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ANOTACE

Diplomova prace Faktory verbalni komunikace zaméfené na ekonomickou
sféru fesi aktualni téma z oblasti komunikace v ekonomické sféte. Verbalni komunikace
je jednim ze zékladnich nastroji ekonomiky a uplatiovani moci obchodnich
spole¢nosti.

Diplomova prace zahrnuje Ctyii hlavni kapitoly. Prvni kapitola popisuje
teoretickd vychodiska prace a vymezuje zdkladni pojmy spjaté s tématem verbdlni
komunikace. Druhd kapitola se vénuje specifikiim firemni komunikace, cili komunikace
v ekonomické sféfe, smyslu komunikacnich udélosti ekonomické sféry a strategii
firemni komunikace. Tteti kapitola se soustfeduje na komunikaci uvnitf spolecnosti
AHOLD Czech Republic, a.s., a SPAR Ceska obchodni spolecnost s.r.0., uvadi zakladni
charakteristiku tchto spoletnosti a typy zaznamenanych textl. Ctvrtd kapitola je
vénovana komplexnimu popisu distanéni komunikace podle zasad teorie verbalni
komunikace.

Cilem prace je snaha o komplexni vystizeni a pochopeni vztahu jazyka
k praktické ¢innosti v obchodnim oboru spole¢nosti. Prace se snazi na zaklad¢ rozboru
konkrétnich komunikacnich udalosti popsat a specifikovat distanéni komunikaci firem
podle zédsad teorie verbalni komunikace. V zdvéru prace stanovuje specifika ceské

obchodni verbalni komunikace.



ANNOTATION

My thesis Factors of the verbal communication aimed at the economic sphere
deals with the current topic from the field of communication in the economic sphere.
Verbal communication is one of the basic tools of economy and business companies
power applying.

The thesis implies four main chapters. The first chapter describes the
theoretical starting points of the work and defines the primary terms related to the topic
verbal communication. The second chapter is attended to the specifics of the company
communication, the communication target in the economical sphere, the purpose of the
communication events in the economical sphere and to the strategy of the company
communication. The third chapter is focused on the communication within the AHOLD
Czech Republic Inc. company and the SPAR Czech business company LLC. The
primary characteristics of these companies and the types of recorded texts are
mentioned here. The fourth chapter is devoted to the comprehensive description of the
distance communication according to the principles of the verbal communication
theory.

The aim of my work is the effort to the language capturing and understanding
in relation to the practical activity in the business branch of the companies. The thesis
tries to analyse specific communication events and to describe and specify the company
distance communication according to the principles of the verbal communication
theory. The specifics of the Czech business verbal communication are set down in the

final part of this work.
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UvoD

Diplomova prace fesi aktualni téma z oblasti komunikace v ekonomické sfére.
v dosahovani cilti podnikatelskych subjekti. Verbalni komunikace, také VK, je jednim
ze zakladnich nastroji ekonomiky a uplatiiovani moci obchodnich spole¢nosti. Firemni
VK stanovuje vnitini pravidla hry, ovliviiuje nejen mysleni a jednani spolupracovnikd,
ale i celkovou atmosféru, ve které probihd vnitrofiremni zivot. Slozky VK ovliviiuji
procesy ekonomiky a jednani lidi uvnitf i vn¢ obchodnich spole¢nosti, jsou také jednim
ze zdakladnich prosttedkli pro vytvafeni, rozvijeni, fizeni a pfipadnou zménu
ekonomické kultury zemé.

Firemni komunikace dostava novy rozmér. Soucasnd doba je dobou modernich
informacnich a komunikaénich technologii, které sice neméni zakladni ulohu firemni
komunikace, coz je sdélovani a piijimani informaci, ale do jist¢é miry méni zplsob,
jakym je komunikacni proces realizovan. Dynamicky vyvoj a neustalé rozsifovani poctu
modernich informa¢nich a komunikac¢nich technologii vyrazné ovliviiuje nejenom
spolecenskou komunikaci, ale také komunikaci uvniti obchodnich spole¢nosti.

Komunikace mezi lidmi je tématem velkého mnoZzstvi odborné literatury psané
z pohledu filozofie, sociologie, psychologic a dalsich védnich obort. EXistuje
I mnozstvi publikaci zabyvajicich se vnitrofiremni komunikaci, souvislostmi mezi
kvalitou interni komunikace, efektivnosti komunikace a kvalitou poskytovanych sluzeb.
Nicméné neexistuji publikace psané v ceském jazyce, které by se zabyvaly tim, jak se
meéni charakter komunikacnich udalosti (konkrétnich komunikacnich situaci, socialné-
psychologické a pragmatické struktury firemnich komunika¢nich udalosti) v zavislosti
na moderni komunikacni technologii obchodnich spolecnosti a jaké zavéry z toho
vyplyvaji pro pritbéh firemni komunikace.

Dulezité je firmou promyslené propojeni dostupné komunikacni techniky,
komunika¢nich siti a modernich komunikacnich prostfedki ve vztahu Kk vlastnim
zamé&stnancim 1 k vné&jSimu okoli. V prvnim piipad€ se komunikacni technika stava
soucasti integrované VK mezi pracovniky spole¢nosti. Tato oblast je bezpochyby
vyznamnou soucasti vnitrofiremni komunikace, kterd vhodné, tj. kohezné, uplatiuje

nastroje komunika¢ni techniky. V druhém piipadé komunikacni technika zkracuje



vzdalenost mezi firmou, zakazniky, odbérateli, obchodnimi partnery a Sirokou
vefejnosti, je soucasti vng&jsi firemni VK. Zadna z firem nesmi podcenit vybér
komunikac¢nich pfistroji v dob¢, kdy o zisku rozhoduje rychlost a kvalita komunikace.
VK uvnitt firmy vytvari konkrétni podobu podnikové identity a bezprostiedné utvaii
I firemni image.

Predmétem diplomové prace jsou dvé zdkladni formy distancni komunikace,
telefonni rozhovor a e-mailova zprava, které jsou specifickymi prostiedky firemni
komunikace. Lze vnich rozliSit prvky charakteristické pro VK piimou
I zprostiedkovanou, ustni i pisemnou. Obsahem komunikace zprostiedkované technikou
je informovani o vyrobcich, aktivitach podniku, hospodatskych vysledcich,
0 soucasném postaveni firmy 1 jejich budoucich zdmérech. Telefonni rozhovory jsou
spolu s e-mailovou korespondenci jednou z nejcastéjSich forem firemni VK. Posilani
elektronické posty je jednou z nejvyuzivangjsich funkei internetu. Komunikacni aspekty
distan¢ni komunikace urcuji podstatu celého firemniho systému.

Ne ndhodou se mluvi o dne$ni spole¢nosti jako o spolecnosti informacni, kde
se informace stavaji velmi Zddanym a cenénym zboZim. Obchodni spolecnosti jsou si
védomy, Ze nefunkéni podnikova komunikace je velmi vaznou prekazkou k dosaZeni
cili a celkové uspéSnosti firmy. Vyjimkou nejsou ani spole¢nosti AHOLD Czech
Republic, a.s., a SPAR Ceska obchodni spole¢nost s.r.o.

Cilem diplomové prace je snaha o komplexni vystizeni a pochopeni vztahu
jazyka k praktické ¢innosti v obchodnim oboru spole¢nosti AHOLD Czech Republic,
a.s., a SPAR Ceska obchodni spole¢nost s.r.o. Dale je cilem zjistit a stanovit specifika
Ceské obchodni VK: na zakladé rozboru konkrétnich komunikaénich udalosti popsat
funk¢nost distanéni komunikace a potvrdit, zda je na firmami poZzadované arovni.

K dosazeni vySe uvedeného hlavniho cile jsou stanoveny nasledujici dil¢i
(postupng) cile:

- urcit teoretickd vychodiska ekonomiky obchodnich spolecnosti,

- vymezit firemni VK, zakladni cil komunikace v ekonomické sféfe, smysl
komunikac¢nich udalosti ekonomické sféry a strategii firemni komunikace

- specifikovat firemni komunikaci ve spole¢nostech AHOLD Czech Republic,
a.s., a SPAR Ceska obchodni spoleénost s.r.0.

- analyzovat typy zaznamenanych textl



- komplexné¢ popsat a Specifikovat distanéni komunikaci (e-mailovou

a telefonni) firem podle zasad teorie VK

Pii feSeni tématu diplomové prace byly pouzity nasledujici postupy, metody
anastroje poznani: v avodni ¢asti bylo uzito metody deskripce, protoze verbalni
komunikaci a jeji druhy bylo nutno v prvé fad¢ identifikovat, popsat a dale specifikovat
distanéni komunikaci a jeji prostfedky uzivani.

Déle bylo uzito metody kauzalni analyzy (hledani, zkouméni a hodnoceni
souvislosti) pisemnych i mluvenych komunikatd, jejimz cilem bylo hlubsi proniknuti
do podstaty komunikacnich jevii a procesi a tim i pfiblizeni k jejich pfiCinnym
(kauzalnim) souvislostem. Systémova analyza a syntéza umoznila identifikovat
a analyzovat vazby mezi jazykem a ostatnimi aspekty komunikaénich situaci
ve firmach, mezi jazykem a socialné-psychologickymi a komunikativnimi dispozicemi
komunikantti, mezi jazykem a pragmatickym zaméfenim komunikace, jejim cilem,
obsahem, tématem a segmentaci komunikace, tedy c¢lenénim v cCase, tematicky,
graficky, zvukové ¢i syntakticky.

Diplomova prace zahrnuje Ctyfi hlavni kapitoly. Prvni dvé jsou teoretické
a popisuji teoretickd vychodiska prace, tfeti a Ctvrta kapitola prezentuje vysledky
vztahu jazyka k ostatnim aspektiim obchodnich spole¢nosti.

V prvni kapitole jsou vymezeny zakladni pojmy, mezi néz patii verbalni
komunikace pfima i nepfimd, mluvend fe¢, psand fe¢, neverbdlni komunikace,
paralingvistika, distanéni komunikace apod. Druha kapitola je vénovana verbalni
komunikaci v ekonomické sféfe. Popisuje zakladni specifika firemni komunikace
vnitini 1 vnéj$i, dale zakladni cil komunikace v ekonomické sfére, smysl komunikacnich
udalosti ekonomické sféry a strategii firemni komunikace. Tteti kapitola se soustfedi
na komunikaci uvnitt spole¢nosti AHOLD Czech Republic, a.s., a SPAR Ceska
obchodni spolecnost S.r.o., uvadi zakladni charakteristiku téchto spolecnosti a typy
zaznamenanych textt. Ctvrtd kapitola je vénovana komplexnimu popisu distanéni
komunikace (e-mailové a telefonni) firrm AHOLD Czech Republic, a.s., a SPAR Ceska
obchodni spolecnost S.r.0. podle zasad teorie verbalni komunikace, popisuje strukturu
komunikac¢ni udalosti a interpretuje jeji jednotlivé slozky.

Dutvodem k vybéru tématu ,, Faktory verbdlni komunikace v ekonomické sfére*

je mij dlouhodoby zijem o problematiku komunikovani, fakt, ze se ve firemnim



prostiedi okrajové pohybuji, a tudiz si uvédomuji dilezitost verbalni komunikace pro

chod firmy.
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VERBALNi KOMUNIKACE

Verbalni komunikaci se rozumi vyjadiovani pomoci slov prostiednictvim
ptislusného jazyka, v Sir§im pojeti obsahuje také komunikaci ustni i pisemnou, pfimou
nebo zprostifedkovanou ¢i zivou nebo reprodukovanou.

VK vyuziva specificky systém, ktery je dan konvenci a pfedstavuje obecny
soubor pojmu pfijimanych vSemi ¢leny urcitého spoleCenstvi. K tomu, aby mohla
komunikace probihat bez vétSich problémi, vSak nestaci, aby lidé znali jen vyznamy
jednotlivych slov. Dilezité je, aby k nim méli podobny vztah a aby dokéazali shodné

chapat i danou komunikacni situaci. (Vymétal, 2008)

1.1 Druhy verbalni komunikace, komunikacni styly a zakladni
pravidla jejich uzivani

Verbalni komunikaci Ize chapat jako slozity proces vymény informaci, je

dulezitou soucasti mezilidskych vztahu, protoze vyrazné ovliviiuje rozvoj osobnosti.

VK obsahuje ti faze prubéhu:

- percepéni (obsah a forma sdéleni)
- kognitivni rekonstrukce (vyjadiuje, jak je obsah sdé€leni vnimam);

- expresivni (reakce, potvrzeni sdéleni, odpovéd)

Vsechny tfi faze se navzdjem prolinaji. Mohou se vSak objevit chyby, které
kvalitu i formu komunikace zkresli, napt. komunikace napadani, generalizace, pti¢itani
umyslu aj.

Podle toku informaci rozdélujeme VK na:
1. jednosmérnou (komunikator sdéluje néco komunikantovi)
2. obousmérnou (komunikant reaguje a role obou ucastnikii komunikacniho

procesu se obraceji a vzajemné stiidaji)

Ve verbalni komunikaci lze rozlisit:

1. dva druhy komunikace - formalni a neformalni
2. dv¢ urovné komunikacni roviny - racionalni a emocionalni
3. fadu komunikacnich stylt - koncep¢ni, konverzacni, operativni, vyjednavaci aj.
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Rozdily mezi komunika¢nimi rovinami, druhy a styly jsou dany ucelem
komunikace, spoleCenskym postavenim, emocemi, mnozstvim a c¢asovou periodou
kontaktd mezi lidmi.

Racionalni komunikace se vyuzivd pro rychlej$i stanoveni zavéru
komunikace. Emocionalni komunikace poskytuje informace o psychologické profilaci
mluv¢iho, odesilatele sd€leni. Formalni, oficialni komunikace je obvykle planovana
a ma stanoveny specifické cile (pifijimaci pohovor, poradenské sluzby, vyfizovani
stiznosti, hodnoceni podfizenych i spolupracovnikli apod.). Formalni komunikaci tvori
z velké casti raciondlni komunikacni rovina. Zakladem racionalni komunikace je
komentovani, zcelého pribéhu komunikace peclivé oddéluje jakékoli emoce.
Neformalni komunikace se vyskytuje mnohem ¢astéji, nebot’ je nenaro¢na na piipravu
(nezavazné povidani), jeji soucasti je obvykle emociondlni rovina, je individualnim
nazorem na sdéleni, zabyva se zptisobem piedani napft. pocitli z partnera nebo emoc¢nich
extrému (hysterie, plac).

Verbélni komunikace rozliSuje komunikaéni styly:

- Konvené¢ni komunikaéni styl si klade za cil dodrzovani norem, ustanoveni,
platnych spolecenskych ritualt a spoleenskych zvyklosti (pozdrav).1

- Konverzacni styl se pouziva pifi snaze pobavit se, popovidat si nebo pro
vyménu informacnich zajimavosti mezi spolupracovniky, mezi podiizenymi

a nadfizenymi.

- Operativni styl slouZzi k feSeni pracovnich zalezitosti obvykle v asymetrickych
vztazich, mezi nadfizenymi a podfizenymi.

- Vyjednavaci styl ma za cil vyfesit kol mezi jednajicimi stranami.

- Vylakavaci styl se uziva pro ziskani informaci, které nam partner nechce
poskytnout, vyuziva znalosti psychologického profilu partnera.

- Osobni styl ma za ucel sdélit vnitini pocity v intimni komunikaci. (Vymétal,

2008)

Zpusob piedavani informaci, pfesnost a rychlost ovlivituje formu komunikace.

Odlisujeme verbalni komunikaci pfimou a nepfimou. P¥ima komunikace preferuje

! Zkracovani pozdravu ,,Dobry den* na ,,Dobry* je chapano jako neucta k partnerovi. Soucasti konvence
muze byt i kratkd otazka ,Jak se dnes mate?*, na niz se ocekava odpoved piiblizn€ stejné délky, nikoliv
podrobny vyklad.
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decentralizované modely komunikace, kdy kazdy piimo komunikuje s kazdym.
Vyznamné se tak zmenSuje riziko zkresleni, patologie pfenosu sdéleni snizenim poctu

zprostifedkovateli.

1.2 Verbalni komunikace pfima

Zakladnim a specificky lidskym prostfedkem naSi komunikace je jazyk.
Dilezité je nejen, co sdélujeme a co je ndm sdélovano, ale také, jak to sdélujeme a jak
je to sd€¢lovano nam. Obsah i forma v fecové komunikaci by mély byt ve shodé
a neprotitecit si. (Stépanik, 2005)

Mluvena fe€ je nejCastéji pouzivanou formou komunikace. Jeji vyznam si
nejlépe uvédomime na intonaci, tonu a modulaci hlasu, jedno a totéz slovo muze byt
Vjiném ,,podani vnimano zcela jinak. Je dulezité vnimat verbalni podnéty a umét
naslouchat tomu, co ostatni sdéluji.

Ustni komunikace je jistym druhem uméni, je to dar, ktery vsichni dostdvame
do vinku. Rozdil mezi dobrym a primérnym feénikem zavisi na mnoha faktorech.
Clovek, ktery chce zaujmout posluchade, by se mél Fidit nékolika zasadami: vhodné se
predstavit, pozdravit pfitomné, vzbudit daveéru, jeho jazykovy projev by mél byt
kultivovany a vyrazové prostfedky piizpisobit posluchactim.

Reénik musi v&dét, o ¢em hovoii, své znalosti a myslenky sdélovat poutavé
a pfitom pusobit pfirozené¢ a spontann¢, navic je tfeba, aby ,,umél mluvit®, znal
mechanismy jazykového projevu a ovladal techniku mluveného projevu. Toto plati
v obchodni oblasti dvojnasob. Zakladem dobrého vyjadiovani, jasné a plynulé mluvy, je
spravné dychani, artikulace, hlasitost projevu a mluvni tempo. Ustni projevy musi
spliovat pozadavky na vyvazenost, vzdjemnou spojitost a srozumitelnost informaci.
Pti Gstni komunikaci musi posluchac¢i tomu, co je jim sdélovano, rozumét okamzité,
nemohou se totiz jako pii psané komunikaci k dané pasazi vratit. Ustni sdéleni jsou
obtizné& dolozitelna, a pokud se odehravaji bez svédectvi dalsich osob, jsou neprikazna.
Do pracovniho prostfedi nepatii vulgarita ani familiarnost. Doporucuje se vyuzivat
spisovného jazyka. Obecna Cestina se pouziva v bézné ustni komunikaci.

K mluvené form¢ komunikace dochazi v obchodnich spolecnostech pfti
rozhovoru (bézném/situa¢nim/konverzaénim nebo fizeném ¢i telefonnim), diskusi,
pohovoru, vyjednavani, pravidelnych poradach, prezentacich, pifednaskach, schuzich,
spolecnych workshopech zaméstnancli, které plni funkci osobnostné identickou
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a posiluji pocit sebevédomi, vlastni dulezitosti a potiebnosti, mohou mit i funkci
zabavni. Dale sem patii firemni rozhlas, rizna setkdni se zameéstnanci, Spole¢né
vzdélavaci akce, seminare, tymové aktivity a anonymni schranky na napady (klasické,
intranet). Funkci piesvédCovaci ma nabizeni zbozi Vv akci (stanek s ochutnavkou),
vzdélavaci a socializac¢ni funkci maji Skoleni. Pro nadfizeného je dilezité védét na koho
se v ruznych zalezitostech obracet, komu divérovat, koho kontrolovat. Rovnéz je dobré,
kdyz i podfizeni védi, ze se mohou vV jakychkoli pracovnich zalezitostech obratit
na svého nadfizeného, ktery mu muze dobie poradit ¢i udélit cennou radu. Obvykle se
ale nesvétuji s osobnimi problémy.

Mluvena forma komunikace probiha pfi vybéru novych zaméstnanci,
motivacnich pohovorech, informativnich setkanich, firemnich ritudlech, oslavach, ale
také pii bézném osloveni. Patfi sem jednak dialog, jednak komunikace v malych
a velkych skupinach. Dialog je jednou z nejrozpracovanéjSich forem socialni
komunikace. Je pro n¢j charakteristickd vyména roli mezi mluvé¢im a posluchac¢em.
Pritom je dilezité, aby poslucha¢ skute¢né naslouchal mluvéimu, a nejen to,
pro tspéSnou komunikaci je rovnéz dilezité, aby naslouchal pokud mozno aktivné.

Komunikace v malé skupiné piedstavuje piipad, kdy se procesu komunikace
ucastni vice nez dvé osoby a mén¢ nez tficet. Typickym ptikladem je pracovni porada.
Komunikace orientovand na velkou skupinu byva specifickd ur¢itou absenci piimé
zpétné vazby. V této souvislosti se obvykle hovofi o rétorice. V jejim ramci vice zalezi
na schopnosti mluvéiho srozumitelné vyjadiit své mySlenky a pfihlizet pfitom
v dostate¢né mife ke konkrétnimu publiku, od néhoz ¢asto nema bezprostiedni zpétnou
vazbu. Pii malé citlivosti mluvéiho se stava, ze se mnohdy miji uc¢inkem, a tak velmi
nepiijemné zatéZuje posluchace.

