroční nárůst tržeb byl zapříčiněn zejména úspěšným rozvojem obchodní činnosti (s.5)/úspěšný vstup na bagetový a sendvičový trh (s.5)/vedle úspěšného působení na českém a slovenském trhu letošní růst tržeb souvisí zejména s úspěšným etablováním na zahraničních trzích (s.8), nejkvalitnější – Hamé disponuje nejkvalitnější technologií na výrobu paštik (s.5), významný – v minulých letech získala společnost Hamé další významné ocenění (s.6)/významný nárůst tržeb zaznamenalo Hamé (s.8), nejvýznamnější – společnost Hamé, která je nejvýznamnějším hráčem na českém trhu v sortimentu kečupů a rajského protlaku,…(s.13), nejkvalitnější – pro výrobu používáme nejkvalitnější suroviny (s.15).  

    K adverbiím, resp částicím patří výrazy úspěšně – už řadu let úspěšně dobývá i zahraniční teritoria (s.2)/úspěšně rozvíjejícím se trhem je Rumunsko (s.5)/Hamé také úspěšně rozvíjí obchodní činnost své dceřinné společnosti Hamé Hungaria (s.8) a výraz významně – kde se daří Hamé významně navyšovat podíl prodeje, je také Ukrajina (s.5).          

NETRADIČNÍ SLOVNÍ SPOJENÍ

     K netradičním slovním spojením patří spojení bagetový a sendvičový trh – úspěšný loňský vstup Hamé na bagetový a sendvičový trh (s.5), dobývat zahraniční teritoria – (Hamé) již řadu let úspěšně dobývá zahraniční teritoria (s.2), kdy se jedná o výraz teritoria, který mohl být pro lepší znění nahrazen spíše českým ekvivalentem oblast (země), dále spojení exportní teritoria – rozšíření exportních teritorií (s.7), kdy se opět jedná o nadbytečné užití cizích výrazů, spojení rozšíření vývozních oblastí (zemí) by mohlo znít lépe. 

     Dále se jedná o sloveso putovat ve větě Džemy pod značkou Hamé, Veselá Pastýřka či Otma, které putují z tohoto závodu k zákazníkům, obsahují ještě větší kousky ovoce…(s.7). Sloveso putovat ve významu putovat odněkud někam je zde dle Slovníku slovesných, substantivních a adjektivních vazeb a spojení (2005), užito expresivně. K dalším patří spojení mateřské portfolio výrobků – rozšiřovat sortiment o další skupiny z mateřského portfolia výrobků (s.9). To může být pro čtenáře navíc i  nesrozumitelné. 

     Další netradiční slovní spojení je spojeno se slovesem naučit. Jedná se o spojení naučit na hotová jídla užité ve větě Český konzument byl naučen na hotová jídla (s.12). Dle příslušného slovníku je sloveso naučit spojeno s významy naučit někoho; něco; něčemu; a dále ve významu naučit se od někoho něco; někde něco; nějak; něčemu. Sloveso tak není užito ve významu naučit se na něco, tedy s významem s předložkou na-. Mezi další spojení patří spojení se slovesem vykrýt, které je užito ve větě Tato investice výrazně pomůže daleko lépe vykrýt požadavky odběratelů (s.13). Sloveso vykrýt se nevyskytuje ve Slovníku spisovné češtiny pro školu a veřejnost (1994). 

     K posledním potom patří spojení se slovesem pokrýt. Jedná se o spojení pokrýt odběratele, to se objevilo ve větě …což umožní Hamé daleko lépe pokrýt odběratele jak v tuzemsku, tak i v zahraničí (s.13). Sloveso pokrýt se přitom dle  příslušného  slovníku vyskytuje ve významech pokrýt něco; něco něčím (zakrýt, přikrýt); něco (rozprostřít se po něčem) a ve významu pokrýt něco (plně zajistit). Neobjevuje se tedy ve významu pokrýt někoho. 

     Netradiční slovní spojení jsou tak důležitou složkou v charakteristice slovní zásoby společnosti Hamé.         

FRÁZE, KLIŠÉ

     Takových výrazových prostředků není v textu užito mnoho, ale přece jen se nějaké našly. Jedná se o obrat sklidit velký zájem, a to ve větě Právě sortiment chlazených paštik sklidil velký zájem jak ze stran obchodních partnerů, tak i odborníků (s.11) a o obrat otevřít své brány, který je užit ve větě Veletrh PRODEXPO otevřel své brány již po třinácté (s.11). V obou případech se jedná o klišé, tedy o slovní obrat, který je častým užíváním vnímán jako otřelý. 

SLOVA KNIŽNÍ

     Ke slovům knižním patří dle Slovníku cizích slov (2006) výraz penetrace – díky tomu bude moci mnohem lépe penetrovat tento trh (s.9), teritorium – úspěšně dobývá zahraniční teritoria (s.2)/rozšíření exportních teritorií (s.7).     

     Slova knižní nepatří k často voleným a užívaným výrazovým prostředkům. 

SLOVA EXPRESIVNÍ

     Slov užitých s expresivním zabarvením také není v textu mnoho. Jak už bylo uvedeno výše, jedná se o sloveso putovat ve spojení putovat k zákazníkům ve větě Džemy pod značkami Hamé, Veselá Pastýřka či Otma, které z tohoto závodu putují k zákazníkům, obsahují ještě větší kousky ovoce (s.7) a o sloveso zabodovat užité ve větě .…kojenecké výživy, které u bulharských spotřebitelů zabodovaly svou kvalitou a cenou (s.9).   

     K výrazům užitým expresivně můžeme dále počítat také zdrobněliny. Ty se v textu objevují pod značkou Hamánek. Jedná se o kojeneckou výživu. K zdrobnělinám patří výrazy miminko ve spojení aby miminko dostávalo přesně takové množství jednotlivých složek potravy, které zaručují….(s.15), dále výraz maminka ve spojení maminka nemusí vymýšlet jídelníček (s.15) a výraz zoubky ve spojení když je miminko nemocné nebo mu rostou zoubky (s.15). 

     K zdrobnělinám můžeme počítat i samotný název kojenecké potravy Hamánek (s.15).      Zdrobněliny jsou v tomto případě užity k danému kontextu, tedy adekvátně. Volí se z důvodu uživatelů, kterými jsou ti nejmenší a v textu jsou tak funkční.    

     Z analýzy jazykových prostředků následně vymezuji specifika slovní zásoby firmy Hamé.  

SPECIFIKA SLOVNÍ ZÁSOBY

     K specifickým výrazovým prostředkům patří v tomto případě takové, které souvisí s oblastí činnosti společnosti. Bude se tak jednat o výrazové prostředky z oblasti potravinářského průmyslu. Všechny výrazy či slovní spojení jsou uváděna v základním tvaru, tedy v nom. sg., pl. 

     Mezi specifické výrazové prostředky nebo celá spojení patří tyto: bagetový a sendvičový trh (s.5), sendvičový a bagetový sortiment (s.5), segment baget a sendvičů (s.5), bagetový program (s.1), prémiová značka (s.1), prémiová kvalita (s.13), konzervárenský výrobce (s.3), senzorické a konzistenční charakteristiky (s.7), hotová jídla (s.12), sterilovaná hotová jídla (s.12), sterilovaná zelenina (s.1,5), tepelná sterilace (s.12), pasterovat (s.12), chladící řetězec (s.12), discontní provedení (s.13), biokojenecká strava (s.14), bezlepková mléčná kaše (s.15), jednokomorové, dvoukomorové misky (s.12), obložené pečivo (s.8), konzervace (s.12), vakuové zabalení (s.15); masové konzervy (s.1,2,5,9), paštiky (s.1,2,5,9,10,11), marmelády (s.1), džemy (s.1,2,5), omáčky (s.1), kečup (s.13), kompot (s.1), kojenecká strava (s.1), zeleninové a ovocné výrobky (s.1), zeleninové saláty (s.1), sirupy (s.1), pyré (s.13), spotřební chování (s.12), dochucovací přípravky (s.13), pevná strava (s.15).    

     Slova zdvořilá a dvojsmyslné výrazy se v textu neobjevují. 

11. 2. SLOVNÍ  ZÁSOBA Z HLEDISKA SROZUMITELNOSTI

     Srozumitelnost textu souvisí se znalostí užívaných výrazových prostředků. Jednat se tak bude o znalost cizích slov jako /holding (s.5), teritorium(s.2,7), akvizice (s.6,8), benefit (s.7), penetrace (s.9) atd./. V případě společnosti Hamé bude srozumitelnost navíc podmíněna znalostí určitých výrazových prostředků vyplývajících z oblasti její činnosti. Bude se tak jednat o výrazy typu konzervace (s.12), sterilace (s.12), pyré (s.13) aj.     

     V některých případech také platí, že cizí slova jsou užívána nadbytečně a daleko lépe by vyznělo jejich nahrazení českými ekvivalenty. V textu se jedná např. o spojení rozšíření exportních teritorií (s.7), které by mohlo být nahrazeno spojením rozšíření vývozních oblastí (zemí).  

     Nesrozumitelnost může být dále zapříčiněna např. i užíváním dlouhých vět. V textu se jedná o větu V posledních letech nabízí naše společnost nejen na český trh hotová jídla v plastových a hliníkových miskách ať už jednokomorových či dvoukomorových určených pro hotová jídla s přílohou a objem prodeje hotových jídel s přílohou v tomto balení narůstá (s.12). Takto dlouhá věta může klást některým čtenářům vyšší nároky na její pochopení, avšak v textu se tento typ vět vyskytuje jen v tomto jediném případě . 