”

1.3 Verbalni komunikace nepfima

K nepfimé verbalni komunikaci patii psana fe€. V pisemné komunikaci neni
adresat pfitomen piimo, proto musi byt sdéleni kompletni, ¢itelné, ukoncené a uprava
pecliva. Je tfeba, aby pisemny projev odpovidal jazykové normé, at uz jde
o interpunkci, nebo pravopis. Na volbu slov a vyrazi je kladena vétsi vaha. Slovnik je
komplikovanéjsi, vice promysleny a propracovany nez u Ustniho projevu.

Pisemné komunikace je zprostfedkovana pisemnou formou ve formé rukopisu,
strojopisu  nebo na pocitaci, vyzaduje zietelnost, uUplnost, strucnost, spravnost
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a zdvortilost. Nuti vice nez mluvené slovo k pfesnosti i vystiznosti a klade vysoké
pozadavky na formu, stava se vizitkou pisatele, prezentuje jeho jazykovou kulturu,
mysSlenky a vzdélanostni troven. (Sperandio, 2009)

Sdéleni musi byt srozumitelné i presto, ze se informace podané pisemné stavaji
dokumentem, ke kterému se lze vratit, ktery zle korigovat a zpfesiiovat a na ktery je
mozno se odvolat i po delSim ¢asovém odstupu. Pisemny projev je vzdy promysleny,
dilezita je volba slov a vyrazovych prostfedki. V ekonomické sféte se predpoklada
uziti minimalniho poctu slov za dosazeni maximalniho V}'Isledku.2 Mnohem vice nez
U mluveného projevu je nutné dbat na soulad obsahu a formy. Poté, co je text odeslan
postou, pomoci internetu nebo bude kolovat po oddélenich podniku, jsou ,,kostky
vrzeny . Pisemny projev je vzdy monologicky a bez pfimého kontaktu s adresitem.
Je realizovan grafickymi prosttedky, které do ur€it¢ miry odpovidaji piisluSnym
prostfedkiim zvukovym (intonaci). Nelze vSak oznacit tempo, silu hlasu, zabarveni
a mimojazykové prostredky.

Piijemce zaujima pfii ¢etbé stanovisko nejen k obsahu, ale i pravopisu, slohu
a celkové upraveé pisemnosti. Je dilezité dbat na Upravu pisemného projevu. Oficidlni
texty a obchodni dopisy musi byt psany na pocitaci nebo na psacim stroji, text musi byt
ptehledny. Pisemnd komunikace neni vyjimka, pracuje s pfesnym rozliSenim textu
(titulky, mezititulky, kapitoly, odstavce), tim signalizuje zdvaznost tématu. Stejné jako
mluvena forma musi mit urcitou strukturu, ktera se fidi jistymi pravidly. Dopis, zprava
nebo jind pisemnost musi byt dobfe uspordddna, pokud ma byt jasnd a srozumitelna.
Ptednosti pisemné komunikace je jeji trvalej$i platnost, mé vétsi zavaznost, vétsi vahu.
Stale plati staré piislovi ,, Litera skripta manet — Napsané zustava “.

Pisemnd komunikace zahrnuje korespondenci (Ufedni dopis, osobni
a spolecensky dopis, zivotopis a motivacni dopis, e-mail, SMS a MMS zpravy),
vizitky, odborné publikace, vyzkumné a technické zpravy, védecko-kvalifikaéni prace
atd. V soucasné dobé se jiz ani v ufednim styku nevyuziva klasickych dopisd, jez
vyzadovaly fadu nalezitosti, ale spiSe zjednodusenych forem stru¢ného sd€leni faxem,
novéji pocitatovou siti. Pisemna komunikace mé vyhodu v tom, Ze sdéleni je uchovano
a muze byt pouzito i pro ptipadnou kontrolu.

Mezi pisemné dokumenty obchodnich spole¢nosti patii, kromé zprav,

ozndmeni, piikazii nadiizenych zaméstnanciim, pisemnych pokynt, obé&znikti, dopist,

2 ’ ’ . . ’ Iy ’ J . r
Plati pro pisemnou komunikaci v profesni sféte, ne pisemné ttvary nebo dopisy soukromé.
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smérnic a navodu, které maji nejen informativni funkci, ale zaroven funkei instruktivni,
také rozpisy prace, Casové plany, urgence, reklamace, objednavky, odpovéedi

na upominky, webové stranky, nasténky, internet, intranet, e-mail a rizné dotazniky.

1.4 Neverbalni komunikace

Je nutno vzit v uvahu, ze ve skuteCnosti nelze verbalni a neverbalni
(nonverbalni, mimoslovni) komunikaci od sebe odd¢lovat. Mluv¢iho musime posuzovat
vzdy komplexné, nebot’ komunikacni signaly vysilda i télo Clovéka. Lze tedy fici,
ze ¢lovék mluvi, i kdyZ mléi. Neverbalni komunikaci tvofi rizné signaly, pohyby tvaie
(mimika), pohyby rukou a téla (gestikulace, kinezika), dotyky (haptika), vzdalenost
mezi komunikujicimi (proxemika), polohy téla (posturologie) aj.

Nonverbalni komunikace hraje dilezitou roli v mnoha oblastech ekonomiky,
napf. v personalnim fizeni firem, u pfijimaciho pohovoru, pfi jednani se zékaznikem
atd. Neverbalni komunikace byva méné piesna a méné efektivni nez komunikace
verbalni. Obsahové vyjadiuje pfedev§im informaci emocionalni a evaluativni, mnohem
méné Casto zakladni informaci kognitivni a konceptualni.

Verbalni komunikace zahrnuje vedle své zakladni obsahové slozky i tfadu
dalsich ryst. Vénuje pozornost vlastnostem mluvy, jako je funkéni vyuziti vysky,
hlasitosti, tempa, rytmu, tonu, intonace hlasu a projevu. Tyto jevy, doprovazejici
zvukovou produkci hlasek, jsou predmétem studia a zdjmu védniho oboru
paralingvistiky. Paralingvistické jevy se fadi k signalim neverbalni komunikace i mezi

doprovodné rysy komunikace verbalni.

1.4.1 Paralingvistika

Zakladni prvky paralingvistiky jsou neoddélitelnou soucasti projevu,
podstatnou mérou ovlivituji vyznam a smysl komunikovéani. Paralingvistika zkouma
mimojazykové faktory, které dokresluji verbalni komunikacni projev a casto
charakterizuji osobnost mluv¢iho/odesilatele sdéleni.

Mezi zékladni prvky paralingvistiky se obvykle fadi nejriznéjsi zvukové
mimoslovni projevy, které bézn¢ fe¢ doprovazeji (hlasitost projevu, kvalita feci, vécnost
hovoru, vyska tonu hlasu, objem teci, barva hlasu, intonace, emoc¢ni zabarveni projevu,

pomlky, plynulost fe€i, frazovani, Clenéni fec¢i, slovni vata, rychlost fe¢i, chyby
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V projevu). Muze to byt také napt. opakovani slov, vypliiovani mezer mezi slovy nebo
vétami nejriznéj$imi zvukovymi ¢i slovnimi parazity.

Hlasitost projevu charakterizuje osobnost mluvéiho, jeho nadSeni tématem
a snahu zaptisobit na posluchace. Hlasity projev zpravidla charakterizuje vitalitu
mluv¢iho, nékdy také afektovanost. VySka hlasu identifikuje mluvéiho a pusobi
na pocitovou stranku vnimani piijemcem. Duvéryhodnéji a presvédcCiveji plisobi hlas
hlubsi. Barva a emoc¢ni zabarveni hlasu na rozdil od vysky hlasu moduluje momentalni
naladu a emo¢ni stav mluv¢iho. Objem a kvalita sdéleni i fe¢i souvisi s mnozstvim
vyicenych slov za urcity ¢asovy interval, kvalita sdéleni souvisi se spravnou vyslovnosti
(pecliva/nepecliva/nedbald/nespravna/prehnand). Rychlost projevu ovliviiuje vnimani
sdéleni i jeho srozumitelnost. Dynamicky a energicky pisobi projev, ve kterém se
stiidaji rizna tempa feCi. Plynulost, pomlky a frazovani upfesiiuji zptasob vnimani
projevu piijemcem/posluchaéem. Vyrazem slovni vata se oznacuji slova, ktera jsou
v projevu nadbyte¢na, nepiisobi profesionalng. Reénik si s nimi pomahd v nejistych
mistech svého projevu. Mezi nejcastéjsi slova patii: proste, jako, hmm atd. Témito slovy
mluvéi svilj projev vypliuje, ale pro komunikované sdéleni nemaji zZadny vyznam.
V projevu se mohou vyskytovat chyby, mize dojit k chybné artikulaci, nespravné
vyslovnosti pismen, nevhodné volenym slovim, piefikavani, zadrhavani, koktani,
polykani koncovek, slangovym vyraziim, vulgarizmim, nedokoncovani vét nebo
nedrzeni se tématu. (Vymétal, 2008)

Casté&jsi vyskyt negativng zbarvenych paralingvistickych jednotek vétsinou
znamena projev uzkosti nebo nejistoty, mize vSak byt zplsoben nizkou jazykovou
kulturou mluv¢iho. V situacich, kdy komunikace mezi jedinci probiha ptimo, se vzdy
uplatiuje verbalni spolu s neverbalni komunikaci.® V komunikaéni situaci vznika obsah
sdé€leni, ptfitom komunikatory neovlivituje pouze obsah sdélovaného, ale i podvédomé
vnimani gest a postoju téla (mimoslovni projevy). Dulezity je zpusob sdéleni
a vyznamnou roli hraje vizualni kontakt, gestikulace a vyraz oblic¢eje. Paralingvistika se
zabyva 1 druhy verbalnich komunikaci, pfi kterych se partnetfi vzdjemné nevidi.
Utastnici jsou zde zbaveni vizualnich komunikaénich signali.

Kazdy ¢lov€ék ma jinou miru citlivosti na urcité aspekty mezilidskeé

komunikace. Jedinci se schopnosti ,,vciténi se do druhého* mohou vnimat i vice

* Casto byva uvadéno, ze uspéch komunikace zavisi z 55 % na teci téla, z 38 % na hlasovém kontextu
(paralingvistice) a pouze z 7 % na obsahu verbalniho projevu. Piestoze tento nazor zadind byt
zpochybiiovan, neverbalni komunikace zaujima stale dtlezitou roli v komunikaci. (Vymétal, 2008)
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signalti. Tato schopnost empatie je do jisté miry clovéku déna pii narozeni. D4 se ovSem
ovliviiovat, napt. vycvikem. Tato vlastnost by meéla byt nedilnou soucésti osobni

vybavy manazera, nebot’ je dulezitym nastrojem pifi pusobeni na zakazniky.
9
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Na zédkladé nékterych paralingvistickych signali lze uvést piiklady a hodnoceni

charakteristiky osobnosti mluv¢iho:

Paralingvisticky znak

Charakteristika mluvéiho

Silny hlas

Vrozeny vykonny hlasovy fond, ochota k navazani
kontaktu, sebejistota, potieba sebeuplatnéni, nadfazenost,
malé sebeovladani, hrubost, kompenzace pocitii
ménécennosti, profesni deformace pedagogli

Tichy hlas

Malo vykonny hlasovy fond, choroba nebo porucha
hlasivek, inava, vyrovnanost, vécnost, schopnost jasné
diferenciace, skromnost, distancovanost, introvertnost,
nedostatek sebevédomi, nejistota

Zdrzenlivy hlas

Sebeovladani, rezervovanost v osobnim kontaktu,
schopnost jemné diferenciace, nadfazenost

Rychlé tempo Feci

Projev viile a temperamentu, pohyblivosti vitality,
nezvladnutelnosti, vnitini neukaznénosti, predstirané
zaméstnanosti, impulzivity, tlaku emo¢niho napéti

Pomalé tempo feci

Rozvaznost, vécnost, strnulost, rigidita, vyraz slabé vitality,
pudovost, fadnost, inava, vycCerpani, pomalé mysleni,
prilisna sebekontrola

Stiidavé tempo Feci,
frazovani

Vnitini nevyrovnanost, emoc¢ni angazovanost, kolisani
V nabidce pfedstav

Vzru$ena intonace reci

Psychicka flexibilita, dynami¢nost silné city, afekty,
naladovost

Prerikavani Vznika Casto interferanci, zdsahem podvédomi
Monotéonni melodie Velka stiizlivost (skute¢na nebo hrana), silné sebeovladani,
reci unava, lhostejnost, skleslost, mal4 vitalita, slaba

emocionalita, ploché city

Vyrazna artikulace

Disciplinovanost, dobré socialni ptizptisobeni, citova
bohatost, vitalita, racionalni zaméteni, nepiirozenost

Nedbala artikulace

Lhostejnost, nedostate¢né kladny vztah k okoli, duSevni
tupost, nedostatek vnitini discipliny

Malo vyrazna Pfirozenost
artikulace
Artikulace Zduraznéni viile, voluntarizmus
souhlaskova

Artikulace vokalni

Zdlraznéné city, emocionalnost

Silné akcentovani

Dusevni zivost, bdélost

Slabé akcentovani

Nezajem, dusevni lhostejnost

Vyrazné pouZzivani
pauz

Silna vule, disciplinovanost, inava, mala slovni zasoba,
slaba vybavnost predstav, afektovanost

Tabulka €. 1: Charakteristika mluvciho podle nékterych paralingvistickych znaku

(Vymétal, 2008, s. 117)

Tyto vyznamné slozky osobnostni charakteristiky jsou zdkladem individualni

komunikacni strategie obchodnich manazert.
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1.5 Distan¢ni komunikace

Jako distan¢ni oznacujeme komunikaci na jistou vzdalenost, nebot’ mezilidské
kontakty se neomezuji na komunikaci ,,tvafi v tvar“. Pfelom 20. a zaCatek 21. stoleti
pfinesl novy fenomén, komunikaci ve virtudlnim prostoru — Kyberprostoru. Svét se
s rozvojem techniky zmensuje, a tak piibyva komunikace pfedavané na dalku. Rychla
vyména informaci v pracovnim procesu je dnes samoziejmosti. Soucasna distancni
komunikace je bezprostfedni, zbavena casové prodlevy minulych let. Komunikace
ziskava novy rozmér.

Narast distancni komunikace byl uskute¢nén diky technickym prostfedkiim
moderni doby, coz je jistym pozitivem, existuji vSak i stinné stranky. Ty se obvykle

projevi tam, kde komunikace na vzdalenost zbyte¢né nahrazuje osobni.

1.5.1 Prostredky distanéni komunikace

Pted4vani informaci na dalku je dnes samoziejmosti a prostiedky distancni
komunikace jsou t¢innymi pomocniky.

Klasicka korespondence: tradi¢nim zprostfedkovatelem distancni komunikace
byla a zlstava posta. Pisemna komunikace formou vymény dopisti si vyznam udrzuje,
ne vsak jiz v takové mife jako dfive. MnoZstvi korespondence v béZném mezilidském
styku je oproti minulosti nesrovnatelné mensi.

Fax: pfinesl moZnost okamzité vymény pisemnych materiald, aniZz by bylo
tieba je pracné prepisovat.

Zaznamnik hovori: nabizi moZznost zanechdni a pfijimani vzkazi v piipadé
nepifitomnosti. Nckteré zkuSenosti se zaznamnikem potvrzuji kli¢ovy vyznam
a nenahraditelnost pfimé, osobni komunikace. Mnoho lidi nerado svéfuje sdéleni
neosobnimu pfistroji, néktefi, neZ by zanechali vzkaz, radéji zavési.

V ekonomické sféfe jsou dnes k pienosu informaci vyuzivany stale vice

pocitaove sité, coz pisemnou komunikaci zjednodusuje a zefektiviiuje.

1.5.2 Elektronicka posta

E-mail cili elektronicka poSta je posilani zprav po siti prostfednictvim
pocitaca. Stale si drzi svou popularitu i ptesto, Zze dnes lze komunikovat on-line mnoha
jinymi zpusoby. Posilani elektronické posty je stale jednou z nejvyuzivanéjSich funkci
internetu. E-mail je vhodny zvlasté pro oficialni komunikaci, pii distribuovani
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napf. obchodnich informaci, smluv, tfednich sd€leni apod. Je mozno fici, ze e-mail je,
na rozdil od IM,* stile na vy$§i urovni seridznosti, coZ ovSem neznamena,
ze komunikace prostfednictvim e-mailii je bezchybna a probiha zplisobem, jenz by
vyhovoval vSem zuacastnénym. Elektronicka poSta, zkracené e-mail,° je zpisob
pro odesilani, dorucovani a pfijimani zprav pres elektronické komunikacni systémy.
Rychly vyvoj osobnich pocitaci nasledovany internetem a e-mailem dava distanéni
komunikaci novy rozmér. Nejveétsi piednosti je aZz neuvéfitelnd rychlost vymény
informaci.

Elektronickd posta moznosti ,,bleskurychlé” pisemné komunikace vytlacuje
sluzby klasické listovni posSty v oblasti vymény osobnich sdéleni i firemni komunikace.
Vyména informaci, kterd trvala dny, je dnes bezprostiedni a okamzita bez ohledu
na dalku. Ve srovndni s ostatnimi modernimi komunikacnimi prostfedky pfinasi
nejvyssi Casové uspory, usnadiuje vnitropodnikovou komunikaci a nahrazuje zbyte¢na
osobni projednavani malickosti. V zajeti pokroku doby se vSak ¢asto zapomina
na veskera dobra pravidla, jde stranou zdvoftilost, etiketa, ale také tiprava, gramatika
a stylistika.’

Zaméstnanci firmy se Casto dostavaji do situaci, kdy musi napsat e-mailovou
zpravu obchodniho rézu (takto vyfizuji napt. objednavky ¢i reklamace zakoupenych
vyrobku). Je tedy nutna znalost formalni Gpravy e-mailu.

Pii wuziti této technologie v pracovni komunikaci plati jistda pravidla
a doporuceni. Na zacatku zpravy stoji zdvofilostni osloveni piijemce. Pro obchodni

korespondenci je dulezita prukaznost adres, jak odesilatele, tak i pﬁjemce.7 Doporucuje

* Instant messaging, dale IM, je internetové sluzba, ktera umoziuje komunikaci mezi dvéma ¢&i vice lidmi
vrealném Case a na ruzné vzdalenosti. The History of Electronic Mail [online]. 02.01.2010 [cit.
08.09.2010]. Dostupny z WWW: http://www.multicians.org/thvv/mail-history.html
® V &eiting se jako nazev pro elektronickou postu ustalila pravopisnd podoba e-mail a tak ji uvadgji
kodifikacni piirucky. Podoba bez spojovniku se neuziva, nevzila se patrné vzhledem k nezadouci analogii
s jinym podstatnym jménem email [emajl], coz je druh natérové hmoty a povrchové upravy kovu,
keramiky ¢i skla. ,,Slovnik neologismti Nova slova v cestiné 1 (Academia 1988) i Novy akademicky
slovnik cizich slov (Academia 2005) uvadéji pouze podobu "e-mail" (pro vyznam elektronicka posta).
® Lidé komunikuji online ve vét§ing ptipadii prostfednictvim psaného textu, coz ma za nasledek nejen to,
Ze se psany projev stava co nejjednodussi, pouzivaji se zkratky a mnoho lidi piSe bez diakritiky, diky
¢emuz dochazi k mnohym nedorozuménim, jez mohou vydustit v konfliktni situace. V pisemné online
komunikaci je vyrazn¢ redukovana schopnost smyslového vnimani, jez je v bézné, tvaii v tvar
komunikaci naprosto nepostradatelnou soucasti. To, Ze lidé nejsou schopni v psané formé online
komunikace rozeznat celé pozadi odesilani zpravy, se vSemi verbalnimi i neverbalnimi prostfedky, vede
casto ke Spatnym interpretacim piijatych zprav. Tomu se lze ¢astecné vyhnout napiiklad pouzivanim
audio a video prostfedkil. V soucasnosti je vSak bézna psand forma online komunikace, a proto je tieba
neustdle myslet na to, jakym zptisobem text, ktery pisi, miize piisobit na jeho piijemce. (Satavova, 2010)
7 Profesionalng a daveéryhodnéji plisobi adresa ve tvaru jméno.piijmeni(zavinac)firma.cz, nez napiiklad
dancegirl(zavinac)cosi.cz.
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se pouzivat pouze jednu e-mailovou adresu pro veskerou pracovni postu. Vzhledem
k tomu, ze doruovani e-mailovych zprav neni bohuzel stoprocentné spolehlivé,
zejména mezi riaznymi poskytovateli, je vhodné piijem dulezitych e-maila potvrdit.
Odesilani dualezitych zprav se navic avizuje pomoci SMS, aby se mohl piijemce ozvat,
pokud e-mail nedojde. Piijaté zpravy se ve firemnim prostiedi vytizuji nejdiive, jak je
to jen mozné. Ty dilezité prednostné jesté tyz den. Na vSechny pisemné dotazy
¢i zadosti se odpovida maximalné do deseti pracovnich dnd. PiSe se standartni velikosti
a tvarem pisma, e-mailové zpravy by mély odpovidat jednotnému vizualnimu stylu
firmy.

Kazdy e-mail by mél byt pifed odeslanim je$té jednou precten, slovosled
upraven a odstranény pieklepy ¢i chyby pomoci kontroly pravopisu. VSechno by mélo
byt pfesné, jasné a srozumitelné. U e-mailu to plati dvojnasob. Castéji a snize se
mizeme zmylit a odeslat e-mail nékomu jinému. Pro obchodni komunikaci je dilezity
jazyk, jenz by mél byt formalni, profesionalni, ale nemél by pulsobit nepratelsky
ani nadfazené. V kazdém piipadé¢ je tfeba dbat obecnych doporuceni e-mailové
netikety.?

Vzdy je dobré zkontrolovat smysl zpravy. Je nutno dbat na navaznost vét,
gramatiku, interpunkci, diakritiku i jazyk, jez by mél byt srozumitelny pro pfijemce,
nebot’ kazda chyba mlize pozménit smysl véty.

DalSim dileZitym prvkem spravné napsaného firemniho e-mailu je stru¢nost.
V e-mailech se pouZzivaji kratka slova a kratké véty. Zpravy by mély byt stru¢né, pfitom
vSak jasné, nezavadégjici. Do textu e-mailovych zprav se piSe jen tolik, kolik je nutné,
text e-mailu musi byt ¢lenén prehledné, stejné jako u klasickych pisemnych obchodnich
dopisti.

Pokud je e-mail delsi, mé¢l by byt text rozdélen do odstavci, napf. pomoci
odrazek. U kazdého odstavce by mélo byt napsano jeho kratké shrnuti. Jedné zprave by
mélo byt vénovéano jedno téma, pokud je nevyhnutelné vénovat se ve zpravé vice
tématiim, je Vhodné je prehledné usporadat, uvést divody poslani a struny popis témat
v uvodu. Zprava napsana spravné, v souladu s normou a e-mailovou netiketou, pisobi
divéryhodné a s velkou pravdépodobnosti miize na piijemci zanechat kladny dojem.

(Satavova, 2010)

® Slovo netiketa vzniklo spojenim dvou pojmil: network a etiquette, tedy sit’ a etiketa. Siti je myslena sit’
internet a etiketou pravidla slusného chovani ve spole¢nosti. Netiketa je tedy sitova etiketa ¢ili pravidla
slu§ného chovani na internetu. (Shea, 1997)
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Pied odeslanim zpravy se doporucuje vypliiovat ,,pole pro piijemce®. Vyplnéna
kolonka pfedmétu a jména odesilatele jsou dva dilezité atributy e-mailu, je to také
prvni, CO pfijemce po piijeti zpravy uvidi. Mnoho lidi necte zpravy, byt by mohly byt
dalezité, jen kvili tomu, Ze predmét je nesmysiny nebo chybi. Piredmét zpravy by mél
jasné a jednoduse shrnout obsah e-mailu. Odesilatel by se mél v pfedmétu vyvarovat
pozdravi, nesmyslnych slovnich spojeni,’ kuriozit, ale také piidavnych jmen
a prislovei. Na rozdil od IM se nedoporucuje pouzivat emotikonylo a uz vubec ne
akronymy.11 Také psani velkych pismen v textu neni vhodné, puasobi jako vykiik.
Stejné tak uzivani interpunkénich znamének jako vykti¢nik ¢i otaznikli v fad¢ za sebou
puisobi rusivym dojmem a ve firemnich e-mailech nejsou zadouci. (Satavova, 2010)

V e-mailu by mélo byt odpovézeno na vSechny kladené otazky, nejdiive se
sd€luje to, co chce druhd strana védét, a teprve potom pro¢ tomu tak je. Pii psani
e-mailti se obecné nepiedpoklada adresatova znalost a zasvécenost do problematiky.
Pouzivaji se obvykla slova, nikoli zkratky ¢i odborné terminy, pokud jsou opravdu
nutné, musi byt vysvétleny. Vyjimkou je e-mailova komunikace uvnité spole¢nosti.
Ve vnitrofiremni e-mailové komunikaci toto neplati, objevuje se mnozstvi zkratek,
znaki a symboli, u nichz se predpoklada orientace v problematice, u zkratek se
vysvétleni neuvadi.

Je-li potfeba na odpovéd vice cCasu, je sluSnosti odpovédét alespont kratce
s uvedenim piedpokladané doby vyfizeni.

Vyhodou asynchronni komunikace,*® kterou e-mail bezpochyby je,
je moznost odlozeni odpovédi, nejéastsji z Gasovych davodi.™ (Satavova, 2010)

Chodi-li posty pfiliS mnoho, pouzivaji se pfipravené Sablony s vysvétlenim
vytizenosti odesilatele. V odpovédi nesmi byt opomenuto jméno a telefonni ¢islo

zameéstnance, ktery zalezitost vytizuje.

° Online komunikace stira socialni a vzd&lanostni rozdily. Uzivatelé se zde lisi jen pisemnym projevem,
stylistickymi dovednostmi, mySlenkami a jinymi technologiemi. Lidé se v realném zivoté pii komunikaci
boji zesmésnéni, boji se vyjadrit sviij nazor, stydi se. To vSe v online komunikaci odpadd, coz Casto vede
pravé ke konfliktnim situacim a porusovani pravidel slusného chovani. (Satavova, 2010)
19 Grafické znaky, zkratky, symboly &i nahrazky emoci a fegi téla, téz smajliky.
11 Zkratkové slovo, slozené z pocate&nich hlasek nebo slabik vice slov.
12 Nesoudoby, nesougasny, nesynchronizovany
3 Online komunikace je asynchronni. Lidé pii komunikaci tvaii v tvaf, v realném &ase, nemaji moznost
oddalit odpovéd’ na otazku, kterd je nepiijemna. V online komunikaci Casto nastane situace, kdy
v rozhovoru vznikaji minuty ticha, protoZe Giastnici rozhovoru nemaji nebo nevi, co fici. Faktem je, Ze ne
vzdy jsou odpovédi dostatecné promyslené. Komunikace prostfednictvim IM nebo diskuznich skupin
muze probihat v redlném Case a stdva se, Ze zprava u piijemce vyvola neadekvatni, nepromyslenou reakci
a hrubé porusovani netikety. (Satavova, 2010)
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Ve firemnich e-mailech je povoleno automatické vkladani podpisu
do odesilanych zprav, elektronicky podpis obsahuje: jméno, profesni zaméfeni,
webovou stranku, telefon aj. Pokud se nevyuZzije mozZnosti elektronického podpisu, mélo
by byt sd¢leni téZz ukon¢eno vhodnym pozdravem a kontaktnimi udaji (telefon, e-mail,
fax) na odesilatele, véetné pozice ve spolecnosti, ndzvu a adresy spolecnosti, poptipadé
webové stranky. V dobé nepfitomnosti adresata musi byt nastavena automaticka
odpoveéd'. Posta 1 kontakty v adresafi jsou pravidelné zalohovany.

Pro obchodni komunikaci prostiednictvim e-mailii plati vSechna piredchozi
pravidla bez vyjimky. Plati viak, Ze obchodni korespondence je upravena normou CSN
016910 - Uprava pisemnosti psanych strojem nebo zpracovanych textovymi
editory.™ Tato norma ustanovuje nejen klasickou pisemnou obchodni komunikaci, ale
vztahuje se také na obchodni komunikaci prostfednictvim e-maildl, respektive na e-mail
jako obchodni dopis.

Komunika¢ni moznosti elektronické posty jsou V ekonomické oblasti
vyuzivany, nebot’: e-mail je relativné levny a snadny zptsob komunikace. UmozZiuje
posilat zpravy soucasné velkému mnoZstvi pfijemct za mens$i cenu neZ u postovnich
sazeb. E-mailova komunikace obsahuje veskeré podrobnosti o korespondenci, coz je jeji
silnou strankou. VyZaduje pouze pfistup k internetu a e-mailovou adresu pfijemce, tyto
dveé skuteCnosti pak umozni komunikovat s kymkoli na svété. Béhem dne i noci lze
komunikovat s ptateli, pfibuznymi, obchodnimi partnery atd. E-mailova komunikace
nabizi velkou miru pohodli. K obsahu e-mailovych zprav se lze dle pozadavku vracet.
Ptfed odeslanim pfijemci je moZzno vety snadno upravit a preformulovat, odesilateli je
tak umoznéna snadné&j$i kontrola gramatickych chyb. Tato pravidla e-mailové netikety
jsou casto porusovana.

E-mailové zpravy ulehcuji komunikaci mezi lidmi s mensi artikulacni
dovednosti. Velkou vyhodou je stalost e-mailové adresy, K jejiz vyméné dochazi méné
Casto nez u telefonnich ¢isel, a na rozdil od postovni adresy lze do e-mailové schranky

dorucit zpravu i v piipad¢, Ze je adresat na cestach.

4 Existence pravidel psani firemni emailové korespondence je diileZitd z toho divodu, protoZe tvori
neoficidlni standard pro obchodni korespondenci na siti. Stanovuje jisté hranice, za nimiz je chovani
,obyvatele" kyberprostoru ostatnimi firmami odmitdno a neustdle pfipomind uzivatelim, Ze ani
na internetu neni dovoleno vSe. Mnohé firmy povazuji internet za raj naprosté svobody, kde je mozné
chovat se jakymkoli zptisobem. Je nutné uvédomit si, ze i zde je tfeba zodpovédného a uvédomélého
chovani, k éemuz nabadaji pravé pravidla ¢eskych technickych norem. (Satavova, 2010)
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Pokud odesilatel posila napf. smlouvy ¢i faktury, tak pouze Vv ptilozeném
souboru. V ptipadg, ze jde o ,,velkou® prilohu, je vhodné se nejprve ujistit, zda ji adresat
piijme.

K e-mailu je mozné ptikladat jako ptilohy 1 obrazky a jiné soubory.
Bez problémil byva doru¢ovani mensich soubort typu dokumentu. Pokud je ke zprave
pfilozen velky soubor typu programu, ktery by mohl byt infikovan virem nebo ¢ervem,
nemusi takova zpréva projit ochrannymi filtry na dorucovaci cest¢.

Pti obchodni komunikaci plati vice nez jinde znamé potekadlo ,,dvakrat mer
a jednou rez." Kazda obchodni Zadost, sdéleni, stiznost a podobné ma jistou formu,
kterou je tieba dodrzovat. Je vhodné se pied psanim e-mailu informovat na webovych
strankach, jaké mé dand firma pozadavky. Dotazy, jeZ jsou na internetovych strankach
zodpovézeny, by se v posilané zpravé vyskytovat znovu nemély. (Satavova, 2010)

Prostiedky moderni distancni komunikace méni nejen strukturu pracovni naplné
klasické posty, ale také jednani a vztahy mezi lidmi. Nékdy zcela zbytecné vytlacuji
pfimou osobni komunikaci, vétSinou jsou ale Géinnymi pomocniky, Setfi nas cas
a rychle spojuji na velkou vzdalenost. Rozhodné ale nemaji osobni jednani nahradit

nebo dokonce vytlacit.

1.5.3 Telefonni/mobilni rozhovor

Telefon se stal prostfedkem rychlé a pfimé komunikace. Mnoho z komunikace
diive zajiStované pisemnym stykem nahradil prave telefon. Je jiz klasickym a tradi¢nim
prosttedkem distan¢ni komunikace, zaroven je jistym znakem uspéchu.

Telefon je uzivanym prosttedkem nabidky zbozi, sluzeb, vyhledavani
zakaznikl, reklamnich a politickych kampani. Na rozdil od piekonaného telegrafu
zvySuje telefon sviij vyznam, jeho vpad se stal doslova revoluci. Mobil piekonal
klasické pevné stanice Svou moznosti kontaktovat a byt kontaktovan kdykoliv
a kdekoliv. Telefonem se da v redlném ¢ase vyfidit mnoho.

Telefonni rozhovor, ve vSech svych pouZivanych variantach, je dynamicky
proces, pii kterém predava jedna osoba své informace, mySlenky, sdéleni a podnéty
druhé osobé nebo mensi skupiné osob, je zdrojem informaci. Prostfednictvim
telefonniho rozhovoru ziskdme pozadované sdéleni, které¢ je pouze z ¢asti doplnéno

osobni reakci partnera na aktudlni situaci, jeho paralingvistickymi signaly, absenci

25


http://cs.wikipedia.org/wiki/Vir

neverbalniho chovani, neverbalnich signall a situa¢nich faktord. Obvykle jde o dialog
dvou osob, pokud se nejedna o konferen¢ni telefonicky rozhovor.

Velkymi pfednostmi jsou uspora Casu, rychlost spojeni a vymény informaci.
Maji-li ob¢ strany o komunikaci z4jem, mobilni spojeni to umozni prakticky vzdy
a vsude. Mobil se stal symbolem doby, umoziiuje rychlé spojeni a ptimou komunikaci
ucastnikil 1 z velmi vzdéalenych mist planety. Bezprostfednimu hlasovému kontaktu se
vzdalenou osobou je ddvana prednost pfed pisemnou korespondenci. VétSina telefonati
by méla slouzit k rychlé domluve.®®

Diive, nez zahajime telefonni hovor, je vhodné promyslet si jeho cil. Pfipravit
si veSkeré¢ informace, které chceme rozhovorem sdélit a které chceme ziskat, psaci
potieby pro zapis poznamek a informace, které mizeme potfebovat. Je skute¢nosti, Ze Si
pfi telefonnim hovoru partnefi zapamatuji maximalné 85 % sdélenych informaci.

Firemni telefonaty by mély byt stru¢né, usetii se tak Cas i penize. Aby bylo
tohoto dosazeno, je nutné mluvit srozumitelné, jasné, zietelné vyslovovat a hovofit
pomalu, pouzivat jednoduché vyrazy, kratké véty, hlaskovat slozita a cizi slova,
pouzivat pfiméfené pomlky, nemluvit monoténné€, mluvit uvolnéné a usmivat se. Neni
ale vhodné hovor ptedCasne¢ ukoncit. Podrobné informace je vhodné€j$i posilat
elektronickou poStou a tam, kde je potieba néco projednat, je lepsi zvolit osobni
jednani. Telefonni komunikace mé jind specifika, odliSuje se od osobniho jednani,
a proto ho také zpravidla nemtze nahradit.

Zvladnout techniku telefonovani vyzaduje nejen teoretické znalosti. Dulezita
je, tak jako v celé komunikaci, hlavné praxe. Zakladem spravného telefonovani je jeho
nacasovani, netelefonuje se brzy rano ani pozdé vecer. Vyzvangjici telefon by se nemél
nechavat zvonit déle nez dvacet vtefin. Hovor bereme po druhém zazvonéni, to
poskytuje moznost ,,dopfipravit se*, nadechnout se a uvolnit. Pfredstavujeme se jménem,
ptipadné i nazvem oddéleni ¢i firmy, aby volajici védél, s kym hovoii a kam se dovolal.
Prvni se ozyva volany, napt. ,, Dobry den, poradni tym Liejson, Maresova u telefonu.*
Nasledné se obdobné predstavi volajici, nasleduje pozdrav, napft. ,,Jenkovd, dobry den,
chci se zeptat na vysledky testu zleviiovani zdsob, mohla bych mluvit s panem
Nejmanem?* Po navazani hovoru piechazime K jadru hovoru.

Je diilezité soustfedit se na hovor, béhem hovoru neni slusné jist, koufit, mluvit

S jinymi lidmi a délat jiné véci, které by odvadély pozornost. VSe by mélo byt vyfizeno

' Priimérna doba telefonatu je max. do 3 minut. (Stépanik, 2005, s. 116)
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okamzité. Na zavér struéné zopakujeme vysledek domluvy, shrneme jeho obsah,
co hodlame udélat a do kdy. Ujistime se, Ze volajici zna nase jméno a telefonni ¢islo.
Pokud je kvyfizeni zadosti poticba delsi doba, je vhodné to volajicimu sdélit
a nenechavat ho ¢ekat u telefonatu. Pokud nemtzeme dotaz volajiciho vyiidit sami, ale
vime, kdo by tak ucinit mohl, vysvétlime to volajicimu, a bud’ ho pfepojime, nebo mu
nabidneme, ze mu kolega zavold zpét. V ramci firemni komunikace plati, ze neni
vhodné piepojovat volajiciho, pokud si nejsme opravdu jisti, Ze jiné odd€leni muze
pomoci. Druhému odd¢leni tedy nejprve vysvétlime problém a ujistime se, Ze jsou
opravdu schopni jej vyftidit. Spojime se znovu S volajicim a sdélime mu jméno
a telefonni ¢islo osoby, na kterou ho piepojime.

Pti pfedstavovani bychom méli vyslovit své jméno zvolna a zietelng. Zakladem
telefonni komunikace je dobra artikulace a pomalejsi mluva, nebot’ zde chybi vizualni
vjemy. To plati, pokud je nasim cilem ziskat a pfesvédc¢it neznamého ucastnika,
pfipadné potencidlniho zakaznika. Je chybné piedstirat, ze slySim a rozumim, pokud
tomu tak opravdu neni. ,,Komolit* druhému jméno patii k nejhor§im ptestupkiim, lidé
jsou na své jméno zpravidla citlivi. Pfiznivé je vnimana modulace hlasu a prace
s hlasem (usazovat jej spiSe v nizsi poloze). Je dilezité osvojit si zdvoftily, le¢ rozhodny
zpusob ukonceni hovoru, nebot’ zbyte¢né dlouhé¢ telefonni hovory zdrzuji od prace.

Telefon je prosttedkem efektivni komunikace, piedstavuje technicky
prostfedek komunikace, a zachdzeni s nim prozrazuje nckteré osobnostni rysy. Déavat
najevo $patnou naladu si miize béhem hovoru dovolit jen ¢lovek ,,nevychovany®, ¢imz
reprezentuje nejen sebe, ale i firmu, kterou zastupuje a zosobnuje. Timto pravidlem by
se mély fidit nejen hovory sluzebni, ale 1 ty privatni. Je tfeba zachovat zdvofilost a fidit
se pravidly etikety, ale také byt asertivni a nestat se ,,kofisti* téch, ktefi plytvaji cizim
casem. Volajici musi byt perfektné ptipraven, pocitat se vSemi moznymi namitkami, mit
pfipraveny zpusoby vhodnych reakci, nic by ho nemélo vyvést z rovnovahy. Na agresi
nesmi odpovidat agresi, nezdvofilost a neochotu nesmi opléacet stejnou minci.

Osobné nemohou byt brany ani ironie, sarkasmy a hrubosti. Nejsou vyrazem
vztahu K volajicimu, ale projevem momentalni nalady, rozpolozeni a povahy. V ptipade,
ze voland osoba tfeba 1 hrubym zpisobem odmitne odpovidat, je namisté¢ klidna
a zdvotila omluva za vyruseni a zdrzeni. (Stépanik, 2005)

Z téch, kteti hovoti dlouze a nekonecn¢, mé obvykle radost jen provozovatel

linky, méné jiz ostatni ucastnici, ptipadné zaméstnavatel.
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Zadanymi vlastnostmi pro telefonovani jsou: optimismus, zdvofilost, schopnost
navazovat kontakty, pfijemny hlas, vyjadfovaci obratnost, systematicnost,
prizpusobivost, trpélivost, vyrovnanost a smysl pro humor.

Druha strana si podle naseho vyjadfovani (dle modulace, intonace, barvy hlasu,
tempa feci) o nas déla usudek. O nasem vzdé€lani, kvalifikaci, intelektovych
schopnostech a celkové urovni ¢ini odhad z obsahu a vystavby feci. VétSina lidi dava
prednost vizualnim podnétim pred akustick}'lmi.16 Telefonni komunikace je o vizualni
vjemy ochuzena, proto je hlasovy projev tak dulezity, musi nahradit chyb¢jici zrakové
vjemy. Na§ obraz je tvofen podle naSeho hlasu, i proto je telefonovani dovednosti,
kterou je tieba cvicit.

Telefonni komunikace zvySuje néroky na:

1. obsah feci (logicka vystavba, vécnost, jasnost, struc¢nost, srozumitelnost)

2. formalni stranku projevu (zabarveni hlasu, modulace, piesna vyslovnost,
pfiméfena hlasitost, jestlize neformdlni telefonni rozhovor ma nepatrné
pozadavky na planovani i pfipravu a spoléha spiSe na schopnost momentalni
cilené improvizace, formalni rozhovor obvykle vyZzaduje postupnou realizaci
péti  zékladnich etap: planovani, zahdjeni, hlavni ¢ast, zakonceni
a vyhodnoceni)
aktivni naslouchani (opakovani, otazky, shrnuti probraného)

4, etiketu (zdvoftilost, pozdrav, podc¢kovani, oslovovani jménem ¢i titulem,

rozlouceni)

Telefonicky hovor se sklada z: uvodu, vlastniho jadra sdéleni a zavéru. Sttedni
¢ast obvykle nebyva problémem, na rozdil od ostatnich. Nékomu trva zbyte¢né dlouho,
nez se kjadru sdéleni propracuje, jinym déld obtize ukoncit hovor vcas, vécné
a zdvorile. Lidé, ktefi uméji vystupovat v osobnim styku, mohou byt v telefonu
zdlouhavi a nudni. Z formalni stranky nasi fec¢i si druhy Uc€astnik hovoru tvoii vlastni
zavéry o nasi motivaci, vstficnosti a snaze, ale také o naSem temperamentu a povaze.
Protoze chybi vizualni informace, musi se spoléhat na ,,cetbu” z naSeho hlasu. Toto
hodnoceni mtize podléhat predsudkim, stereotypiim, omylim ve vnimani, mize byt
tedy zkreslené. Dulezita je naSe snaha byt pozitivni a vzbuzovat ptiznivy dojem. Snaha

predstirat se vSak vétSinou projevi na hlase (pietfeky, zakoktani, zajiknuti, zména

16 r v s 1z I ™ I v
Je znamo, ze lidé se smifi spiSe se ztratou sluchu nez zraku.
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hlasitosti ¢i tempa) i na obsahové strance. Upfimnost, pfiméfenost a prirozenost jsou
Vv telefonni komunikaci nejlepSimi pomocniky.