     Co se týká zkratek, ty v textu srozumitelnost nepodmiňují. Z celkového pohledu je ale text srozumitelný, největší obtíže pro běžného čtenáře bych viděla ve znalosti některých cizích slov.  

11. 3. SLOVNÍ ZÁSOBA Z HLEDISKA GRAMATICKÉ SPRÁVNOSTI

     Co je v textu překvapující, je množství gramatických chyb. Nejvíce chyb se týká interpunkce a dále se jedná o chyby vyplývající z užití nesprávných koncovek tvarů ve vztazích mezi jednotlivými větnými členy, jedná se tedy o chyby pravopisné a tvaroslovné.   

     Chyby v interpunkci se vyskytují v těchto větách: (věty jsou uváděny v originální podobě, tedy i s příslušnými chybami) - Významnou položkou, která se promítla do tržeb v roce 2006 je úspěšný loňský vstup Hamé na bagetový a sendvičový trh (s.5). Úspěšně rozvíjejícím se trhem, ve kterém Hamé zvýšilo svoje tržby, je Rumunsko kde Hamé působí již od poloviny devadesátých let minulého století (s.5). Kde se Hamé daří významně navyšovat podíl prodeje je také Ukrajina (s.5). Největší investice která překročila částku 250 mil. Kč a nabídla práci pro 120 pracovníků byla výstavba Centrálního distribučního skladu (s.5). 

     Dále se jedná o věty Na tržbách společnosti Hamé se nejvíce podílí skupina masových výrobků, další významnou skupinu tvoří výrobky se zeleniny a rajčatového protlaku,….a 15, 2% tržeb dosáhla v loňském roce sladká produkce mezi, kterou patří džemy, kojenecká strava či kompoty (s.9). Velkým příslibem jsou obchodní aktivity Hamé i na Ukrajině kde meziročně vzrostly tržby o 67% (s.9). Exportní země, do kterých Hamé vyváží svou produkci čítá již více než 35 zemí světa (s.9). Právě sortiment chlazených paštik sklidil velký zájem jak ze stran obchodních partnerů tak i odborníků (s.11). Společnost Hamé nabízí svým zákazníkům jak sterilovaná hotová jídla, kterých má ve své nabídce přes 30 druhů tak i více než 30 chlazených hotových jídel včetně hotových polévek (s.12). Největší zájem je stále především o sterilovaní jídla a to zejména Lečo s Klobásou…(s.12). Jak již bylo řečeno v bodě 2 stále oblíbené jsou obaly v plechu a to především v tradičním balení P1/2 K (s.12). Mezi další exportní zemí na kterou zaměřuje Hamé své obchodní aktivity je Bulharsko (s.8). V posledních letech nabízí naše společnost nejen na český trh hotová jídla v plastových a hliníkových miskách ať už v jednokomorových nebo dvoukomorových….(s.12). Kečupy má v domácnosti snad každá domácnost ať už v discontním provedení nebo v prémiové kvalitě (s.13). Společnosti, zabývající se výrobou kečupů a rajského protlaku přinášejí zákazníkům nejrůznější chutě (s.13). Jednou ze společností, která neustále inovuje své výrobní závody je společnost Hamé (s.13). …..Hamé daleko lépe umožní pokrýt odběratele jak v tuzemsku, tak i v zahraničí kam Hamé své výrobky exportuje (s.13). Ve všech těchto případech se jedná buď o chybějící interpunkci nebo naopak o interpunkci nadbytečnou, tedy užitou na nesprávném místě. 

     Další chyby se týkají užití špatných koncovek tvarů. Jedná se o tyto případy: ….z něhož dodává Hamé na rumunský trh masové konzervy, paštiky a hotové jídla (s.5). V Ruské federaci Hamé nabízí široké portfolio svých produktů, mezi něž patří paštiky, masové konzervy, kečupy, džemy, sterilovanou zeleninu či kojenecké výživy. …(s.5). Hamé investovalo finanční prostředky do mediální kampaně zaměřující se na paštiky a hotové jídla (s.5).. V minulých dnech získala společnost Hamé další významné oceněné v podobě titulu …(s.6). Veletrh PRODEXPO,……., otevřelo své brány již potřinácté (s.11). K výrobě je použito nejmodernějších technologií, které je neustále pod technickým dohledem (s.15).       

      Špatná koncovka se objevila dále ve větě Samotné suroviny jsou dováženy a pečlivě vybírány do výrobního závodu společnosti Hamé z celého světa, zejména se jedná o Francii, …nebo Brazílie, ze které jsou např. dováženy ekologicky vypěstované banány(s.14) a ve větě Dnes se svou produkcí přes 100 000 tun hotových výrobků patří k největším českých producentům potravin (s.2).   

     Dále se jedná o chybějící písmeno ve větě Právě sortiment chlazených paštik sklidil velký zájem jak ze stran obchodních partnerů tak i odborníků, kteří udělili dvěma výrobků_ zlatou a stříbrnou medaili (s.11). 