Pokud chceme byt v komunikaci UspéSni, zalezi do znacné miry na nasi
schopnosti komunikovat. Komunikace je Siroky pojem, pokud ji zuzime na verbalni
komunikaci jako vyménu informaci a sdéleni svych myslenek a pociti mezi lidmi,

najdeme spoustu moznosti a prostfedkil jak dosahnout oboustranného tspéchu.
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Il VERBALNi KOMUNIKACE V EKONOMICKE SFERE

Systém komunikace je jednim ze zakladnich nastroji ekonomiky a uplatiovani
moci obchodnich spole¢nosti. Slozky komunikace ovliviiuji procesy ekonomiky
a jednani lidi uvnitf i vné obchodnich spolecnosti, jsou také jednim ze zékladnich
prostiedkii pro vytvafeni, rozvijeni (fizeni) a pfipadnou zménu ekonomické Kkultury

zeme.

2.1 Ekonomika obchodni spole¢nosti

Ekonomikou nazyvame souhrn vyrobnich vztaht, hospodaisky fad spole¢nosti
¢i urcitého subjektu (statu, organizace nebo jednotlivce), ktery odpovida stupni rozvoje
vyrobnich sil.

V ekonomickém zivot¢ maji zasadni vyznam obchodni spole¢nosti, trzni
subjekty, které se specializuji na pteménu zdrojl na statky.

Definice obchodni spole¢nosti v obecném vymezeni neexistuje, mizeme se
fidit jen urcitymi znaky. Obchodni spolecnosti jsou vidy pravnickymi osobami,
provozuji podnikatelské cinnosti (vidy verejna obchodni spolecnost a komanditni
spolecnost, které mohou byt zaloZeny pouze k podnikani) nebo mohou byt zaloZeny
i K jinym ucelum (spolecnost s rucenim omezenym, akciova spolecnost), jde
0 spolecenstvi zalozena dobrovolné zpravidla na zdklade smlouvy (u jednoclennych
spolecnosti dojde k zalozZeni jednostrannym vukonem zakladatele obchodni spolecnosti),
zakladatelé si svobodné voli pravni formu obchodni spolecnosti i vnitini usporadani
spolecnosti, jsou omezeni pouze kogentnimi normami zdkona, seskupeni je urcitym
zpiisobem organizovano, spolecnici jsou zde vdzani zdkonem a spolecenskou
smlouvou.'’

Vsechny obchodni spole¢nosti musi mit sidlo (Sidlo pravnické osoby), predmét
podnikéni a svoji obchodni firmu.

Obchodni firma, zkracené , firma* je Voblasti prava ndzev, pod kterym je
podnikatel zapsdn do obchodniho rejstithku.*®

Firmou je myslen vyrobni, prodejni, trzni subjekt ¢i subjekt poskytujici sluzby,

ktery je ekonomicky ¢inny za tcelem zisku. Pro svoje fungovani ekonomicka firma

17 7akon &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, § 56, odst. 1.
18 7akon &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, § 8, odst 1.
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nakupuje sluzby vyrobnich faktorti, specializuje se a organizuje pieménu zdroji

na vystup (statky) a tento vystup prodéava.

2.2 Vymezeni firemni komunikace

Firemni komunikace je jako krevni obéh v téle. Piestane-1i fungovat nebo ma-li

problémy, firma odumird. Tento druh komunikace souvisi s:

organizacnim chovanim

zakladnimi socialnimi procesy probihajicimi v organizaci
firemni kulturou

strategii zavadéni zmén v organizaci

informaénimi systémy

stylem vedeni a fizeni firmy

strategii a koncepci

Komunikace uvnitt firmy je souasné¢ ndstrojem ovliviiovani. Zakladni

podminkou fungovéani jakékoli komunikace je zpétnd vazba a zodpovédnost

managementu za komunikaci ve firmé.

interpersonalni vefejna formalni neformalni
verbalni w
] ;1;;;3“*" VNITROFIREMNi KOMUNIKACE pHITE
neverbalni zprostiedkovana
vertikalni horizontalni diagonalni

Tabulka €. 2: Typy a formy firemni komunikace
(Seveikova, 2007, s. 12)
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2.2.1 Vnitrofiremni komunikace

Komunikace uvniti firmy je promyslené propojeni komunikaénich siti pomoci
formalnich a neformalnich prostiedki.

Cilovymi skupinami vnitini komunikace firmy jsou vedouci, zaméstnanci
a zakaznici. Vedouci komunikuje se zaméstnanCi pii pfijimacim pohovoru, jde
0 individualni komunikaci, ¢asto v soukromi. Naopak pti poradach ¢i schiizich sdéluje
nadfizeny informace celym skupinam zameéstnancii. Mezi vedoucim a zékaznikem
probiha komunikace na urovni odborného vykladu K vyrobku, feSeni stiznosti,
nebo naopak pochval. Neformalni kontakt je obvykle mezi zaméstnanci navzajem, napf.
0 prestavkach. Pokud sdéluje zaméstnanec informace skupiné zaméstnanci, vétSinou
pouze tlumoc¢i ozndmeni vedouciho. Za ucelem prodeje pak dochazi asi k nejbéznéjsi
komunikaci, kterd se uskuteciiuje mezi zamestnancem a zdkaznikem.

Vyznamnym hlediskem, podle kterého dochazi k dé¢leni komunikace
V pracovnim procesu, jsou také horizontdlni a vertikdlni vztahy. Horizontalni
komunikace se odehrava mezi lidmi na stejné pracovni urovni, tedy mezi
spolupracovniky. Vznikd a utvaifi se jednak v disledku pracovnich pozadavkl
a podminek, ale také v dasledku sympatii, popf. averzi mezi spolupracovniky. Z tohoto
hlediska muize jit jak o komunikaci v ramci vztahl ptiznivych, piatelskych, neutralnich,
tak 0 vztahy s negativnim emocionalnim nabojem, tedy o vztahy nepiatelské. Za¢ina
zpravidla na formalni bazi, ale vzdy postupné dostavd emociondlné¢ podminénou
neformdalni podobu.

Za vertikalni lze pak povaZovat takovou komunikaci, ke které¢ dochazi v ramci
vztahi mezi vedoucimi a jimi fizenymi pracovniky, nebot’ vznika a rozviji se na bazi
odlisnych pracovnich pozic. ManaZer ma vedouci postaveni, piedava informace nutné
jednak k vykonu pfislusné obchodni/vyrobni ¢innosti, jednak k zabezpeceni pracovni
motivace a pracovni spokojenosti.

Pravé dostatecnd informovanost pracovnika je jednim z faktori pracovni
motivace a pracovni spokojenosti. Mocensky charakter pozice predurcuje manazera
k tomu, aby na lidi ptsobil a ovliviioval je. Neékdy se vSak vtomto dorozumivani
prosazuje ur€ita jednosmeérnost. ManaZer v ném nehovoii s lidmi, ale pouze na né.
Apeluje svymi sdélenimi na jejich jednani a vyZaduje od nich pracovni vykony. Malo
Jim nasloucha, a tak se jeho prikazy a pokyny mijeji i¢inkem. Jeho komunikace s lidmi

proto Casto miva jen zcela formalni charakter. Zpétna vazba umoziuje pracovnikiim
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vyjadfovat sviij ndzor na organizaci obchodni ¢innosti, na rozhodnuti vedoucich klast
otazky, ptedkladat navrhy, stiznosti aj.

Horizontalni komunikace slouzi zpravidla ke koordinaci ¢innosti uvnitt
skupiny. V ramci obchodnich spole¢nosti se horizontalni komunikace vyviji od samého
pocatku pozadovanym smérem. Je to zpusobeno tim, ze pracovnici na stejnych
pracovnich urovnich jsou k sob¢ otevienéjsi, v mnohych piipadech sdili spolecné zajmy
a konicky. Dale se pak na vyznamu horizontalni komunikace vyznamné podili nutnost
vymény informaci v provozni oblasti hlavné pfi pfedavani smén, jednak ustni formou
a hlavné zapisy v provoznich denicich.

Uvnitt vertikalni komunikace vladne urcita skepse. Cela fada zaméstnanct
zna vrcholny management pouze z tiskovin nebo televize, mald ¢ast zaméstnancl
n¢koho z této skupiny potkala tieba ,,na chodbé“. Tento jev je zpusoben velikosti
spole¢nosti, kde se TOP manazefi pohybuji vyhradné na ,,hlavni spravé™. Domnivam se,
ze napi. generalni feditel by mél alesponi jednou do roka uskutecnit setkani se
zaméstnanci v kazdé organiza¢ni jednotce a poskytnout zaméstnancim informace
0 chodu spolec¢nosti, pfipadn€ na misté reagovat na dotazy, ptipominky a naméty.

V obchodnich spole¢nostech se uskuteCnuji vztahy mezi zaméstnanci
a nadfizenymi na formalni nebo neformalni Grovni, podobné je tomu i s komunikaci.
Formalni komunikace je ur¢ena oficialni organiza¢ni strukturou vyrobniho kolektivu,
ma vertikalni i horizontalni podobu. Formalni komunikace zajistuje stabilitu,
pravidelnost a pfedvidavost. Radovi pracovnici firmy se obvykle orientuji na vécné
zélezitosti. Zabyvaji se tim, co spada do okruhu jejich konkrétni profese. Jinak se
interakce a komunikace mezi spolupracovniky uskute¢fiuji jen v ramci nezbytném
pro vykon jejich prace a v zdjmu zajiSténi pottebnych kooperaci. To vSak plati pouze
tehdy, mame-li na mysli interakci a komunikaci pracovnikt, které jsou potiebné
pro optimalni vykon pracovni ¢innosti. Jde o objektivné Zadouci ¢i nezbytné formy
a zpusoby interakce a komunikace, které maji instrumentalni povahu, tj. o takové
vzajemné pusobeni lidi na sebe, které podporuje optimalni vykon prace a pro jeho
zajisténi dalezité sd€lovani vécnych informaci.

Komunikace miize probihat mezi vedoucim a zdkaznikem ¢i skupinou
zékazniki. Mezi vice zaméstnanci navzajem probihd komunikace napt. o polednich

prestavkach. Zaméstnanec muze také sdélovat informace skupin€é zaméstnanct,
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vétSinou pouze tlumoci oznameni vedouciho. Asi nejbéznéjsi komunikaci je takova,
ktera se uskutecnuje mezi jednim zaméstnancem a jednim zakaznikem.

Nad jejich ramec se ale vzdy rozviji také komunikace typicka pro neformalni
vztahy. Neformalni komunikace vznika spontanné, je méné strukturovana a méné
predvidatelna, nekryje se s oficialni komunikaci, aktivuje se jednak potfebou socialniho
kontaktu, zrychluje a zpruznuje Sifeni informaci i v oficialni struktute. (Janousek, 2007)

Zaméstnanci Si sdéluji své prozitky a sympatie. Tato forma komunikace jiz
nema instrumentalni povahu a jen zfidka se pifimo véaze k plnéni pracovnich ukolt.
| s témito formami interakce a komunikace je vSak tfeba pocitat, nebot’ se snadno
rozvijeji nad ramec stimulujici optimalni pracovni vykon. Kdybychom tento druh
komunikace chtéli zcela vymytit, jednoznacné by se ukézalo, Ze je to neproveditelné.
K pfirozenosti kazdého Clovéka patii jeho dusSevni svét, ¢lovek ma tendenci prozitky
neustale sdélovat a timto prostfednictvim hledat mezi jinymi lidmi ,,spfiznénou dusi®.

Socidlni zatazeni jednotlivych pozic v organizaci predstavuje tzv. status.
Projevuje se silné zejména tam, kde spolu jednaji pracovnici se statutem odliSnym.
V ptipadé, kdy spolu jednaji nadfizeni a podfizeni pracovnici spole¢nosti, muze dojit
k tomu, ze komunikace bude jednosmérna. Na pribéh komunikace maji rovnéz znacny
vliv emoce, negativné se projevuji predev§im u méné vyrovnanych jedinct. Nékdy
muze komunikace dokonce predstavovat i urcity ,,spousté¢™ nashromazdénych emoci.
Postoje jako hodnotici vztahy rovnéz ovliviiuji priitbéh komunikace. Pokud ma né€kdo
zaporny postoj k tématu, velmi pravdépodobné o ném vilbec nebude chtit diskutovat.
Naopak o0 tématu, k némuz ma postoj kladny, bude ochoten hovotit i nékolik hodin.

Pro manazera je vzdy dulezité uvédomit si, jaké jsou jeho postoje vici fizenym
pracovnikiim a pocitat s tim, Ze oni mohou mit na stejnou véc zcela odlisSny pohled.

V komunikaci se Casto vyskytuji rizné druhy problémi, nckteré se tykaji
firemnich technologii (napf. PC a prace s nim), jiné jsou zpusobeny nedostatky ve
faktorech vnitinich nebo vnéjsich, okamzitych (psychického nebo fyzického charakteru)
nebo dlouhodobych (osobnostnich).

Do komunikace je nutno vkladat potfebnou energii, usili odesilatele je vhodné
ocenit a dorovnat kvalitou své odpovédi. K profesnimu renomé patii také slusnéa aroven
vefejného vystupovani. Je dilezité rozliSovat s kym a jak komunikovat. Ve firemnim

prostiedi se vSichni musi naucit fesit konflikty a vychazet i s ,,potizisty. Drtiva vétsina
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spori vznikd chybou v pfistupu obou stran. Nejlepsi odpovéd’ na slovni ¢i pisemny
vypad je vécnd a citoveé nezabarvena.

Kazda spolecnost, firma, organizace ma urcité vnitini normy, podle kterych se
fidi (vétSinou nejsou ale pisemné stanovené, presto jsou zavazné). Komunikacni situace
se pak v dané firm¢ lisi podle toho, zda musi zaujmout formalni postoj (komunikace
nadfizeného S podfizenym) ¢i zda mize jednat volné a méné formalné (mezi
zameéstnanci).

Z hlediska pribéhu komunika¢niho procesu a jeho optimalizace jsou
nejproblematictéjsi vnitini osobnostni faktory. Zejména proto, ze fada z nich neni
patrnd na prvni pohled a né¢které se mohou projevit zprostiedkovang, napt. az po delsi
dobé. Kazdy c¢lovek je jiny, ma rozdilné vlastnosti, zkuSenosti a vSechny informace,
které poskytuje nebo ptijima, pak prochazeji ,filtrem*. Kazdy ¢lovék ma podobny
HHltre, v némz se odrazi nékolik slozek: znalosti, kultura, status, postoje emoce
a komunikacéni dovednosti. Rozdil v tirovni znalosti v ur¢itém oboru se miiZe jevit jako
znacn¢ problematicky, napf. v rozhovoru manazera, ktery je svou profesi ekonom,
S podfizenym, jenZ ma technické vzdélani. Problémy mohou nastat i z toho divodu, Ze
kazdy z nich pouziva jiny slovnik. V kazdém oboru se béhem Casu vytvoii specificky
jazyk, ktery je pro ostatni nesrozumitelny. Pokud se manaZer setkd s timto podiizenym,
muze mit pocit, ze jeho vzdélani ma své limity, a v piipadé, ze se v rozhovoru ocitnou
»mimo tyto limity*, musi poZadat o vysvétleni. Rozdily v kultufe se obvykle projevuji
tam, kde jsou jednotlivi ucastnici komunikace odlisné narodnosti, ale také tam, kde jde
o jednotlivé tifidy nebo vrstvy ve spolecnosti. Rozdily se mohou objevit i uvnitt
podniku, napf. mezi manazery a fizenymi pracovniky. Pro manaZery je velice dilezita
schopnost chapat odliSnosti, které mohou vyplyvat z pfislusnosti lidi k riznym
socialnim skupinam, k jiné kultufe apod.

Mezi vngjsi ,rusi¢e komunika¢niho procesu se fadi klimatické podminky,
hlu¢nost prostfedi, nezndma osoba apod. Tyto jevy jsou schopny nepfijemné narusit,
V hor§im pfipadé Upln€ znemoznit, pfenos informaci. Jako wvnitini rusivé fyzické
a psychické faktory mohou vystupovat napf. nepifiznivy fyzicky stav ucastnika
komunikace, bolest hlavy, pocitovany casovy stres nebo momentdlni emocialné

neptiznivé vyladéni.
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2.2.2 Vnéjsi firemni komunikace

Vztahy s vefejnosti (zakazniky, dodavateli, distributory, akcionafi, masmédii,
obchodnimi a prodejnimi asociacemi, akademickymi a vyzkumnymi institucemi,
vladou, obecnou vefejnosti atd.) jsou nutnou soucdsti otevien¢ho systému kazdé
hospodaiské organizace. Vymezeni specifickych skupin vefejnosti je relativni a plné
zévislé na aktualnich potfebach konkrétni organizace. Vnéj$i firemni komunikace
buduje a udrzuje vzajemné vyhodné vztahy mezi organizaci a rliznymi skupinami
vetejnosti, na kterych zavisi jeji isp&ch, nebo netispéch. Snazi se fesit, upravit, ovlivnit

a zmenit nazory skupin nebo jednotlivct tak, aby byly firmé ku prospéchu.

e

vyzkumné agentury natlakové skupiny

konkurence
. . zaméstnanci
. ——

distributori

Tabulka ¢. 3: Komunikace organizace s veiejnosti
(Novy, 2006, s. 176)

Ptedpokladem pro dosazeni stanovenych cilii vn&jsi komunikace je dikladna
znalost okolniho prostfedi, stanoveni cilovych skupin, volba optimdlnich zptlisobt
a metod komunikace. Je tieba o sobé védét, interagovat a spolupracovat.

Cilovymi skupinami vnéj§i komunikace obchodnich spole¢nosti jsou:

dodavatelské organizace, obyvatelstvo CR, investofi, vyzkumné ustavy, zdjmové
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sdruzeni a organizace, konkurence, tisk, rozhlas, televize, internet, zahrani¢ni

organizace.

Cinnost v ramci vztahl s vefejnosti je nepfetrzit¢ planovanym usilim, které

vede k dosazeni dobré ville, k vzajemnému porozuméni mezi organizacemi i vefejnosti,

jde i 0 podporovani vztahii a dobré ville mezi osobou, firmou nebo instituci a jinymi

osobami. Dale dochazi k rozvijeni piatelské vymény informaci (to se dé&je

prostiednictvim vykladového materialu a odhadu reakci vefejnosti).

Mezi hlavni vnéjsi komunikacni prostiedky patii:

Tiskoviny: ve formé letaki, informacnich brozur atd.

Upominkové predméty: ve vétSin€é jsou nositeli loga spoleCnosti, nebo ji
pfipominaji jinym zplsobem (pero, diaf, kalendar atd.).

Vyro¢ni zprava: piinasi prehled dulezitych momentl, hospodaiské situace
Vv minulém roce a zaroven vizi dalsi existence spole¢nosti.

Veletrhy: konference: poslanim je setkani predstaviteli firem s cilem vymény
zkusenosti, uzavieni kontraktli, prezentace spole¢nosti atd.

Sponzorovani: jehoZ prostfednictvim se spolecnost snazi upevnit své image,
vytvaret pozitivni vztah s vefejnosti. Sponzorské dary jsou =zaloZeny
na komer¢nich uvahéach. Spocivaji v tom, Ze nutné musi dojit k prospéchu jak
na stran¢ sponzora, tak i na strané sponzorovaného.

Press relations: s vyvojem spolecnosti roste i jeji potieba informovanosti,
kterou ji zajiStuji hromadné sd€lovaci prostiedky - masmédia. Sdélovaci
prostfedky jsou ze vSech prvkll demokratické spolecnosti nejcastéji spojeny
s absolutni suverenitou. V mnoha pfipadech si samy rozhoduji o tom, co, kdy
a v jaké formée zvetejni. Kazdé noviny a kazdy €asopis ma sviij okruh ctenaid,
kteti si své tiskoviny voli podle jejich charakteru a zaméteni.

Corporate design: piedstavuje vizudlni zpusob, kterym se organizace
pfedstavuje. Corporate design miize znacné podpofit U€innost sdélovacich
prostiedki, jako jsou pravé masmédia. V praxi vyuziva firma specifické logo,

rastr, pismo, typografie, barvu, architekturu atd.

2.2.3 Technika dulezita pro prubéh firemni komunikace

Komunika¢ni technika zkracuje vzddlenost mezi firmou, zékazniky

a obchodnimi partnery. Zadna firma si nemiZe dovolit podcenéni vybéru
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komunikacnich pfistroji v dobé&, kdy o zisku rozhoduje rychlost a kvalita komunikace.

Bezproblémova firemni komunikace zvySuje efektivitu prace.

Pro spolehlivé spojeni s klienty firmy vyuZzivaji:

Telekomunikaé¢ni techniku: Klasické stolni telefony, vykonné manazerské
telefony ¢i bezdratové telefony. Telefon/mobil je prostiedek komunikace,
nedilna forma okamzitého pfedani nebo pfijeti informaci. Vedle pevnych linek
jsou zaméstnancum (vedoucim pracovnich skupin apod.) poskytovany
pienosné telefony, které maji dosah po celém areédlu firmy.

Vypocetni techniku: pocitace (internet; e-mail; interni zprava; dopis
Vv elektronické podobé - obsahuje vedle formélniho sdéleni informace
0 odesilateli a ptijemci, slouzi jako doklad pro archivni ucely, vyhodou je
okamzita zpétna vazba; intranet - obdoba internetu, je uréen pro vSechny sekce
spolecnosti, jeho soucéasti jsou informace o aktivitich, ekonomickém stavu
spoleCnosti a dalsi slozky uréené pro manazery, nékteré informace jsou
ptistupné pouze drzitelim opravnéni vstupu do nevefejnych slozek).
Audiokonference/videokonference: komunikaéni piistroje, které umozni
uspotadat konference a jednani na déalku, které poskytuji moznost pienosu
obrazu a videa, nejen zvuku.

Fax: hraje v obchodni komunikaci stale dulezitou roli.

Informacéni tabule: na zakladé soucasnych poznatkll 1ze konstatovat, Ze tento
prostiedek komunikace je u drtivé vétSiny zaméstnancli i1 pracovniki
dodavatelskych firem vniman velmi pozitivn€. Jednotlivé informacni tabule
jsou ucelné¢ rozmistény tak, aby poskytovaly dilezité informace o stavu
provozil, dlouhodobych i kratkodobych cilech, jednotlivych specifickych
ukazatelich a touto formou poskytovaly aktudlni informace cilovym skupindm
zaméstnanctl.

Podnikovy rozhlas: je urCen pro naléhava sdéleni nebo urgentni sdéleni
zejména varovného charakteru. Nebo také megafony, diktafony, radiostanice

a vysilacky. (Ferjencik, 2001)
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2.3 Zakladni cil komunikace v ekonomické sfére

Komunikace Vv obchodnich spole¢nostech neni zalozena na pouhé vyméné
a predavani informaci, jde o proces, ktery je zasazen do SirSiho ramce, v némz se lidské
bytosti na zakladé svych zamért a plant snazi dosdhnout urcitych cila.

Ve vnitrofiremni komunikaci jsou patrné zejména informacni a hodnotici
komunikac¢ni zadmeéry, které ovlivituji vybér argumenti a kontaktovych prostredki
pii feseni oficialnich, obchodnich a pracovnich ukoli, maji také vliv na uspokojovani
socialnich potieb. Prostfednictvim komunikacnich zamért vstupuje do textu zakladni
cil. Za zakladni cil komunikace se ptedpoklada maximalizace zisku.

Ve skuteCnosti je spoluprace a vzdjemna soucinnost v podstaté vynucena
pottebou domluvit se za Gcelem zisku. V komunikaénim prostoru vymezeném témito
intencemi se utvaii pragmatickd i tematicko-obsahova struktura prosttedktl distan¢ni
komunikace. Jasn¢é vychazi ze zakladniho cile, ktery je z telefonnich rozhovori i textu
e-mailovych zprav velmi zfetelny.

Uspé&snost firmy v oblasti prodeje a trhu do zna¢né miry souvisi na mnoha
riznych komunikaénich faktorech (komunikaéni strategii, nastrojich komunikace firmy,
spoleCenské a komunika¢ni situaci, komunikaénich kompetencich, socialné

psychologické charakteristice KU, pragmatické struktuie KU aj.)

2.4 Smysl komunikaénich udalosti ekonomické sféry

Smysl komunikaénich udalosti, také KU, v interpretaci komunikatora odpovida
zakladnimu cili komunikac¢ni udalosti a jeho komunikaénimu efektu. Piestoze
ocekavany uspéch z KU neptichazi snadno a piredpokladany pribeh neni vzdy idedlni,
poskytuje vnitrofiremni e-mailova i telefonni komunikace moznost zabyvat se
obchodnimi tématy a nabizi pfilezitost o néco pozadat, néco prodat, vyslovit svij
nazor, nékoho motivovat, né€emu se naucit nebo naopak nékoho nécemu naucit.

Smysl KU v interpretaci komunikanti je bud’ shodny, nebo velmi blizky
interpretaci komunikéatora. Komunikanti si rozviji, ujasiiuji, prohlubuji a rozpracovavaji
své prvni myslenky. Dochazi k vyméné nazorti a napadi i k vzajemnému ovliviiovani.
Smysl KU vsak muze byt i velmi specificky, napf. upozornéni na problém a vzbuzeni

z4jmu o jeho feSeni.
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2.5 Strategie firemni komunikace

Komunikaéni strategie je odvozena ze zdkladniho cile. Pfedstavuje pohyb, kdy
jednotlivi komunikanti postupuji prostfednictvim realizace jednotlivych zaméra
az Kk napInéni/nenaplnéni zakladniho cile. Jejich postupné uskute¢novani je podminéno
socialné-psychologickou strukturou KU. Firma by méla pii uspokojovani potieb a ptani
svych zakaznikd brat ohled na to, jaky dopad ma jeji Cinnost na okoli, predevsim
na zivotni prostfedi a na socialni podminky spolecnosti. Odpovédny a eticky pfistup
vuci okoli a zivotnimu prostiedi neni jen zdlezitosti ,,image®, ale jde spiSe
0 ekonomickou nutnost, ktera ma pitimy vliv na vysledky podniku. Ovliviiuje
rozhodovani investorti, zdkaznikl, obchodnich partnerG a celkovy dojem, jaky si
0 firmé¢ utvaii Siroka vefejnost.

Komunika¢ni strategie je dana snahou dosahnout co mozna nejlepSich vykont.
PoZzadavky zaméstnancl také potvrzuji, Ze ackoli jsou lidé v zaméstnani ctizadostivi,
své cile uskutecnuji rad€ji v harmonickém a kooperativnim kolektivu.

Miroslav Foret (2006, s. 395) charakterizuje strategii firemni komunikace
nasledovné: ,, Strategie firemni komunikace poskytuje potiebné informace, které
odpovidaji potirebam klicovych skupin verejnosti; prispiva ke spoluprdci (partnerstvi)
klicovych skupin verejnosti, k propagaci a rozvoji firmy, dbd v komunikaci s klicovymi
skupinami na maximadlni efektivitu celého procesu, zejména v oblastech prezentace
firmy, smyslu jeji existence a priblizeni skupinam verejnosti. “

Proces tvorby komunikacni strategie zahrnuje definovani cilovych skupin,
predmétu komunikace, zvoleni prosttedkti  (kanaltl) a vyhodnoceni efektivity.
Komunikaéni strategie firmy s cilovymi skupinami (vefejnosti 1 zaméstnanci)
pfedstavuje permanentni, nikdy nekon¢ici proces.

Za hlavni cilové skupiny firemni komunikace lze povazovat: obyvatele
a obCany mésta; obyvatele regionu, republiky i zahrani¢i (kterym hypermarkety,
supermarkety, ale i diskontni Fetézce nabizeji nejen ,,Gspornou’ alternativu ke znacce,
ale také , sttednéproudovou* vlastni znacku pro vétSinu a prekvapivé také prémiovou
produktovou fadu ,,s pfidanou hodnotou* jako teba vlastni Cerstvé pekarenské vyrobky,
delikatesy nebo vlastni zna¢kovou fadu bioproduktti); zaméstnance firmy; ptispévkové
organizace; partnerské firmy domaci i zahranicni; investory 1 ty potencialni; sdélovaci
prostiedky - mistni, krajské, republikové, zahrani¢ni; financni partnery, sponzory;
hospodarské instituce (podnikatele) - mistni, republikové, zahrani¢ni. P#i komunikaci
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snimi je dilezit¢é uvédomit si jejich vzijemna specifika a odliSnosti, urcit, jaké
informace potiebuji a jaké prostiedky (kanaly) komunikace odpovidaji mistni a ¢asové
dostupnosti adresatt, jejich ,,komunikac¢ni gramotnosti® i pfiméfenosti obsahu sdéleni
a vyhodnotit efektivitu, obsah, formu 1 dostupnost zpétné vazby.

Strategicky komunikuje firma se zakaznikem i prostiednictvim forem podpory
prodeje, napft. pii odevzdani kuponti u pokladny dostane zakaznik slevu z prodejni ceny,
cenoveé zvyhodnéné baleni nebo urcité¢ mnozstvi vyrobku zdarma. Takové akce mivaji
za nasledek kratkodobé zvysSeni prodeje, které je zpravidla potiebné pro splnéni
prodejnich plant a udrzeni pozice ve firmé&. Je velmi obtizné nalézt obecnd
a jednoznacna pravidla strategické komunikace, protoze kazda komunikaéni kampan
firmy je jiz z podstaty véci jedineéna, ma-li znacku odlisit a zviditelnit.

Lze vSak fici, ze se vétSina z cili firemni komunikacni strategie opira
0 nasledujici hodnoty: zaméfit se na zdkaznika (ob¢ana), snadnost ziskdvani informaci,
otevienost a poctivost, poskytovat rovnost piistupu k informacim, ochota pfijimat
informace a snaha o neustalé zlepSovani.

Pokud bychom se méli soustfedit pouze na strategickou komunikaci v novych
podminkach, byl by to komunika¢ni model (nelinedrni a stale vice spletity), ktery je

jednim ze zasadnich fenoménti firemni komunikace.

2.5.1 Komunikaéni model a faktory komunikace firmy

Komunikaéni modely, snimiz se lze setkat v odborné literatufe, prosly
postupnym vyvojem. Podobné se vyvijely 1 modely, podle nichz se uskuteciiovala
firemni komunikace. Nejstar§Sim pojetim byl model linearni. Jak uvadi Ktivohlavy
(1988, s. 85): ,sdelovini zprav bylo Vv mezilidském styku nejprve povazovano
za jednosmerny proces. "

Komunikatorem byl zde ten, kdo zpravu ,,vysilal®, ptijemcem je ten, kdo
,prijimal® zpravu. Prvni tak ,.kodoval®“ své sdéleni, kter¢ musel druhy ,,dekddovat®.
Kladem linearniho modelu komunikace byl pokus chapat komunikaci jako systém, ktery

spojuje komunikatora a ptijemce. Zaporem byla jeho jednoduchost a nepropracovanost.
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KOMUNIKATOR E— PRIJEMCE

Obr. 1: Linearni model komunikace
(vlastni)

Postupem cCasu se =zacaly objevovat kritick¢é pfipominky k pfiliSnému
zjednodusovani firemni komunikace. Na proces firemni komunikace zacalo byt
nahlizeno jako na vyménu jakychkoli vysledkd lidské Cinnosti, ktera mize probihat
piimo nebo zprostredkovane.

1. Piimy komunika¢ni vztah: mezi sdélovatelem a piijemcem informace
dochazi k prenosu vysledki vlastni cinnosti. Nefiguruje tu zadny
zprostiedkovatel.

2. Zprostiedkovany komunikaéni vztah: nejednd se o zprostfedkovatele
Vv podobé volby vyjadifovaciho prostiedku, ale 0 zprostiedkovatele, ktery by
do komunikace né&jakym zpiisobem vstupoval. Ucast distributora se miize
omezit na pouhou reprodukci, nebo nabyvat podoby interpretace, kdy v ramci
vykladu miZze dojit k zdmémym 1 nechténym zméndm smyslu piivodniho

sdéleni. (DeVito, 2001)

Linearni model se stal nevyhovujicim, protoze opomijel mnoho dulezitych
skutecnosti tykajicich se komunika¢niho procesu. Jednoduchy model, ve kterém se
jednosmérné presouva sdéleni od zdroje (firmy) smérem k ptijemci (zdkaznikovi ¢i jiné
cilové skupin€), je prekonan, setkava se s nelibosti mladSich ro¢nikl a da se obecné fici,
7ze jiz nefunguje. Komunikace v soucasnych podminkach musi byt jednoznaéné
interaktivni. I druha strana musi mit moznost sdélit sviij nazor a dostat na n¢j odpoved,
pokud mozno velmi rychle. Linedrni forma ziskava stale vice spletity a sitovy
charakter.

V procesu komunikace Ize postupné rozlisit ¢étyti zakladni slozky: komunikator
(ptvodce sdéleni); komunikant (reagujici osoba); komuniké (obsah sdéleni);
komunikaci vyvolany u¢inek (reakce komunikanta).

Soucasny a zaroven nejrozsifenéj§i model komunikace se opira dokonce

0 sedm podstatnych prvka: komunikator, komunikant, komuniké, komunikacni
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kanaly, Sum, zpétna vazba a oblast zkuSenosti. Pokud ma byt model vyuzit
pro komunikaci firmy efektivné, musi mezi jeho jednotlivymi prvky existovat pevné
vazby. Je tieba volit mnohem komplexnéjsi a chytiejsi komunikacni strategii nez

v letech nedavnych. (Foret, 2006)

oblast zkusenosti

sdéleni/kanaly

&F

zpétnd vazba

Komu n‘il‘<~é;t-91r| @ Riiiemce, l

zpétna vazba

sdéleni/kanaly

oblast zkusenosti

Obr. 2: V soucasnosti nejrozsifenéjsi model komunikace
(vlastni)
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Hlavni faktory komunikace jsou:

- Komunikator/producent: ma informaci, napad, produkt a divod
ke komunikaci.

- Kédovani: pievedeni vlastnich mySlenek do sdélitelnych, piijemci
srozumitelnych ,,znakt“, kodovanim dojde k ptevedeni predmétu komunikace
do soubort prvki (symboli, tvart).

- Vysledkem kodovaciho procesu je zprava, sdéleni (napi. nabidka).

- Distributorem, nosi¢em zpravy je kanal, prostiedek komunikace.

- Komunikant: dekodujici pfijemce, musi zpravu pfijmout a nasledné také
dekddovat. Na zéklad¢ svych vlastnich schopnosti, zkusenosti, myslenkovych
pochodi svého referenéniho ramce a obecnych okolnosti pak interpretuje
obsah zpravy.

- Zpétna vazba: je reakce prijemce, ktera rozsifuje komunikace z jednosmérné
na vzajemnou, umozhuje oboustrannou, nikoli pouze jednosmérnou
komunikaci.

- Sum: obsahuje viechny mozné faktory ménici podobu, obsah & pochopeni
zpravy. Nelze urcit pfesnou pozici tohoto prvku v pribé¢hu komunikac¢niho
procesu, prolind vSechny okamziky, kdy z riznych divodi dochazi ke zméné

zameru zpravy.

Philip Kotler (1998) k tomuto modelu uvadi, Ze pokud chce pracovnik vést
uc¢innou komunikaci, musi rozumét vzijemnym vazbam zakladnich faktorim
komunikace. Uvedeny model umoziuje zvyraznit hlavni faktory komunikace.
Odesilatel musi pfesné védét, komu chee zpravu poslat a jakou reakci ma u néj vyvolat.
Odesilatel musi zakodovat svou zpravu tak, aby odpovidala obvyklému zplsobu
dekodovani. Svou zpravu musi Sifit prostfednictvim téch nejucinnéjsich médii, s jejichz
pomoci dostihne adresata a uzavie se pfitom zpétnovazebni smycka, kterd odesilateli
umozni sledovat reakci ptijemce.

Je dobré, kdyz se komunikator a komunikant znaji co nejlépe, ¢im vice toho
0 sob¢ navzajem védi, tim vétsi je nadéje, ze se komunikace podafi tak, jak si ob¢€ strany
preji. Je snazsi odpovédét na otazky jakého charakteru je sdé€leni, jaké zvolit sdélovaci

prostiedky (kanaly), kterymi ma byt sdéleni pfedano na potfebném misté, ve vhodném
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Case a v pozadované kvalité. Takto Ize nejucinnéji zvolit zakddovani informace tak, aby
ji bylo co nejlépe a nejrychleji porozuméno.

Soucasnym trendem firemni komunikace se ze strategickych duvodu stava sila
integrované komunikace. Uplatiovani vhodnych ndastrojii komunikace (designu
vyrobku, reklamy, podpory prodeje, zvlastnich akci i chovani firmy jako takové) je
sladéné, vzajemné a provazané. Sladénd a presné zacilena kombinace vSech prvkia
firemni komunikace poskytuje lepsi vysledky nez jednotlivé prvky pouzité oddélen€.

Jednim z nejvyznamnéjSich faktora firemni VK jsou komunika¢ni dovednosti.
V podstaté do nich Ize zahrnout v§echny prvky jiz zminéné. Patii mezi né dovednosti
zakodovat a dekdédovat zpravu, poskytnout a vyslechnout zpétnou vazbu, umét se
prizptsobit momentalnim podminkam.

Idedlni situace nastava, pokud oba ucastnici komunikace maji vysokou uUroveil
komunikacnich dovednosti. Mezi komunika¢ni dovednosti patii zakladni dovednost
komunikovat a uméni argumentace, ale i schopnost naslouchat. Zakladni dovednost
komunikovat znamend, ze ¢lovéku nedé€la potize hovofit s druhym clovékem, pii cemz
svij piistup k nému odvozuje od dobie zvladnuté percepce. Jeho socialni citlivost,
soucasn¢ 1 schopnost domluvit se, byva zarukou jeho uspéchu v nejriznéjsich
komunikacnich situacich.

Umeéni argumentace vystupuje do poptedi tam, kde lidé cht&ji prosadit nazor
nebo minéni. Musi umét své myslenky zformulovat a pfiméfené sdélit druhému
ucastnikovi komunikace, ktery obvykle ma na danou otdzku odlisny az protikladny
nazor. Pfiméfené pfitom znamena: vécné, strucné, souCasné vSak v dostatecné mire
srozumitelné¢ a ve vice polohach, nezachazet do podruznych souvislosti, zdrzet se
emoci, druhou stranu nenapadat, nepouzivat nevhodné nebo urazlivé formulace.

Naslouchéni je velmi dilezitou soucasti komunikace. Pfedstavuje pfirozenou
recipro¢ni stranku kazdého sd€lovani. Porozuméni mezi lidmi mohou pfitom branit
nasledujici prekazky v naslouchani: neschopnost koncentrace, zaujatost, soustfedéni se
na dal$i bod, nedostatek porozuméni pro sdélované informace a jejich dilezitost,
nedostatek zajmu a nevhodné zvolené prostiedi.

Dalsim aspektem, ktery ovliviluje prabéh komunikace, jsou kromeé
individualnich charakteristik jejich ucastnikd ¢i partnert a jejich komunikacnich
dovednosti rovnéz dlouhodobé formované a aktualné se rozvijejici mezilidské vztahy.

Ty mohou do zna¢né miry ovlivnit nejen nase emoce, ale i nase postoje, resp. celkovou
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atmosféru jednani. Kromé zminénych nedostatki se mohou dale v komunikaci
nepiiznivé projevit:

- nedostate¢na piiprava

- ztraty pii prenosu (pokud je zprava zprostiedkovana n¢kolika osobami)

- unahlené hodnoceni

- neosobni piistup

- prostfedi nedivéry, hrozeb, obav

- pfemira informaci

46



I1l.  FIREMNi KOMUNIKACE VE SPOLECNOSTECH AHOLD
CZECH REPUBLIC, A.S., A SPAR CESKA OBCHODNI
SPOLECNOST S.R.O.

Pii aplikaci teorie VK v ekonomické sféie v Ceské republice jsme vychazeli
z analyz firemni komunikace. Pfi vybéru spolecnosti jsme se soustiedili na nékolik

zasadnich bodt, které méla spolecnost spliovat:

1. spolec¢nost piisobici na ¢eském trhu

2 dostupné informace o spole¢nosti

3. ochota zaméstnanct spolupracovat a zapojit se do védecké prace
4 vile poskytnout potfebné materialy

Témto podminkam vyhovéla firma AHOLD Czech Republic, a.s., a firma
SPAR Ceské obchodni spole¢nost s.1.0.

Pii vyzkumu jsme se zaméfili na formy distanéni komunikace, konkrétné
na telefonni a e-mailové rozhovory, nebot v nich lIze najit prvky pfimé i neptimé,
mluvené i psané komunikace. V telefonnich rozhovorech lze rozlisit navic prvky
paralingvistiky, napf. intonaci, tony a modulace hlasu, artikulaci, hlasitost projevu
I mluvni tempo. V obou formach distan¢ni komunikace neni adresat ptfitomen piimo,
proto musi byt sdéleni kompletni, srozumitelné a ukoncené. Je tieba, aby rozhovory
odpovidaly jazykové normé. Je kladena velka vaha na volbu slov a vyrazi, slovnik je
komplikovanéjsi, vice promysleny a propracovany. Jsou zde vysoké pozadavky
na formu, ztetelnost, plnost, stru¢nost, spravnost a zdvotilost.

Vyhodou distanéni komunikace je moZnost mnohem vé&tsi kontroly
nad prodejnim procesem, nez je tomu u jinych druhl firemni komunikace. Zasadni
rozdil mezi distanéni komunikaci a jinymi komunika¢nimi zpisoby (napt. bézném
rozhovoru, diskusi nebo vyjednavanim) spoc¢iva v podstaté vzajemného vztahu, ktery se
vytvafi mezi prodavajicim a kupujicim. Rychlejsi a snadné&j$i pfistup k potiebnym
informacim, zacileni zdkaznikli sprdvnymi informacemi o spravném produktu
ve spravném cCase a redukce nakladii obchodu buduje dlouhodobé loajalni vztahy
k davéryhodnym obchodnikim.