     Na to, že se jedná o oficiální text uřčený veřejnosti, je chyb v textu mnoho. Zapříčiněno to může být faktem, že jednotlivé zprávy nepsal jeden autor, ale jedná se o autorů více, což  ovšem neospravedlňuje tento stav. Z textů je tak zřejmé, že autoři nejsou odborníky – lingvisty.  

11. 4. SLOVNÍ ZÁSOBA Z HLEDISKA FUNKCE

     Výrazové prostředky společnosti Hamé plní příslušné funkce adekvátně, tzn. že jsou přiměřené určité komunikační situaci, tedy sebeprezentaci. Subjektivně hodnotící výrazy plní funkci přesvědčovací a propagační, všechny další potom funkci informativní. 

11. 5. SLOVNÍ ZÁSOBA Z HLEDISKA STYLU

     Odbornému stylu odpovídá užití např. těchto výrazů: adj. sterilovaný(á) (zelenina) (s.1,5), který se dle Frekvenčního slovníku češtiny (2004) v 83% vyskytuje v textech odborných a v 17% v textech publicistických, výraz konzervace (s.12), který se v 68% vyskytuje v textech odborných a ve 23% v textech publicistických, dále výraz konzument (s.12), ten se v 57% objevuje v textech odborných a ve 32% v textech publicistických, výraz pyré (s.13), který se vyskytuje v 89% v textech odborných a ve 4% v textech publicistických, dále třeba výraz kompot (s.1), který se v 66% vyskytuje v textech odborných a v 15% v textech publicistických a nakonec výraz bageta (s.5), který se v 76% vyskytuje v textech odborných a v 15% textech publicistických. 

     Výrazy jako holding (s.5), komodita (s.12), adj. bezlepkový (s.15) nebo adj. diskontní (s.13) mají naopak větší zastoupení v textech publicistických.   

     Výrazové prostředky tak odpovídají danému stylu firemních písemných materiálů, který se pohybuje mezi stylem odborným a prostě hovorovým. Nejlépe však slovní zásoba odpovídá stylu věcně informačnímu.  


11. 6. SLOVNÍ ZÁSOBA Z HLEDISKA EFEKTIVNÍ KOMUNIKACE

     Efektivnost je v tomto případě ztížena množstvím gramatických chyb. V některých případech nemusí z důvodu neznalosti určitých cizích slov vyhovovat i podmínka srozumitelnosti. Všechny ostatní podmínky efektivnosti jsou potom splněny. Jedná se o podmínku výstižných nadpisů, stručnosti, přehlednosti a aktuálnosti. Nadpisy jsou v případě společnosti Hamé jasné a výstižné. Jako příklad uvádím tyto: Hamé navýšilo tržby již na 4,4 mld. Kč (s.5), Hamé patří k nejobdivovanějším společnostem v České republice (s.6), Džemy Hamé na Kanárských ostrovech (s.7), Hamé uvádí na trh bio kojenecké výživy (s.14) atd.        

11. 7. SHRNUTÍ: SLOVNÍ ZÁSOBA Z HLEDISKA KOMUNIKAČNÍ SITUACE

     Z jazykových prostředků volených za účelem sebeprezentace jsou v případě společnosti Hamé nejvíce zastoupeny slova cizího původu a subjektivně hodnotící výrazy. Další významnou složku představují specifické výrazy. Ty  ovšem vyplývají z oblasti činnosti společnosti a jsou předpokládané. V malé míře se objevují zkratky a vůbec nejsou zastoupeny neologismy. Slovní zásoba tak odpovídá zásadám písemné obchodné prezentace. 

     Splněno je i základní pravidlo, a to užívání výlučně spisovného jazyka. Celkový dojem tiskových zpráv ale kazí nadměrné množství gramatických chyb, a to chyby v interpunkci a užití nesprávných koncovek tvarů.   

     Slovní zásoba odpovídá zaměření společnosti a funkci, kterou je v tomto případě funkce informativní, propagační a přesvědčovací. 

     Z textu lze na jedné straně vysledovat snahu o jazykovou kultivovanost a o vyšší styl, na druhé straně však tuto snahu ruší již zmiňované chyby v gramatice. Snaha o jazykovou kultivovanost je dána užíváním cizích slov. 

     Cizí slova pak mohou být v některých případech důvodem nesrozumitelnosti. Z celkového pohledu je však text  srozumitelný a může jej číst téměř každý. 

     Závěrem můžu prohlásit, že i v případě společnosti Hamé její slovní zásoba odpovídá dané komunikační situaci, tedy sebeprezentaci. Jednoznačně potom převládá prezentace pozitivní, tzn. že jsou podávány jen pozitivní informace (ocenění, nové výrobky,..).     

12. ZÁVĚR

     Cílem práce byla analýza slovní zásoby písemných firemních materiálů v určité komunikační situaci. Analyzovány byly písemné materiály společnosti T – Mobile a firmy Hamé určené k sebeprezentaci. Jedná se tak o situaci prezentační. Vybrány byly záměrně dvě společnosti  s odlišným původem a oblastí činností. Při analýze jsem vycházela ze základních pravidel písemné obchodní prezentace a zjišťovala jsem, zda slovní zásoba příslušných společností těmto pravidlům odpovídá. Cílem tedy bylo zjistit, zda slovní zásoba odpovídá dané komunikační situaci, tedy situaci sebeprezentační. 

     Dále jsem chtěla zjistit, zda existují nějaká specifika ve slovní zásobě daných společností a zda se do slovní zásoby promítnou rozdíly vyplývající z charakteristik společností (telekomunikační společnost; průmyslová firma). 

     Z důvodu odlišnosti příslušných společností jsem přitom předpokládala užití určitých výrazových prostředků a jiných nikoli. Dále jsem také předpokládala, že podoba slovní zásoby bude charakteristikami daných společností ovlivněna. 

     Nyní k samotné analýze a jejím výsledkům. 

     Co se týká slovní zásoby společnosti T – Mobile, zjištěno bylo, že slovní zásoba plně odpovídá příslušným charakteristikám společnosti. To znamená, že slovní zásoba v sobě odráží charakter společnosti jakožto společnosti mezinárodní, telekomunikační, zabývající se oblastí mobilní technologie a zaměřující se ve větší míře na lidi mladšího věku, tedy na mládež.   Dokladem toho je užívání těchto jazykových prostředků.
a) Anglicismů, celých anglických spojení,anglických názvů různých služeb, programů  - jedná se např. o výrazy management (VZ,s.9), e-mail (VZ,s.19), roamingový (VZ,s.13), lídr (VZ,s.13,14,15), roadshow (VZ,s.16), služba HotSpot (VZ,s.11), řešení BlackBerry (VZ,s.17), portál T-zones (VZ,s.11), pořad t-music (VZ,s.21), služba web 'n' walk (VZ,s.13), spojení Dress Code (VZ,s.16), Data Showrooms (VZ,s.17).                

b) Neologismů – jako např. výrazy outsourcing (VZ,s.23), leadership (VZ, s.15,16), call centrum (s.11), adj. lifestylový (VZ,s.17), roamingový (VZ,s.23). Téměř všechny neologismy jsou přejaty z angličtiny. Slovní zásoba společnosti T – Mobile tak potvrzuje současné vývojové tendence v této oblasti.

c) Zkratek - ty vyjadřují nejrůznější technologie a vyplývají z oblasti činnosti společnosti, tedy z oblasti mobilních technologií. Jedná se např. o zkratky technologie EDGE (VZ,s.7,9) technologie WiFi (VZ,s.9), síť UMTS (VZ,s.7,9,11,12) tarifní zvýhodnění HIT (VZ,s.18), Internet 4G (VZ,s.18), technologie DVB-H (VZ,s.18), mobilní síť GSM (VZ,s.19) apod.  

     Anglicismy, neologismy a zkratky tvoří současně specifika slovní zásoby společnosti. Specifika slovní zásoby vyplývají z charakteristik společnosti a patří k nim i výrazy či slovní spojení typu paušální (VZ,s.9,11,19), tarifní (VZ,s.7,9,11), roamingový (VZ,s.13), multimediální (VZ,s.9,11), telekomunikační (VZ,s.7,9,13), mobilní (VZ,s.7,9,11,12,14,17,18,19), SMS (VZ,s.14,18,20), uvítací tóny (VZ,s.13), maximální uživatelský zážitek (VZ,s.15), věrnostní program (VZ,s.20) apod.     

     Nyní k společnosti Hamé. I v tomto případě platí, že slovní zásoba odpovídá charakteristikám společnosti. Volba výrazových prostředků je v tomto případě ovlivněna skutečností, že se jedná o společnost českou s dlouhou historií a tradicí a s určitou oblastí činností, kdy se jedná o oblast průmyslovou. Dokladem toho je např. neužití ani jednoho neologismu a užívání výrazů z oblasti potravinářské, které můžeme považovat za specifika.   

     Specifika slovní zásoby tvoří např. tyto výrazy či spojení – bagetový a sendvičový trh (TK,s.5), konzervace (TK,s.12), tepelná sterilace (TK,s.12), chladící řetězec (TK,s.12), hotová jídla (TK,s.12), dochucovací přípravky (TK,s.13), biokojenecká strava (TK,s.14) aj.     

     U obou společností se také objevují netradiční slovní spojení, která tvoří další významnou složku v charakteristice oblasti slovní zásoby. 