Texty e-mailové i telefonni komunikace, kterym se Vv této praci vénujeme,
odhaluji prodejni dovednosti komunikanti. Silné i slabé stranky v uméni komunikovat
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jsou zde viditelné, nebot’ oba zanry (telefonovani i e-mailova korespondence) maji
stanovend pravidla a strukturu.

Pro maximalni objektivitu ziskavanych informaci byla zvolena doba, kdy
ve firméch nedochazelo k Zddnym mimotadnym situacim. Postup pii sbéru rozhovora
byl jednotny, vyuzita byla technika nezic¢astnéného pozorovani. Pozorovatelé nebyli
soucasti objektu vyzkumu. Komunikaty jsme sledovali a zaznamenavali v obdobi
od biezna do zaii roku 2010. Béhem pravidelnych a pfedem domluvenych navstév
u manazerek spole¢nosti jsme nahravali telefonni rozhovory a tiskly e-mailové zpravy
(firemni a zCasti i osobni). K zdznamim dochézelo béhem pracovni doby manazerek
spole¢nosti.

Vyzkumna technika byla finanéné naro¢nd. V z4jmu maximalni kvality
zaznamenavané¢ho zvuku bylo nutné kombinovat dvé az tfi technicka zafizeni.
Aby mohlo dojit k nahravani rozhovorl, vyuzivali jsme diktafon s externim
mikrofonem i MP3 piehrava¢ s funkci nahravani hovort. Toto vybaveni jsme vzdy
ptilozili k telefonu s hlasitym odposlechem. Pocet zaznamenanych hovorti béhem jedné
navstévy byl rizny.

U nahravani i tisku zprav byla vzdy pfitomna obchodni manazerka, ktera si
vyhradila pravo urcit, zda si mizeme zaznam ponechat, nebo jej musime vymazat, to
Vv piipad¢, pokud obsahoval informace, které by nebylo vhodné zvetejnit. Také ucastnici
nahravek byli dodate¢né poZzadani o souhlas.

Nezbytnou podminkou vyzkumu bylo zajistit skryté pozorovani, aby ostatni
zaméstnanci nevédéli o tom, Ze jsou pozorovani. Podafilo se tak ziskat nezkreslené
telefonni 1 e-mailové komunikaty.

V nahravkach telefonnich rozhovort se stfidd vice zaméstnanct spolecnosti:
manazerky marketli, ¢lenové poradnich tyma firem, sekretatka vedouciho prodeje,
vedouci prodeje, zastupce feditele marketu, obchodni zastupkyné, consultants manazer,
vedouci odd¢€leni sportu, prodavacky, pracovnik oddéleni skladu i zékaznici. Rozhovory
se vénuji riznym tématim, napf. rozpisim prace, Casovym planiim, urgencim,
reklamacim, objedndvkam, odpovédim na upominky, webovym strdnkam, nasténkam,
internetu, raiznym dotazniktm.

E-mailové rozhovory fteSi rizné komentafe, pfipominky, navrhy, Gpravu
pracovni doby brigadnic, ptescasy, slevy produkti, ndvrhy objednavek, dny volna

a dovolenych, oteviraci dobu aj.
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Ziskané komunikaty jsou bezprostiednim zaznamem udalosti, situaci, nalad,
dojmt, nazort chovani atd. Pfi analyze zaznamenanych textd jsme vychézeli ze zasad

teorie verbalni komunikace.

3.1 AHOLD Czech Republic, a.s.

AHOLD Czech Republic, a.s., (dale spole¢nost ¢i AHOLD) je dcefinou
spole¢nosti nadnarodni korporace nizozemského ptvodu provozujici obchodni fetézce
supermarketil a hypermarketii v mnoha zemich svéta.

Spole¢nost byla zalozena v roce 1990, ptivodné pod ndzvem Euronova, a. s.,
Nyni sidli v nizozemském Amsterdamu a jejim soucasnym vykonnym feditelem je
John Rishton.

Firma AHOLD provozuje obchodni fetézce Hypernova
(HyperALBERT) a ALBERT, do Obchodniho rejstiiku byla zapsana 16. fijna 1991,
prosadila se na ¢eském trhu zahy po roce 1989. Prvni supermarket pod znackou MANA
oteviela v Jihlavé v roce 1991. Na cesky trh vstoupil AHOLD mezi prvnimi
maloobchodnimi fetézci a vypracoval se na jednu z nejvyznamnéjsich spolec¢nosti na
poli obchodnich fetézcti svého druhu v CR.*

V roce 2002 dosahla ceska divize obratu 924 milionti eur. AHOLD zaméstnava
v soucasnosti okolo 14 500 lidi a provozuje 295 prodejen. Firmé AHOLD se v CR
celkoveé obchodné dafi. V roce 2009 se firma diky svym trzbam - 39 miliard korun,
umistila na jedenacté pticce v Zebticku Czech TOP 100. Prodejny ALBERT
supermarket a ALBERT hypermarket poskytuji sluzby ve vech krajich CR a podtem
zameéstnancl se fadi mezi desitku nejvétSich zaméstnavatelti v zemi. Firemnim mottem
je "Jsme tu pro vas".

V Evropé AHOLD ovlada trh v domovském Nizozemsku, kde provozuje
maloobchodni sitt ALBERT Heijn, kosmetickou sit' Etos a maloobchodni sit” S napoji
Gall & Gall. Zakaznici nakupuji zbozi také v internetovém obchodé ALBERT.nl.
Ve stiedni Evropé provozuje spoletnost vedle CR také hypermarkety Hypernova

a supermarkety ALBERT na Slovensku.

19 Albert [online]. 2010 [cit. 2010-11-23]. Dostupny z WWW: < http://www.albert.cz/o-nas/o-
spolecnosti/index.html/>.
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Spole¢nost se zaméiuje na maloobchodni prodej potravin (1. nebo 2. pozice
na trhu) a prodej po internetu. Spole¢nost provozuje Siroké spektrum formati prodejen
(od hypermarketi po malé samoobsluhy) a nabizi nékolik fad vlastnich znacek zbozi.
Zakaznici jsou s jejich sluzbami spokojeni, jak vypovidaji spotiebitelské ankety. Pravé

ALBERT byl opakované zvolen supermarketem roku.

Obr. 3: ALBERT
(vlastni foto)

K tspéchu mezi konkurenci poméaha spolecnosti také vlastni znacka potravin
styl nabizi fada zboZi prodavana pod logem ALBERT Bio, pochutiny pro slavnostni
prilezitost poskytuje znacka ALBERT Excellent.

V roce 2009 sjednotila spole¢nost nazev pro své pobocky — ALBERT, vedle
tohoto nazvu dfive vyuzivala i nazev Hypernova.

Spolecnost se snazi prezentovat i v socidlni sféfe podporou riznych nadacnich
fondii a dobrocinnych akci a nabizi zajimavé formy uplatnéni pro studenty a absolventy
sttednich, vyssich odbornych a vysokych skol.

Miliény korun putuji kazdoroéné do charitativnich aktivit, jejich soucasti je
v CR Nadaéni fond ALBERT. Mezi hlavni cile firmy AHOLD patfi dlouhodobé
podpora zdravého zivotniho stylu a podpora projektii vzdélavani, integrace a rozvoje

socialné znevyhodnénych déti a dospéljlch.20

20 ABOUT US [online]. 2010 [cit. 08.09.2010]. Dostupny z WWW: < http://www.ahold.com/en/about>.
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3.2 SPAR Ceska obchodni spoleénost s.r.o.

SPAR je maloobchodni fetézec zalozeny v roce 1932 Adriaanem van Wellem
v holandském Zoetermeeru. V krizovych tficatych letech, v prostiedi silici konkurence,
se drobni nezavisli maloobchodnici a samostatni velkoobchodnici sjednotili a spojili se
do dobrovolného fetézce. Z tohoto spojeni méli profitovat vSichni ¢lenové a méla byt
zajisténa jejich hospodaiska existence.

Hlavni mySlenkou Spoluprace byla "Door Eendrachtig Samenwerken
Profitieren Allen Regelmatig”, v piekladu "Svornd soucinnost prindasi vSem neustalé
vyhody". Prvni pismena sloganu dala nazev firm¢ "DE SPAR". Toto slovo znamena
Vv holandsting ,,jedle*, ktera se stala symbolem a soucasti loga firmy.

Model spoluprace, ktery byl jiz od samého zacatku v Holandsku uspésny,
se béhem padesatych let rozsifil do Evropy. Pozdéji byly zaloZzeny SPAR organizace
I v Africe, na dalném Vychod¢, v jizni Americe av Australii. SPAR je silnym
mezinarodnim retailerem, ktery operuje ve vice nez 30 zemich v Evropé, Africe, Asii
a Australii.

Zacatkem roku 1996 zalozil rakousky SPAR svou dcefinou spolecnost SPAR
Ceska obchodni spoleénost s.r.o. (dale jen SPAR), ktera podina budovat sit
hypermarkett INTERSPAR a posléze i supermarketi SPAR. Strategii spolecnosti je
orientace na stfedni vrstvy zakaznikd. Spolecnost distribuuje zdarma mezi vefejnost
reklamni ¢asopisy INTERSPAR a SPAR s modifikacemi na urc¢ita mésta a jako ostatni
obchodni fetézce na naSem Uzemi provozuje své internetové stranky. Prvni hypermarket
INTERSPAR byl otevien v dubnu 1997 v Ceskych Budgjovicich, nasledoval
INTERSPAR v Brné na Videniské ulici. Postupné nasledovaly dal$i hypermarkety
pocelé Ceské republice. Hypermarkety INTERSPAR jsou plnosortimentni
samoobsluzné velkoprodejny s prodejni plochou od 4000 m? do 6000 m? s vyb&rem
témet ze 40 000 druht zbozi.

SPAR nabizi svym zdkaznikiim Siroky sortiment produktt. Asi 50 % prodejni
plochy zaujimaji potraviny. V prodejnach je zastoupena drogerie a kosmetika, domaci
potieby, papirnictvi, spotiebni elektrotechnika, sportovni zbozi, hracky a textil.
Zéakaznici zde najdou kromé potravin také zboZzi nepotravinaiského charakteru. SPAR

nabizi ucelenou fadu biopotravin pod vlastni znackou SPAR Natur*Pur, zdravou znacku

> HISTORY [online]. 2010 [cit. 08.09.2010]. Dostupny z WWW: < http://www.SPAR-
international.com/about-SPAR/the-history.aspx > .
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SPAR Vital a ucelenou fadu produktd SPAR free from, ktera je uréena zakaznikiim se
specialnimi stravovacimi potiebami (potraviny bez lepku a bez laktdzy). Filozofii
spole¢nosti SPAR je kvalita, erstvost a inovace.

Spolenost SPAR Ceska obchodni spole¢nost s.r.o. provozuje v Ceské
republice 4 supermarkety SPAR. Prvni supermarket SPAR byl otevien v roce 2006
v Tiebiéi, o pil roku pozdgji byl otevien druhy supermarket SPAR v Ceské Lipé.
SPAR provozuje v Ceské republice 37 obchodi - 33 hypermarketd
INTERSPAR a 4 supermarkety SPAR, zaméstnava pies 4 500 lidi.

e e

INTERSPARICE
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Obr. 4: INTERSPAR
(vlastni foto)

Prodejni plocha supermarketi SPAR se pohybuje od 600 m® do 1500 m?
prodejni plochy. Kazda pobocka zaméstndva vice nez 30 pracovnikli. Na rozdil
od hypermarketu INTERSPAR je SPAR supermarket dilezitym nakupnim mistem
pro sidlist¢ nebo méstské c¢asti. Koncept vystavby supermarketli je postaven
na moznosti rychlého nédkupu a stalych zakaznikda.

Plochy vSech supermarkett jsou koncipovany do tzv. sousedstvi a nachdzeji se
vV bezprostiedni blizkosti obytnych ¢asti. VSechny supermarkety maji shadnou

dostupnost MHD a velkou parkovaci plochu.
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3.3 Typy zaznamenanych textu

Ve spolupraci se spole¢nostmi AHOLD a SPAR jsme ziskali 48 zaznamu
telefonnich rozhovort a 52 tiskti e-mailovych zprav.

Jde o typ praktickych odbornych komunikatti, ve kterych se vyskytuji poznatky
spjaté s praktickou Cinnosti v ur¢itém oboru, v tomto pfipadé obchodnim. Komunikaty
lze zatadit k stylu prakticky odbornému, odbornému v uz$im slova smyslu, nebot’ se
uzivaji v praktické oblasti ekonomické. Poznatky, které pfinasi, nejsou vzdy nové, ale
vedou Kk aplikaci praktickych ¢innosti. Jsou uréeny poucenému adresatovi, ktery zna
zékladni problematiku oboru.

Stylizace je méné exaktni nez u odbornych védeckych textd a kompozice je
jednodussi. Celkovy raz kompozice emailovych i telefonnich rozhovorti mé uzavienou
vnitini vystavbu a soumérné budovanou formu, je charakterizovan jako tektonicky.
Zpisob uspofddani tematickych a jazykovych slozek textové vystavby se odviji
od zamyslené funkce projevu. Prevazovaly rozhovory piimé, struéné a k véci.
Rozhovory slouzily vétsinou K rychlé domluvé.

Komunikanti v plné mife uzivaji spisovného jazyka, obchodnich termint
jsou pro zameéstnance srozumitelné, napf-.:

., V této prezentaci jsou také zarazeny polozky pro odprodej — oznaceny v seznamu. ISP,

vvvvv

na molech AZ1. “(ES)

., Formular pro infokoutek plati pouze pro AH, kde se predpokladaji reklamace EBF
zbozi, u kterého vyzadujeme podpis pri prevzeti zbozi zastupcem useku. V procedure

bude jasne specifikovano. “(EA)

Komunikaty se vyznacuji pfesnosti a jednoznacnosti, které dosahuji
prostfednictvim logického propracovani stavby vét a textu. Jména, hlavné substantiva
a adjektiva, jsou nositeli sémantiky textu. Pfesnost je dana sémantickou hustotou
(pfemira informaci), neni vSak dodrzovana jednoznaéné. V lexiku i v syntaxi se

objevuje i nepfesné navazovani vét a ¢lenéni textu, napt.:
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nJani, napis mi info, az bude hotové a prosim a prosim vycisti seznam prescasii
na adrese u IM300R od zaméstnancu, kteri tady nepracuji, Chalupnik, Ambrozkova,
a dopln tabulku prondjmii do nakladit IM300. “(ES)

., Vazené kolegyne, vazeni kolegové, pro vasi informaci, procento nakupu pri platbe
EURem neni specifikovanno. Zakaznik si miize koupit rohlik a platit 100 EURovou
bankovkou. Plati pouze toto omezeni pro EURa: nelze platit bankovkami 200 a 500

EUR, nelze platit mincemi, nelze uplatiiovat vice bankovek, nez je nezbytné nutné. “(EA)

Nepiesny zpusob vétného navazovani se vice oObjevuje v e-mailovych

rozhovorech, v telefonnich rozhovorech ptevladaji jednoznaéna vyjadteni, napf.:

Al Podle internich pravidel nemusime u cipovych karet s pinem pozadovat podpis
zakaznika na vyjezdu z terminadlu / ale termindl mi hlasi vyzadani podpisu / ze se musit
zakaznik podepsat / tak ted’ fakt nevim / jak je to teda spravneé?

B:  Samozdrejmé Ze prikaz na platebnim termindlu je nadrazen vSem psanym
pravidliim/ pri obsluze postupujte vidy podle pokynit na terminalu!/ pokud byste se
timto neridila tak v pripadé reklamace ze strany zakaznika banka tuto transakci

neuhradi / a bude to vase manko!/ to vyridte prosim taky pani Galové.“(TA)

,,B: Jiri Rezek / volam kviili tomu katalogu hracek

A: Moment / prepojim vas...(asi 15 sek.) / omlouvam se ale pan vedouci ma zrovna
obsazenou linku / vydrzZite chvilku?

B: Bohuzel / nemam moc casu / potiebuji volat jeste jinam / at’ mi zavolad jakmile to
bude mozné / jde o urgentni zaleZitost

A: Zadny problém / kdyz mi date telefonni cislo kde budete k zastizeni / vyFidim mu
vzkaz Ze ste volal. “(TS)

V kompozici e-mailovych komunikatd se uplatiiuje postup od obecného
ke konkrétnimu, od teoretického k praktickému, napt-:
,Dale Vas zZadam o zvySemou pozornost pri ndjezdech organizovanych skupin
do marketu (znama skupina specializujici se na lyze, hlavné na severni Moraveé, utoky
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na regaly cukrovinek a kosmetiky), Viz. posledni pripad z dnesniho dne, kde nam byla

na jednom marketu zpusobena velka skoda prave na cukrovinkdach a kosmetice! “(EA)

,, Prodejny musi nahlasit kazdy pozadavek na opravu pokladen na samostatny incident:
pr. 1. pokud je pozadavek na opravu dvou platebnich terminalii ve stenou dobu —
zasilame 2 incidenty. Servisni organizace na kazdy incident provede 1 vyjezd = zbytecné
naklady na 2 cesty. pr. 2 pozZadavek na opravu platebniho terminalu a tiskarny
ve stenou dobu — zasilame 2 incidenty. Pokud posle jedna dva IR ve stejny den na dvé
opravy, bude fakturovan jeden vyjezd. Platebni termindl a tiskarnu serviruji riizné

firmy, budou tedy fakturoviny dva riizné vyjezdy. “(ES)

Kompozice telefonatli je Casto opacna, tj. postup se uplatituje od praktického

k teoretickému:

»A: Stalo se nam Ze nejde vytisknout cenovka / mame tady zadanych vic adres pro jeden
druh zbozi

B: Lze to vytisknout z merlinu i alpsu

A: Aha,... / tak to sme nezkouseli

B: Oba tyto systémy umi k precenéni navazat z planogramu tolik adres kolik jich
polozka dle planogramu ma mit / a je zcela jedno jestli jde o tisk celého precenéni
Z precenéni / nebo rucni zadani regalovek eventuelné zadani regalovek do tisku pres

hahdtécko“(TA)

., B: Rezek / cau Zdenku / hele dochdzi zdsoba polozek rekit benkisr viilajt

A: A kery druh?

B: Moment...(6sek.) / tekuty balzam prasek vijalt perla a praci gely

A: Ty dvoulitrove?

B: Ne/ne ty dvoulitrové ne /ty pétilitrovky!

A: Jasan / to se doobjedna standartni cestou / uz prisly informace jak se bude zavazet

vV utery sedumndctyho? “(TS)
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Kombinovan je postup informacni s postupem popisnym. Fakta a sdéleni jsou
podavéana ve vécnych (mistnich, ¢asovych) nebo formalnich souvislostech. Objevuji se
prevazné komunikacni prostiedky neutralni. Informace jsou fazeny podle pevného fadu.
Vznikd zajimava konstelace prvkl béznych sdé€leni a oznameni, navodii k pouziti,
ufednich emailii, zadosti, objednavek aj.

Hlavni funkci firemnich komunikati je funkce odborné sdélna. Volba
informaci i1 forma, kterou jsou poddvany, vedou U vnimatele k vytvoieni Uplné
piedstavy o pfedmétu sdéleni, a to tak, aby ji vnimatel (recipient) mohl zatadit
do obsahu svého védomi, aby ji mohl aplikovat a dale rozvijet.

Telefonaty spolecnosti AHOLD Czech Republic, a.s., (v dokladech pouze TA)
byly stejné jako e-mailové zpravy (v dokladech jako EA) zaznamenavany od biezna
do zafi roku 2010. Primérna délka telefonati nepiesahovala 3 minuty. Telefonaty
spole¢nosti SPAR Ceska obchodni spole¢nost s.r.o. (v dokladech pouze TS) byly stejné
jako e-mailové zpravy (v dokladech pouze jako ES) zaznamenavany téZ od bfezna
do zafi roku 2010. Primérna délka telefonatt opét nepfesahovala 3 minuty.

Ziskané telefonni rozhovory jsou vedeny na urovni vnitini i vn&jsi
komunikace, tj. mezi zaméstnanci firmy navzdjem nebo mezi zameéstnanci a zakazniky.
Lisi se podle toho, zda komunikanti zaujali formalni postoj (komunikace nadtizeného
s podfizenym, zamé&stnance se zakaznikem), nebo zda jednali voln¢ a mén¢ formalné
(mezi zaméstnanci). Z hlediska typli komunikace Ize ziskané rozhovory rozdélit na ty,

které se odehravaly v ramci:

1. vztah pfiznivych, ptatelskych
2. vztahl neutralnich
3. vztahl negativnich, na pribéh telefonatu mély vliv emoce

Formalni telefonaty probihaly mezi vedenim firmy a ostatnimi zamé&stnanci,
orientovaly se na vécné zalezitosti, napf. rozpisy prace, ¢asové plany, urgence, testy
zleviiovani zasob, reklamace, objednavky, planogramy, objednédvkové katalogy,
pfeceniovani zbozi, odpovédi na upominky, ptepravni sluzby, platebni karty a doklady
od platebnich karet, profylaxe pokladen, skoleni pracovnikii webové stranky, nasténky,
internet, rizné dotazniky aj.

Interakce a komunikace se uskute¢iovaly v ramci nezbytném pro vykon prace

a v zajmu zajisténi kooperaci potrebnych pro optimalni vykon pracovni Cinnosti.
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V piipad¢, kdy spolu jednali nadfizeni a podfizeni pracovnici spolecnosti, dochéazelo
k jednosmérné komunikaci. Formalni rozhovory mezi fadovymi zamé&stnanci navzajem
byly mén¢ cCasté, vétSinou tlumocily oznameni vedouciho.

Nejbéznéjsim typem formalniho telefonatu byl ten, ktery se uskutecnioval mezi
zaméstnancem a zakaznikem; jednalo se napf. o odborny vyklad K vyrobku, feseni
stiznosti, nebo naopak pochval.

Pocet formalnich telefonati ve spole¢nostech AHOLD iSPAR po dobu
zaznamenavani prevazoval nad telefonaty povahy neformalni. Formalni telefonaty byly
vzdy planované a mély dopiedu stanovené cile, na rozdil od neformalnich telefonatd,
které se ve spolecnosti vyskytovaly méné Casto.

Neformalni telefonaty probihaly spontann¢, byly méné strukturované a méné
ptedvidatelné, urychlovaly Sifeni informaci v ramci firmy. Neformalni kontakt byl
obvykly mezi zaméstnanci navzajem, probihal na horizontdlni Grovni, tzn. mezi
zaméstnanci na stejné nebo podobné pracovni pozici. Zaméstnanci Si sdélovali své
prozitky a sympatie, piipadné prosili o radu, jen ziidka se telefonaty tykaly ptimo plnéni
pracovnich ukolt. V neformalnich telefonatech se jednalo o volnou komunikaci,
nezavazné povidani, o pod€kovani nebo gratulaci, ptipadné uptesiiovaly déni ve firmé.
V telefonnich i1 e-mailovych rozhovorech lze rozlisit:

1. Formalni postoj v komunikaci nadfizeného S podfizenym, napf. o obchodni
¢innosti firmy, o déni ve firmé, o vyfeSeni problémi s katalogem objednavek;
mezi fadovymi zaméstnanci, vétSinou v komunikaci nezbytné pro vykon prace,
1 mezi zaméstnanci a zakazniky, napt. v telefonatu za ucelem prodeje zékaznik
chce ziskat informace.

2. Neformalni postoj na vSech urovnich - mezi nadfizenymi a podfizenymi, mezi

zaméstnanci navzajem, ale také mezi zaméstnanci a zékazniky.

Obsah rozhovort je svou podstatou zaméfen na obchodni/pracovni témata,
¢imz je znacné determinovan, piesto zde zistavaji prvky spontanni, bezprostiedni,
bézné mluvy, v niZz se odrdzi vSedni situace denniho Zivota a spolecenského styku,

napr.:
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Al Novak

B: Pane Novak / pred chvili tady byla preprafka.../ a méla dovizt opraveny zbozi hlavné
obrazovky / skladni je prevzal protoze pocet baliku sedél... / ale nepoznal co ty baliky
obsahujou / nektery obrazovky jsou poskozeny / mame to resit s fastem?

A: Jak miize skladnik prevzit rozbitej karton? / vy mé sStvete teda.../ vsadil bych nato zZe
to nezkontroloval!/ to je k vzteku! / jeden den klidu clovek nema / co ja bych za to dal! /
vraceny reklamace musi okamZzité rozbalit a zkontrolovat prece / v pripadé poskozeni
okamzité kontaktovat dodavatele fast!

B: Ano ano.../ samozdiejmeé / rozumim / hned to zaridim“(TA)

,,A: Vondra

B: Hele Zdenku / ted tady byl chlap z bé en softu / v pondéli k ranu nam bude
instalovat ty novy verze programii

A: To sem teda zvédavej / viasné naposled byly tri ze? A pékné jim to trvalo,... / a ted’
na to bude jedingj

B: Je to / ale do votviracky se to musi prosté stihnout “(TS)

., Zaneta Povolnd - nereaguje na telefony od prodejen, mail — reakce jak na koho.
P. Siisa — nekomunikuje s prodejnami.
Co se deje??? “(EA)

,,Marus, Prosim té, dnes vecer vypadal pult uzenin katastrofa-uplné prazdny,,,,,,prej
neprislo zbozi, sklad je ale plnej dost, tak nevim........ VO tady vecer byl a nic nerikal.
Stojan s vitnéma do zdasuvky u poklden — néco je sleva, néco ne ???? uz dvakrat to resil
IM, tak at to bud’ Marta celé oznaci sleva a ma to vyprodejové stikety, nebo at’ to zrusi.
Kolem pokladen je dost zmatek, nejsou tam A3 ceny a ani sortiment.Méj se hezky, prijdu

ve 13:00 hod.pa “(ES)

E-mailové zpravy byly vyuZivany pii distribuovani obchodnich informaci,
smluv, ufednich sdéleni, vyfizovaly objednavky ¢i reklamace zdkaznikem zakoupenych

vyrobki.
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Na vSechny pisemné dotazy ¢i zadosti bylo odpovézeno téméi okamzité. Jinak
tomu bylo v pfipadech, kdy doslo k vyméné osobnich sdéleni.

Lze fici, ze vétSina firemnich e-mailll je na vysokém stupni seridznosti.
E-maily jsou strucné, obsahuji kratka slova a kratké véty, které jsou vystizné a pro
zaméstnance srozumitelné. Do textu e-mailovych zprav byva vzdy psano jen tolik, kolik
je nutné. Text je ¢lenén piehledné.

Zaméstnancam firmy byly vytvoieny emailové ucty na doméné AHOLD.cz,
timto jim byla velmi usnadnéna vnitropodnikovd komunikace. E-mail je relativné levny
a snadny zpusob komunikace, bylo tedy vyuzivano moznosti posilat zpravy soucasné
velkému mnozstvi pifjemct. Pokud odesilatel posilal napt. smlouvy ¢i faktury, tak
pouze Vv ptilozeném souboru.

E-mailové zpravy obsahuyji:

- komentare

- pfipominky

- navrhy

- upravu pracovni doby brigédnic
- prescasy

- slevy produktd

- navrhy objednavek

- dny volna a dovolenych

- oteviraci dobu aj.

Hlavnim poZzadavkem firemni komunikace je vécna spravnost a objektivnost,
obsahova uplnost, piehlednost, jednoznacné a piesné vyjadieni, coz je v ziskanych
telefonnich i e-mailovych rozhovorech z velké ¢asti dodrzeno.

Pro ziskané komunikaty je charakteristicka pojmovost, nocionalita. Pievazuji
jména a znich hlavné substantiva a terminy. Texty jsou sémanticky nasycené
a pro piijemce naro¢né, napf-.:

., Vzhledem k dlouhodobému zpozdeni zdvozu zbozi ze suchého DC Olomouc (Fast
i Slow), bylo po dohodé mezi operacnim oddeélenim a logistikuo rozhodnuto o snizeni
objednavek regulérniho sortimentu pro ndsledujici dny a to technickym zdasahem

do objedndavkového systemu CAO. “(EA)
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., Vazena pani reditelko, z ditvodu zlepsSeni kvality tridéni a zvysSené aktivity kontrolnich
organii v oblasti odpadového hospodarstvi, probéhne na vasem marketu proskoleni

vedoucich pracovnikii z povinnosti vyplyvajici ze zdakona o odpadech nasi spolecnosti

ARW s. r. 0. (Skoleni trva cca 20 minut). “(ES)

,B: V novém katalogu ktery je v posledni fazi testovani jsou dilistované polozky videt
V sekci na koneci reportu / do ni spadnou polozky které jsou dnes jeste v sortimentu ale
za ¢trnact dni uz v sortimentu nebudou

A: A odkud se tvori ten objedndvkovy katalog? Z dat goldu?

B: To je ale stara otazka/ nékolikrat uz probirana!/ ne / novy objednavkovy katalog
umistény na infoportdalu si bere data z misu a data jsou platna vidy k posledni

uzaverce. “(TA)

., Hele / jedna se o informace K ty vzorovy prezentacce / uz sem je viem poslal na imejll
musi to byt prehledny / rozdeélil sem to na Sest kategorii / bude to vypadat asi
tak...kategorie postavy bude obsahovat lidsky i pohddkovy postavy i postavicky
do betlémit / kategorie zvirata bude obsahovat vSechny zvirata navic rozdéleny
na domdci divoky a cizokrajny / v kategorii kulisy budou domecky hrady a riizny
dopliky.../ no / to raci jesté upresnim.../ v kategorii dekorace budou ruzny dopliky
déckého pokoje dekoracni lampy a vanocni 0zdoby / potom kategorie auta a stroje kde

budou vsechny mozny jezdici hracky “(TS)

Ackoli je obsah sdéleni hodnocen jako zavazny, ziskané texty sméfuji
ke konkrétni komunikaéni situaci, nikoli k nad¢asovosti, jak to byva u odbornych textd

zvykem, napt.:

Al Podle internich pravidel nemusime u cipovych karet s pinem pozZadovat podpis
zdkaznika na vyjezdu z termindlu / ale termindl mi hlasi vyzadani podpisu / Ze se musi
zdakaznik podepsat / tak ted’ fakt nevim / jak je to teda spravne?

B:  Samozdiejmée Ze prikaz na platebnim termindlu je nadrazen vSem psanym
pravidliim/ pri obsluze postupujte vidy podle pokynit na terminalu!/ pokud byste se
timto neridila tak v pripade reklamace ze strany zdakaznika banka tuto transakci

neuhradi / a bude to vase manko!/ to vyridte prosim taky pani Galové. “(TA)
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,,Se servisni firmou vinkor niksdorf je sjednano provadeni profylaxi pokladen jedenkrat
rocné / je to zahrnuto v pausalu / vikate Ze nebyla provedena?/ ...to bude asi tim Ze
prave v loniském roce doslo k prevzeti servisu od predchozi firmy es plus ka / a mohlo
dojit k tomu ze es plus ka mélo nekterouprodejnu v planu na druhou polovinu roku
a pak to uz neudelali / chapete?/ a naopak firma vincor to nestihla udélat protoze méla
problémy s prevzetim servisu / nyni je uz ale zaveden pravidelny rezim a vse by mélo byt

tak jak je sjedndno / za kontrolu ted’ odpovida oddéleni aj ty servisu. “(TS)

., Oddeéleni tréninku byl predan pozadavek na proskoleni pracovnikii infokoutku
na zaklady obcanského zdkoniku a zdkona na ochranu spotrebitele pro snadnéjsi
priibéh reseni reklamaci. Prislib je zorganizovat toto Skoleni pro hypermarkety jeste

na podzim letosniho roku. “(EA)

.,V priloze naleznete odpovédi na vaSe dotazy z REPRO pokladny, tykajici se i hmotné
odpovédnosti. Soubor bude téz pristupny na Intranetu v sekci Procedury &

smernice. “(ES)

Emailové zpravy nahrazuji zbyte¢na osobni projednavani mali¢kosti, napf-.:
,,Dobry den, jen pro info, VNF L.H. je v terminu od 2.-13.8. na dovolené, pritomen bude
zastupce p. F. “(ES)

., Zdravim, opét mam od 02.08 do 12.08., a 16.08., 17.08. jednu operatorku na dovolené,

je potreba abychom si rozdélili ranni zadavani slev. “(EA)

Z hlediska odesilatele a pfijemce se emailové zpravy fadi do nepfetrzité¢ fady
dalsich emailti. Cela komunikace mezi odesilateli a piijemci se zatazuje do navazujicich
komunikaci s nej€astéji obchodnim/pracovnim obsahem. Nékteré ze zprav se na zaklade
komunika¢niho kontextu pravidelné opakuji, napft.:

,,Dobry den, mame za sebou druhé ctvrtleti a je potreba provést pravidelnou ctvrtletni

kontrolu panikovych tlacitek. “(EA)
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,, Opét mame za sebou dalsi ctvrtleti a je potreba provést kontrolu. “(EA)

, Kazdeé Cctvrtleti provadime kontrolu panikovych tlacitek i tentokrat tomu bude

stejné. “(EA)

Dorucené zpravy se ve firmach vytizuji co nejdiive, dilezité prednostné, bézné
do jednoho nebo dvou pracovnich dnt, méné dilezité alespon tak, aby se posta
nehromadila. Pokud je potfeba na odpovéd vice cCasu, je odpovézeno pouze
ve stru¢nosti a S uvedenim predpokladané doby vyfizeni, napt.:

,, O tomto projektu budete vcéas informovani a do té doby neni potieba vénovat novému
znaceni Zadnou pozornost. “(EA)
Chodi-li posty prili§ mnoho, pouzivaji se pfipravené Sablony S vysvétlenim

vytizenosti odesilatele. Posta 1 kontakty v adresafi jsou pravidelné zalohovany.
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IV. KOMPLEXNi POPIS DISTANCNi KOMUNIKACE (EMAILOVE
A TELEFONNIi) FIREM AHOLD CZECH REPUBLIC, A.S., A SPAR
CESKA OBCHODNI SPOLECNOST S.R.0. PODLE ZASAD TEORIE
VERBALNi KOMUNIKACE

Teorie VK je lingvisticka disciplina, jejimz cilem je snaha o komplexni
vystizeni a pochopeni vztahu jazyka k ostatnim aspektim spolecnosti. Usiluje
0 definovani vztahu jazykovédy a jazyka k jinym védam a disciplinam, napf.

psychologii, filozofii, sémiotice ¢i sociologii.

Soucasné jazykovédné mysleni je charakterizovano dvéma protikladnymi procesy:

1. Dochazi k syst¢émovému mysleni o stale komplexnéjsich, stratifikacné feceno
,VySSich® rovinach jazykového systému, projevujicich se v feCové cinnosti
a jejich rezultatech v podobé komplexnich texti.

2. Soucasna jazykovéda rezignuje na systémové (,,lanqueové™) mysleni a velmi
ochotné se inspiruje nelingvistickymi teoriemi fecového jednani, socialni
komunikaci, teorii feCovych aktl, hermeneutikou apod., posiluje sviyj
antropologizujici, socialné-psychologicky, komunikacni a interdisciplinarni
charakter. Na tomto se zaklada metodologie zkoumani teorie verbalni

komunikace.

Piedstavy o jazyce popsané Vv teorii VK se maji dale vyrovnat s témito pozadavky

a zamery:

- Teorie jazyka musi piedstavovat jednotu teorie jazyka (prostiedkli potencialni
verbalni kreativity), dale teorie fecové cinnosti (procesu kreace) a textu
(rezultatu procesu kreace).

- Teorie jazyka musi byt socialné a psychologicky konkrétni a v tomto smyslu
interdisciplinarni.

- Pojem jazyk je nejen gnoseologicky, ale i ve smyslu jednoty feci (jako
procesu) a textu veli¢inou odvozenou, nikoli apriorni, a to se musi zcela

konkrétné projevit i v teoretickych postupech.

Teorie VK tedy neni pouze disciplinou lingvistickou, ale je komplexem
zpuisobl/postupil, jakymi se dnes komunikaci zabyvaji prakticky vSechny duchovni
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antropologické obory, filozofii pocinaje, pfes sociologii, psychologii, sémiotiku
az po lingvistiku. Jedinou univerzalii je pfedmét zkoumani a tim je lidska tec, jeji
zkoumat za pomoci interdisciplinarné orientovaného analytického aparatu, vyvinutého

v ramci teorie VK. Struktura zkoumaného objektu je nasledujici:

4.1 Komunikacni udalost

Zakladnim pojmem, s nimZz teorie verbalni komunikace pracuje, je
tzv. komunikacni udalost, také KU. Oznacuje pribéh konkrétni komunikace v miste,
Case a celkové komunikacni situaci. KU je zdkladnim a zdroven i vychozim pojmem
teorie VK. Pti popisu struktury KU je nezbytné interpretovat jeji jednotlivé slozky. Jsou

to:

1. Komunikaéni situace

1.1 Spolecenska situace

1.2 Prostor, v némz se komunikace uskutecnuje

1.3 Casové¢ zatazeni komunikace, charakteristika priibéhu, doba trvani

1.4 Pocet komunikanti, jejich veék

1.5 Pfedmétné objekty a jejich situovani v KU

1.6 Osobni objekty

1.7 Komunikac¢ni kontext (konkrétni KU neni izolovana, je soucasti urc¢itého
komunikac¢niho fetézce, tj. vzajemné vazanych komunikacnich procesi)

1.8 Kod, neverbalni slozka KU

2. Struktura socialné-psychologicka

2.1 Zakladni charakteristika komunikanttl, jejich osobnostni struktura a momentalni
psychicky stav

2.2 Socialné-psychologické a komunikaéni charakteristiky komunikantt

2.3 Socialni role komunikantl a jejich komunikaéni vazby

3. Struktura pragmaticka (popis pragmatickych a komunikacnich funkeci)

3.1 Komunikaéni zdmeéry, zakladni cil KU

3.2 Komunikac¢ni funkce vypovédi a jejich realizace

3.3 Direktivni a indirektivni vyjadieni KF vypovédi

3.4 Jazykové prostfedky vyjadfovani postojii komunikanti

3.5 Komunikaéni strategie, komunikac¢ni efekt

Tabulka ¢. 4: Struktura komunika¢ni udalosti
(vlastni)
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KU je dle soucasného pojeti teorie VK ovlivnéna a utvafena spoleenskou
situaci, v niz je zakotvena, dale socidlné-psychologickymi a komunikativnimi
dispozicemi komunikanti (adresita a mluvciho), pragmatickym zaméfenim
komunikace, jejim cilem, obsahem a tématem, segmentaci komunikace, tedy ¢lenénim
v ¢ase, tematicky, graficky, zvukové ¢i syntakticky. DalSimi slozkami, jez KU
ovlivilyji, jsou objekty, které jsou do komunikace vtazeny nebo se na ni ptimo podileji,

volba a forma vyrazovych prostiedki.

4.1.1 Komunikaéni situace

Komunikaéni situaci je konkrétni situace v socidlnim styku lidi, v niz dochdzi
ke komunikaci. V prostfedi obchodnich spole¢nosti lze identifikovat pracovni
komunikaéni situace, také KS. Cast z nich jsou za standartni profesni komunikace, napf-.
zdraveni:
A Ano? / Rezek prosim?
B: Ahoj Jirko / hele tys volal dreska kiili tomu katalogu?
A: Oddéleni prodeje / Vondra prosim?
B: Rezek / cau Zdenku / hele dochadzi zdsoba. “(TS)

Standartni profesni KS je i pfedstavovani se, ,,oby¢ejné* jednani s klienty, $éfy, ufady
nebo louceni, napf-.:

,, Bt Dékuji mockrat

A: Pékny den “

B: Tak sme domluvené / zavolam v pondeli kolem devaté

A: Ano / nashle

B: Nashledanou “(TA)

Jind €ast pracovnich komunikac¢nich situaci se dd povaZzovat za méné bézné
(spolecenské akce, od recepce, rautu az k banketu). V priabéhu vykonné efektivni
¢innosti (napf. V prostorach pekarny, cukrafskych, masnych vyrobkili nebo v prostorach
skladu/ptekladisté) mé komunikace zpravidla pouze doprovodnou funkci, jeji vyznam

tim vSak neklesa, spiSe naopak. Zna¢na hlucnost zde casto omezuje verbalni
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komunikaci a za této situace plni ¢ast komunika¢nich funkci neverbédlni komunikace
pomoci gest rukou a hlavy, coz predpoklada predem dohodnuté a diive osvojené kody.
Verbalni komunikace je prvkem bezprostfedné spojenym se strukturou
spolecné Cinnosti. Bez vzajemného dorozumivéani se zaméstnanci firmy ke spole¢né
¢innosti nezorganizuji. Je tomu tak proto, ze komunikace propojuje ¢innost, vzajemné
pusobeni a vztahy.
Na kazdé KS se tedy podileji vztahy mezi zaméstnanci a spoleCenska situace.
Kvalita zivota na pracovisti je zvelké CcCasti poplatna vztahim mezi kolegy
a knadfizenému. Aby byli vSichni spokojeni, musi se kazdy chovat piijemné
a zdvotile, a to i v ptipadé vypjatych pracovnich situaci:
,A: Tak to mam tady / mate prekroceni zhruba o ctyri celé tri procent / myslim Ze je
problém hlavné v useku ovoce zelenina / odpis byl celkem ctyrista triadevadesat kusii
za Ctrndct tisic pétset padesat
B: Tolik?/ ty testy jsou teda narocné! / to mé dost mrzi.... ale az takova ztrata?/ to jsem
necekala / to je pro mé neprijemné prekvapeni / potrebovala bych co nejdrive presny

vypis s jednotlivymi polozkami / miizete mi to poslat imejlem? “(TA)

V pracovnim prostiedi firmy se vytvaii jista atmosféra, jez je ovlivnéna
jednanim ucastnikt komunikaéniho procesu, stylizaci jejich projevu a atmosférou, jez je
déana prostiedim, jeho kvalitou a okruhem adresatu.

V moderni ekonomice se povazuje za zéklad podnikani vytvofeni systému,
zaloZzen¢ho na trvalé spolupraci pracovnikil. V praxi se takova spoluprace realizuje
ve form¢ pracovniho tymu, ktery ma urcitou strukturu, urcitou typologii svych ¢lend,
a ti maji rizné vztahy k tymu jako celku. Kazdy tym ma sva specifika, napt. dynamiku
své Cinnosti, charakteristiku komunikace mezi svymi cleny. Jednim ze zakladnich
predpokladii ispésné prace v tymu je vzajemnd komunikace mezi ¢leny (méla by byt

pravidelnd, pribézna a navykova, bez chaotické improvizace) a zpiisob vedeni tymu.
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4.1.2 Spolecenska situace

Spolecenska situaci zaznamenanych komunikétl je dana firemnim prostedim,
souvisi s organizatnim chovanim, zakladnimi socidlnimi procesy probihajicimi
Vv organizaci, firemni kulturou, stylem vedeni a fizeni firmy. Zodpovédnost
managementu je zakladni podminkou fungovéni spolecenskych vztahi mezi
zameéstnanci firmy.