Jedná se např. o spojení typu stanout na postu jedničky (VZ,s.12), posílit pozici jedničky (VZ,s.9,13), hovory putovaly do naší sítě (VZ,s.12), zdravý vývoj společnosti (VZ,s.7), zdravý růst společnosti (VZ,s.12), zdravá motivace (VZ,s.12), zdravá cílevědomost (VZ,s.12), zdravý pocit uspokojení z výkonů (VZ,s.12), či spojení naučit na hotová jídla (TK,s.12) nebo vykrýt požadavky odběratelů (TK,s.13).    

     Obě společnosti potom shodně splnili jedno ze základních pravidel písemné obchodní prezentace, a to užití výlučně spisovného jazyka. V obou textech nebylo užito ani jediného výrazu nespisovného. Oba texty byly také srozumitelné. U společnosti T – Mobile by však mohla být srozumitelnost pro některé čtenáře ztížena užitím zkratek a anglicismů, u společnosti Hamé potom užitím určitých cizích slov. 

     Dokladem jsou zkratky užité v těchto případech – Zájemci o mobilní data jistě uvítali, že jsme velkou měrou rozšířili pokrytí technologií EDGE a spustili první síť UMTS (VZ,s.7) nebo věta V příštím desetiletí budeme samozřejmě usilovat o to, aby služby 3G byly stejně úspěšné, jako byly služby 2G (VZ,s.15), v případě firmy Hamé se může jednat o výrazy typu holding (TK,s.5), benefit (TK,s.7), akvizice (TK,s.6,8) aj.    

     U obou společností se také shodně objevují některé tendence ve slovní zásobě. První společnou tendencí je snaha o jazykovou kultivovanost a vyšší styl, který je dosahován užitím např. slov cizích a užitím spisovného jazyka, druhou tendencí je potom v případě společnosti T – Mobile vytváření vlastního slovníku, který se následně stává běžnou mluvou jeho zákazníků.   

     Dokladem snahy o jazykovou kultivovanost jsou např. cizí slova užitá v těchto případech - Je pochopitelné, že růst na saturovaném trhu se zpomaluje (VZ,s.7) či spojení bilancování završeného období (VZ,s.7) U firmy Hamé se jedná např. o spojení rozšíření exportních teritorií (TK,s.7) či o spojení s úspěšným etablováním na zahraničních trzích (TK,s.8) atd.  

K vlastní terminologii společnosti T – Mobile patří např. výrazy či spojení maximální uživatelský zážitek (VZ,s.15), přejít z Twistu na tarif (VZ,s.14), věrnostní program (VZ,s.20).   

     Na základě analýzy jsem tedy došla k závěru, že výrazové prostředky v obou případech odpovídají dané komunikační situaci, tedy situaci prezentační. V obou případech potom převládá prezentace pozitivní, tzn. že jsou prezentovány pouze informace pozitivní týkající se např. udělených ocenění, nových služeb či produktů.      

Dokladem jsou např. věty Právě sortiment chlazených paštik sklidil velký zájem, jak ze stran obchodních partnerů tak i odborníků, kteří udělili dvěma výrobkům chlazených paštik zlatou a stříbrnou medaili (TK,s.11). V minulých dnech získala společnost Hamé další významné ocenění v podobě titulu Zaměstnavatele roku ve Zlínském kraji (TK,s.6). Dnes se svou produkcí přes 100 000 tun hotových výrobků patří k největším českým producentům potravin (TK,s.2). Hamé se také angažuje na poli podpory charitativních a sociálních programů, kulturních projektů (TK,s.1). 

U společnosti T – Mobile se jedná např. o věty V polovině roku jsme předčili do té doby největšího mobilního operátora v počtu zákazníků (VZ,s.7). Loni získané ocenění v prestižní celostátní soutěži Zaměstnavatel roku jasně hovoří o tom, že jsme nejen odborníky, ale především veřejností vnímáni jako úspěšná a silná společnost (VZ,s.7). Na konci roku 2003 T – Mobile jako jediný český mobilní operátor obdržel ocenění kvality dle evropských měřítek (VZ,s.9).   

     Dále bylo zjištěno, že slovní zásoba obou společností v některých případech neodpovídá obecným zásadám písemné obchodní prezentace. V případě společnosti T – Mobile se jedná o užívání zkratek a cizích slov, v případě společnosti Hamé o užívání slov cizích. Slova cizí patří v obou případech k těm často voleným. Volí se za účelem dosažení jazykové kultivovanosti a v textech tak plní určité funkce, jsou tedy funkční. Shodně se v obou případech vyskytují subjektivně hodnotící výrazy. Ty jsou v případě sebeprezentace nezbytné a taktéž funkční. 

Ze subjektivně hodnotících výrazů převládají adjektiva. Jedná se o výrazy typu přední (VZ,s.9,23) (TK,s.1), úspěšný (VZ,s.7) (TK,s.5,8), významný (TK,s.6,8), prestižní (VZ,s.11),  maximální (VZ,s.17), exkluzivní (VZ,s.21), špičkový (VZ,s.7), fantastický (VZ,s.14), vynikající (VZ,s.15), význam je dále zesilován superlativy – nejrychlejší (VZ,s.11), nejkvalitnější (TK,s.15), nejvýhodnější (VZ,s.11) atd. Z adverbií, resp. částic se objevují výrazy úspěšně (TK,s.2,5,8), významně (TK,s.5), výlučně (VZ,s.19) nebo exkluzivně (VZ,s.11).    

     Významný rozdíl ve slovní zásobě obou společností se objevil u zásady gramatické správnosti, kde na rozdíl od společnosti T – Mobile, u které se nevyskytla ani jediná gramatická chyba, se u společnosti Hamé v tiskových zprávách často gramatické chyby vyskytovaly. Jednalo se o chyby v interpunkci a o chyby tvaroslovné, tedy špatné užití koncovek. Na to, že se jedná o oficiální materiál, určený široké veřejnosti, je to skutečnost zarážející. 

Dokladem jsou např. chyby v těchto větách – Významnou položkou, která se promítla do tržeb v roce 2006 je úspěšný loňský vstup Hamé na bagetový a sendvičový trh (TK,s.5). Kde se daří Hamé významně navyšovat podíl prodeje je také Ukrajina (TK,s.5). Dnes se svou produkcí přes 100 000 tun hotových výrobků patří k největším českých producentům potravin (TK,s.2).

     Ze zásady gramatické správnosti usuzuji na autora či autory textů. V případě společnosti T – Mobile je pravděpodobné, že autory jsou představitelé společnosti – Výroční zpráva obsahuje úvodní slovo předsedy představenstva T – Mobile Czech Republic a. s. a dále jsou součástí rozhovory s předními představiteli společnosti – a zcela jisté je, že text byl podroben jazykové korektuře. V případě firmy Hamé jsou autory také představitelé firmy – některé tiskové zprávy jsou jimi podepsány – a jisté je, že text jazykové korektuře podroben nebyl.   

     Naplněn byl potom také další předpoklad, a to, že existují rozdíly ve slovní zásobě obou společností.

Závěrem tak mohu konstatovat, že se potvrdily všechny mé hypotézy. Potvrdil se předpoklad slovní zásoby odpovídající základním charakteristikám společností. Na základě této skutečnosti se také potvrdily rozdíly ve slovní zásobě (viz. následující tabulka).   

     Problematičtější je ale v případě společnosti T – Mobile oblast jeho uživatelů, kde jsem předpokládala přiblížení se slovní zásoby společnosti právě i v této oblasti, tedy v oblasti zákazníků (čtenářů). V tomto případě naopak platí, že společnost sama vytváří svůj vlastní slovník, který je následně přejat do běžné mluvy jeho uživatelů. Jedná se tak o proces opačný, kdy se uživatelé přizpůsobují slovníku společnosti. U firmy Hamé je předpoklad přiblížení se uživatelům naplněn. 

     Na základě analýzy jazykových prostředků mohu na závěr prohlásit, že slovní zásoba obou společností odpovídá dané komunikační situaci, tj. situaci sebeprezentační. Jazykové prostředky většinou odpovídají obecným zásadám písemné obchodní prezentace. V případech, v nichž těmto zásadám neodpovídají, jsou užity nezbytně. 

Následuje tabulka s přehledem zásadních rozdílů ve slovní zásobě obou společností.  
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	tarifní zákazníci (s.7), tarifní program (s.9,11),
	bagetový a sendvičový trh (s.5), bagetový

	paušální program (s.9,18), paušální zákazníci 
	program (s.1), bagetový a sendvičový  

	(s.11), tarifní  zvýhodnění (s.18), operátor
	sortiment (s.5), segment baget a sendvičů 

	(s.7,9,11,12,14,18,19,20,21), mobilní data 
	(s.5), prémiová kvalita (s.13), prémiová 

	(s.7), mobilní přístroje (s.7,19), mobilní telefon  
	značka (s.1), konzervárenský výrobce (s.3),

	(s.11,18,21), mobilní služby (s.9,12), mobilní  
	senzorické a konzistenční charakteristiky 

	portál (s11), mobilní komunikace (s.14,18),
	(s.7), hotová jídla (s.12), tepelná sterilace 

	mobilní trh (s.9,13), mobilní internet (s.18),
	(s.12), pasterovat (s.12), chladící řetězec 

	věrnostní program (s.20), maximální 
	(s.12), discontní provedení (s.13), sterilovaná

	uživatelský zážitek (s.15), twistoví zákazníci 
	hotová jídla (s.12), jednokomorové,dvou

	(s.11), email (s.18), e-mailový server (s.18),
	komorové misky (s.12), vakuové zabalení   

	e-mailové schránky (s.18), uvítací tóny (s.13),
	(s.12), konzervace (s.12), biokojenecká 

	vazba přejít z Twistu na tarif (s.14), 
	strava (s.14), bezlepková mléčná kaše (s.14),

	vysokorychlostní internet (s.12), internetový
	spotřební chování (s.12),

	portál (s.21), roamingový tarif (s.13), 
	masové konzervy (s.1,2,5,9), paštiky (s.1,2,5,

	multimediální zprávy MMS (s.11), SMS (s.14, 
	9,10,11), marmelády (s.1), omáčky (s.1),

	18,20), telekomunikační (s.7,9,13,15,25),
	kečup (s.1,13), kompot (s.1), džemy (s.1,2,5,

	hlasové služby (s.9), nehlasové služby (s.9),
	7), kojenecká strava (s.1), zeleninové 

	textové zprávy (s.9,11,18),elektronická
	a ovocné výrobky (s.1), zeleninové saláty 

	komunikace (s.7)
	(s.1), sirupy (s.1), pyré (s.13)

	
	

	služba web'n 'walk (s.13), portál t-zones 
	

	(s.11), program t-music (s.21), služba 
	

	HotSpot (s.11), služba ClickBox (s.11), 
	

	řešení BlackBerry (s.11), akce Lucky Day 
	

	(s.19), program Save for Growth (s.7), 
	

	služba web t' press (s.17), program Twist 
	

	(s.14), systém CarNet (s.19) 
	

	
	

	
	

	Zkratky
	Zkratky

	
	

	technologie EDGE (s.7,9,11), síť UMTS (s.7,
	spol. BAPA (s.5), spol. MADE (s.5), balení

	9,11, 12,18,18), kongres GSM (s.11),
	P1/2 K (s.12), digitální PC jednotka (s.13),

	zprávy MMS (s.9), technologie GPRS (s.9),
	HACCP (s.5), certifikáty kvality ISO 9001 

	technologie WiFi (s.9), GSM banking  
	(s.5), ISO 22001 (s.5), materiály POS (s.9),

	(s.11,23),vysokorychlostní internet TDD  
	geneticky modifikované organismy GMO  

	(s.12), obsluha přes IVR (s.14), SMS (s.14,18,
	(s.14) 

	20), platforma IN (s.15), mezinárodní
	

	platforma iBMD (s.15), služba UMTS-TDD 
	USD (s.5,10), mil. (s.5,8,9,10,11), mld. (s.2,

	(s.15,18), služby 3G (s.15), služby 2G (s.15),
	5,6,9), tis. (s.5), Kč (s.2,5,6,8,9), cca (s.2,5,8),

	tarifní zvýhodnění HIT (s.18), internet 4G 
	tj. (s.13), např. (s.2,5,8), atd. (s.12), apod. 

	(s.18), služba ADSL (s.18), technologie 
	(s.9), ing. (s.6), km (s.10), g (s.12) 

	DVB – H (s.18), 
	


	Neologismy
	Neologismy

	
	

	lifestylový (s.17), call centrum (s.11),
	

	leadership (s.15,16),outsourcing (s.23), 
	

	roamingový (s.23), operátor (s.7,9,11,12,14,
	

	18,19,20,21), banking (s.11,23), mobilní (s.7,
	

	9,11,12,18,19,21,25), multimediální (s.9,11),
	

	telekomunikační (s.7,9,13,15,25) 
	

	
	

	Netradiční slovní spojení
	Netradiční slovní spojení

	
	

	stanout na postu jedničky (s.12), hovory
	bagetový a sendvičový trh (s.5), dobývat

	putovaly do naší sítě (s.12), počet zákazníků
	zahraniční teritoria (s.2), exportní teritoria

	se vyšplhal (s.11), postavení jedničky (s.12), 
	(s.7), putovat k zákazníkům (s.7), mateřské

	pozice jedničky (s.7,15), post jedničky (s.12),
	portfolio výrobků (s.9), naučit na hotová jídla

	zdravý vývoj společnosti (s.7), zdravý růst 
	(s.12), vykrýt požadavky odběratelů (s.13),

	společnosti (s.12), udržet si přízeň zdravě
	pokrýt odběratele (s.13)

	spokojených zákazníků (s.12), zdravá 
	

	motivace (s.12), zdravá cílevědomost (s.12),
	

	zdravý pocit uspokojení z výkonů (s.12)
	

	
	

	
	

	Odborné názvy (termíny)
	Odborné názvy (termíny)

	
	

	saturovaný (s.7), implementace (s.13,20),
	penetrovat (s.9) 

	konsorcium (s.11) 
	

	
	

	
	


13. SEZNAM ZKRATEK

VZ              Výroční zpráva     

TK              Tisková zpráva 

PR              Public relations

spol.           společnost

adj.             adjektivum

adv.            adverbium

nom.          nominativ

pl.               plurál

sg.              singulár

subst.        substantivum
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