Spolecenskd situace uvniti firmy je promyslené propojeni komunikacnich siti
pomoci formalnich a neformalnich prostiedkii. Formalni VK ve firméach pievazuje.
Formalni telefonni i e-mailové rozhovory zacinaji formalnim pozdravem a nasleduji
odosobnéné exaktni informace podavané systematicky, napf-.:

,,A: Prosim / Novak

B: Pane Novak / jak casto se ma provadet profylaxe pokladen?/ u hodné pokladen
za posledni rok totiz nebyla provedena

A:  Se servisni firmou vinkor niksdorf je sjednano provadeni profylaxi pokladen

Jjedenkrat rocne “(TS)

., Vazené kolegyné, vazeni kolegové, po dohodeé s Klarou Houfovou bude VD probihat
nasledovne. Pokud budu v praci a nebudu mit jedndni na prodejné, budu delat VD
od 8,00 — 11,00 hod. nasledné po mé prevezme VD ten, kdo je planovan Na ndasténce.
Jakakoliv zména bude zaznamenand pouze do tohoto planu. Vy si musite plan sledovat,

kdybych nahodou zapomnéla Fict zménu naporadé. Ivana Stastnikova“ (EA)

Neformalni telefonaty a e-maily vznikaji spontannég, jejich obsah nemusi byt
systematicky. Vztahuji se K spole¢nym ¢innostem, potfebam a zajmim. Mnohdy jsou to
z4jmy vychazejici ze svéta mimo organizaci, jako jsou konic¢ky nebo rodinny zivot.
Casto se v neformalni VK profiluji i zajmy pracovniho razu, jako napiiklad zdokonaleni

pracovnich postupt, zvyseni kvality a lepsi organizace prace, napf.:

A Novak
B: Pane Novak / pred chvili tady byla preprafka.../ a méla dovizt opraveny zbozi hlavné
obrazovky / skladni je prevzal protoze pocet baliku sedél... / ale nepoznal co ty baliky

obsahujou / néktery obrazovky jsou poskozeny / mame to resit s fastem? “(TS)
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., Marusko, celou prilohu jsem zkopirovala a pan Novotny si ji miize vytisknout,
kazdopdadné to s nim projdi pred otvirackou... Termin uklidu s nim dohodni a v nedéli to

zkontrolujeme. Dik Katka “(ES)

Neformalni komunikace ovliviiuje formovani postojii a hodnot, které vytvareji
celkovou kulturu firmy.

Existuji zde osobni i Sir$i spolecenské vztahy, které ptedstavuji spojovaci
¢lanek mezi pracovniky a jejich ¢innosti. Vzajemné ptisobeni spolupracovnikt firmy je
zéaroven prostfedkem pro utvareni a formovani kolektivniho subjektu. Znamena to, ze
i do produktivity spole¢né Ccinnosti vstupuje prostfednictvim interakce vztahovy

moment.

4.1.3 Komunikaéni prostor

Obr. 5: Hypermarket ALBERT? Obr. 6: Hypermarket INTERPSPAR®

Budovy firem AHOLD a SPAR jsou umistény na periférii mésta Znojma,

jsou 24 hodin denné stiezeny kamerovym systémem a piistup do nich vede pouze

?2 Foto hypermarket Albert [online] [cit. 07. 11. 2010]. Dostupny z WWW: http://www.albert.cz/nase-
prodejny/foceni-a-nataceni-v-prodejnach/index.html
2 Schéma hypermarket InterSPAR [online] [cit. 07. 11. 2010]. Obrazek dostupny z WWW:
http://poruba.unas.cz/pictures/interSPAR-a-n.jpg
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pfes recepci/informace, vstup pro zédkazniky nebo pomoci ¢ipu vchodem zaméstnancti.
K objektim vzdy patii i prostor s parkovacimi misty.

Komunikace firmy ve skute¢nosti za¢ina uz jejim jednotnym vizudlnim stylem,
orienta¢nimi tabulemi a oznacenim budovy 1 mistnosti uvniti budovy.

Komunikace se odehrava v administrativnich i vefejnych prostorach firem.
Nejen kancelate, konferencni a reprezentacni prostory, ale i sklad, obchodni haly, Satny
zam&stnancl a vytahy jsou komunikaénim prostfedim. Kancelafe se nachazeji
Vv zrekonstruovanych budovach, v pfipadé hypermarketu INTERSPAR v 1. patie
budovy, v ptipadé hypermarketu ALBERT jsou kancelafe zaméstnanc v piizemi.
V budové je kdispozici vytah, ustfedni topeni, na kazdém patie je WC a zafizena
kuchyiika, v suterénu jsou sprchy. V budovach je pouzita nova technologie chlazeni

Vv teplych letnich mésicich.
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# Company structure [online] [cit. 28.2.2011]. Dostupny z WWW:

http://www.ahold.com/en/about/company-structure
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4.1.4 Casové zafazeni komunikace

Primérny clovek prokomunikuje tfi ¢tvrtiny svého aktivniho zivota. Manazer
ve své praci vénuje komunikaci Casto jest€ o néco vice Casu. V realité¢ se denni pocet
prichozich telefonati a e-maili Vv obchodnich spolecnostech méni v zavislosti
na marketingovych akcich spolecnosti. Komunikace mezi manazery, zaméstnanci
I zakazniky probiha v dob¢ pracovnich hodin (dopoledne i odpoledne dle potieby).

Dilezitym pravidlem pro komunikaci ve firmach je, ze délka komunikati
zavisi na jeho ucelu a Gcastnici se béhem komunikace snazi dosahnout svych cilt. Mezi
ucastniky komunikace musi dojit v co nejkrats$i dobé k ucelné a efektivni vymeéné
informaci, aby se zbyte¢né neztracel Cas a aby se véc piipadné nemusela fesit znovu.
Za vzajemného respektovani jsou partneti v komunikaci schopni vécného i spravného
kédovani a dekddovani informaci a nasledné odpovidajici zpétné vazby.

Kontakt komunikanti je bud nepfimy, zprostfedkovany textem emailové
zpravy,”® nebo viceméné piimy, pokud se jedna o telefonni rozhovory. Produkce
a recepce e-mailového textu jsou v ¢ase oddéleny, piestoze rozdil mezi nimi mize byt
minimélni. Recepce neprobihd synchronizovanég, ptijemci odpovidaji na dorucené

zpravy v riznych ¢asovych tsecich a intervalech. KU je v €ase rozvrzena do tfi fazi:

1. vytvofeni textu zpravy
2. odeslani na i¢et adresata/adresati
3. recepce textu piijemcem/piijemei

U telefonatti jsou produkce a recepce synchronizovany, na telefonni rozhovory
je odpovézeno bud’ okamzité, nebo do nekolika malo minut.

Délka firemnich telefonati i e-mailt byva rozdilna. Cas od ¢asu se najde
zakaznik, ktery si pottebuje ,,pohovofit”, takové telefonaty jsou v rdmci mezi tolerance
o néco malo delsi. Castgji jde o telefonaty krat$i, srychlym pribéhem, obvykle
do 5 minut. V piipadé e-maild jde rovnéz o krat$i a vécné zpravy ¢i dotazy, napft.:

Jani, napis mi info, az to bude hotové, a prosim a prosim vycisti seznam prescasii
na adrese IM300R od zameéstnancu, kteri tady nepracuji...Chalupnik, Ambrozkova
apo.,,,a dopln tabulku prondajmii do nakladii IM300,,dekuji “(ES)

%> Nasledna reakce na emailovou zpravu se Casto se uskute&iiuje ve formé piimého kontaktu (rozhovor,
telefonat s odesilatelem), nastava tedy kombinace kontaktu neptimého s pfimym.
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4.1.5 Pocet komunikantt a jejich komunikacni role

Zatimco pii telefonnim rozhovoru komunikuje vedouci se zaméstnanci firmy
individualné¢ a casto jde o formalni komunikaci, v e-mailovych zpravach sdéluje
nadfizeny informace celym skupindm zaméstnancii. Z velké casti probihd firemni
komunikace mezi dvéma a vice lidmi a neni tomu jinak ani v ptipad¢ vnitrofiremni
e-mailové komunikace. Tento typ komunikace nelze pokladat za jednosmérny, nebot’
odesilatel casto ptredpoklada od piijemce Ci piijemct zpétnou vazbu, odpovéd nebo
reakci ve form¢ spInéni tkolu apod.

Cilovymi skupinami vnitini e-mailové i telefonni komunikace firmy jsou
vedouci, zaméstnanci a zadkaznici. Ve firemnim prostiedi mlize nastat néktera z téchto
variant komunikace:

- Manazer-manazer

- Manazer-zameéstnanec

- Manazer-zakaznik

- zaméstnanec-zameéstnanec

- zameéstnanec-zakaznik

Ve firemni komunikaci prevazuje KU dialogicka,”® o dialogicky text pisemny
nebo ustni. Aktivnimi ucastniky komunikace jsou jak odesilatelé zprav, tak jejich
pfijemci. Pasivnimi Uc¢astniky KU jsou kolegové ¢i ostatni zaméstnanci firmy nebo

zakaznici, kterych se obsah e-mailovych zprav tyka nepiimo, zprostfedkovang.

2 Monologem je v obchodni spole¢nosti pouze forma piipravy na jednani ¢i poradu, nebot’ v procesu
obchodni komunikace je velmi dilezita zpétna vazba, napt. reakce zakaznika na urcitou informaci, zménu
ceny vyrobku atd. Je to velice dilezity aspekt pro porozuméni obou zucastnénych stran.
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Od: Sissiandova Michaela
Odeslano: 13. srpna 2010 16:20

: : ipa - Detinska;
: Pobogky food; Pobotky nonfood; Pobotky aranigvny, Spar 02 Ceskf'é_ Lipa ;
Komu: Spar 03 Goska Lipa - Bardajovsk; Spar 01 Trebic; Spar 09 Kromériz N
Kopie: Pobozky vedouci NONFOOD; Pobotky vedouci FOOD; Pobotky IM 300; Pobotky

500: Ferenc Jan; Hrochova Michaela; Klimkova Renata; Kloud Franti$ek; Kosik Jaromir;
Navratil Petr; Slambor Jaroslav

Predmét: LETAK &. 33
Dilezitost: Vysoka
Od: Zatloukalova J%qs({} 701
aNo: 30. gervence 2 : '
gg::l:?no. Manova Katefina, Refuchova M@rie; Havelkova Lenka
Predmaét: zadavani stev po dobu dovolene
Dulezitost: Vysoka

Obr. 7: Casti firemnich e-maili (ES)

Pokud odesilatel poSle e-mailovou zpravu na ucet nékolika piijemcim
soucasng, predpoklada jistou stabilitu sloZzeni piijemcl tvoficich urcitou skupinu se

spolecnymi pracovnimi povinnostmi.

4.1.6 Predmétné objekty a jejich situovani

Pfedmétné objekty, jez maji konkrétni referenci, se nachazeji piimo
v prodejnach: nabizené zbozi (Cerstvé potraviny — pecivo, ovoce, zelenina, suché
potraviny, drogerie, kosmetika, suchy sortiment — sportovni potieby, hracky, textil),
pokladny, trezorové mistnosti, zasoby prodejny, lahvomaty, letdky, pldnogramy,
seznamy piescast, tabulky pronajmi, promoc¢ni polozky aj.

Dal§i pfedméty komunikace jsou umistény v prostorach kancelaii. Reditelé
spolecnosti, sttedni management a vedouci zaméstnanci jednotlivych usekli obchodnich
spole¢nosti maji své kancelafe vétSinou dobie vybaveny. Kancelafe jsou zafizeny
zatézovymi koberci, eurookny se zaluziemi, faxem, telefonem, zafivkovym osvétlenim
a ptipojenim k telefonni Gstfedné a internetu. Pracovni stoly, konferenéni stolky, skiiné,
police a mnoho dalsich nabytkovych prvka a sestav, které piekvapuji svou funkcnosti

a zajimavym designem. Kancelafe jsou klimatizované.
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Reditelé védi, 7e i kancelaiské zidle se vyznamné podili na pracovnich
vykonech zaméstnanci. Mezi Casté interiérové dopliikky administrativnich prostor
manazeri patii moderni podlahova krytina nebo koberec pro vysoce zatézované
prostory a soustava kvalitnich svitidel, dopliky na pracovnich stolech (psaci podlozky,
drzédky na papiry a vizitkare), paravanové systémy a dalsi produkty, které pomahaji
prehledné uspotadat vSechny dulezit¢ dokumenty, praktické vésdky pro odkladani
kabatt nebo destnik.

Ne vzdy se vSak podaii sladit interiér do posledniho detailu. Stolni organizéry
jsou Casto preplnény neusporadanymi dokumenty a tak se vytraci fad pracovniho mista.
Nekteré kancelare, kde se kupi hromady spisii, neptisobi ptijemné, ale bohuzel nejsou
vyjimkou. Takova kancelat vyvolava v lep§im piipadé dojem, ze zde bud’ pracuje velmi
zaneprazdnény Clovek, nebo spiSe chaotik, ktery mé potize s udrzenim potradku.

Spisy jsou prubézn¢ ukladany do Sanond, pokud se uz s nimi nepracuje,
do odkladace na psacim stole, jestlize je jich jesté potfeba. Vice dle konkrétnich
komunikacnich situaci.

Okrajové je tfeba uvést jeSt€¢ objekty, jejichz pojmenovani maji v KU

lokaliza¢ni funkci (Znojmo, ulice Dukelskych bojovnik, ulice Brnénska).

Obr. 8: Kancelai ALBERT
(vlastni foto)
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4.1.7 Osobni objekty

V e-mailovych zpravach i telefonnich rozhovorech je explicitné zastoupeno
vedeni spolec¢nosti, manazeii, zaméstnanci jednotlivych odd€leni marketu a zakaznici,
implicitné jejich pratelé, znami a ¢lenové rodin.

Jistda nadfazenost manazerd spoleCnosti ve vztahu K ostatnim ucastnikim
komunikace vyplyva zjejich pozice ve firmé, kterd je dana vyjimecnosti odborné
specializace na obchodni sféru a mimotradnymi znalostmi z oboru. Vedeni spolecnosti
pusobi na zaméstnance firmy, ovliviluje a usmérnuje jejich chovani. V komunikatech se
projevuje nadhled, vyssi vzdélani, koncepéni mysleni a suverenita v jednani manazera
s ostatnimi zaméstnanci, ktefi naopak vyjadiuji vedeni spole¢nosti svoji divéru, napt.:

., Zdravim, vzhledem k castym dotaziim a hlavné pro upresnéni zasilam nize nazorné
ukdazano kdy presné se odecitaji prestavky. Jen pro vysvétleni tu pracovni dobu
od do berte jako ze odpracoval a poté vpravo mate ukdzano na kolik ma narok paizy —
ta se odecte ikdyz si ji ,,neodcvakne na dochdazkovém termindlu. Myslim, Ze je to jasné
— ale nevahejte se mné zeptat pokud neni néco jasné. Hlavné informujte své podrizené,

aby méli jasno. Dékuji “(ES)

4.1.8 Komunikaéni kontext, komunikaé€ni vztahy a spoleény zkuSenostni
komplex komunikantt

Ve firemnim prostfedi se opakuji komunikacni situace se stejnou tématikou,
pro firemni pracovniky se stavaji béznymi a stereotypnimi. V telefonatech i e-mailech
se opakuji KU s tématem obratu firmy ¢i kontroly dfive zadanych tkold, napf-.:
., Vazeni kolegoveé, Vzhledem ke startu Projekt maso Il zasilam manudl pro kontrolu
Cistota na useku masa.Pred 14 dny jsme s panem Trigelou a panem Umbergrem
navstivili  vybrané pobocky se zamérenim na Cistotu,prezentaci a opracovani
na oddeleni masa. Z tohoto ditvodu probéhne na useku masa generalni uklid s terminem
dokonceni do 9.8. 2010. Prelizeny soubor je navodem na co vSechno je potieba se
pri generdlnim viklidu zamérit. Reditel marketu a nebo jim povéreny zdstupce ohldsi 9.8.
splnéni ukolu na adresu pana Viclava Tringeli. Nasledné bude provedena kontrola

ze strany IM 300R pri navsteve pobocky. “(ES)
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Opakovan¢ se v telefonatech a e-mailech objevuji i témata aktualnich priorit
firmy, aktualni vyhodnoceni akéniho zbozi, ceny, zaruc¢ni lhity zbozi aj. V piipade
zékaznikti mohou byt n€které situace nové, napt. reklamace riiznych druha zbozi:

,Dobry den, dnes se mi stala neprijemna vec. Chtéla jsem platit kartou, ktera
je na manzelovo jméno a u pokladny mi bylo Feceno, ze pokud se mnou manzel neni a je
to na jeho jméno, ze mi platbu neprovedou. Nechdpu jak je to mozné, platim s ni
kdekoliv a nikdy jsem se s tim nesetkala. Zda se nepochopitelné, aby kartou paltil pouze
manzel. Prece kdyby ta karta byla kradend tak s ni nepujdu platit, ale vyberu nékde
hotovost. Prijde mi to celé postavené na hlavu, a taky tim prichdzite o zdkazniky,
protoze priste si uz rozmyslim kam jit, abych mohla platit kartou. S pozdravem
Bilova “(ES)

V telefonnich i e-mailovych rozhovorech lze rozlisit komunikaéni vztahy
asymetrické i symetrické. Asymetrické vztahy se projevuji v téch rozhovorech,
ve kterych je rizna troven informovanosti mezi zaméstnanci firem.

Nevyrovnana informovanost je oslabovana bezprostfednimi telefonaty
a e-maily, které fesi situaci ithned, napf.:

,,Marus, prosim te, dnes vecer vypadl pult uzenin katastrofa — uplné prazdny, prej
neprislo zbozi, sklad je ale plnej dost, tak nevim...VO tady vecer byl a nic
nerikal....Uz dvakrat to resil IM, tak at to bud Marta celé oznaci sleva a ma to
vyprodejové etikety, nebo at’ to zrusi. Kolem pokladen je dost zmatek, nejsou tam A3

ceny a ani sortiment. ““(ES)

Firemni rozhovory maji pfipravenou a promysSlenou podobu. Takto je tomu
v KS, které nevyzaduji vysledek ihned, ale za urcitou dobu, napt.:
., Vazené kolegyne, vazeni kolegové, po dohodé s Klarou Houfovou bude VD probihat
nasledovne. Pokud budu v prdaci a nebudu mit jednani na prodejne, budu délat VD

od 8,00 — 11,00 hod. nasledné po mé prevezme VD ten, kdo je plainovan Na nasténce.
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Jakakoliv zmena bude zaznamenand pouze do tohoto planu. Vy si musite plan sledovat,

kdybych néhodou zapomnéla Fict zménu na poradé.*’ (EA)

Komunika¢ni vztahy symetrické jsou charakteristické pro KS, ve kterych
komunikator ptedpoklada urcité kvality komunikanta a obraci se na né;:
., Vazené kolegyne, vazeni kolegové, od 3.8. 2010 doslo ke zmeéné zasilani objedndvek
z prodejny na dodavatele. V priloze této zpravy naleznete seznam dodavatelii, u kterych
je od 3.8. 2010 nastaveno elektronické odesilani objednavek z prodejen na dodavatele.
Od tohoto data objednavku dodavateli neodesilejete faxem/telefonem/emailem,

objednavka bude dodavateli automaticky odeslana po jejim uzavieni.”(EA)

Odesilatel se domniva, ze pfijemci e-mailové zpravy umi objednavky piijimat
a odesilat klasicky, tedy prostfednictvim faxu, telefonu a e-mailu, a je tedy nutné
informovat je o tom, ze dal$i objednavky budou odesilany automaticky.

Partnefi KU maji spolecny komplex znalosti a Zivotnich zkuSenosti, dany
spoleCnym pracovnim prostfedim, pracovnimi podminkami, v€kem a do jist¢ miry
I prislusnosti k téZe socialni skupiné.

Ve firemni e-mailové komunikaci se uplatiiuje dodrzovani socialnich zasad,
norem a jisty stupen seriéznosti v kolegialnim chovani, ale i v pfistupu k zédkazniklm:
,,Dobry den pani Bilova, zasilam vyjadreni z Ceské sporitelny a ditkaz o tom, Ze jako
obchodnici jsme povinni dodrzovat dana pravidla, které jsme podepsali ve smlouvach
S bankovnimi ustavy. S FeSenim problému se tedy prosim obratte na vasi banku. Dékuji,

S pozdravem Katerina Manova, vedouci hypermarketu. “28 (ES)

2T Asymetrickd komunikace signalizuje rozdily v socidlnim postaveni (vztah subordinace - nadiizeny
versus podiizeny, star$i versus mladsi, pfi symetrické komunikaci maji partnefi stejné pravo zasahovat do
rozhovoru, klast otazky, urcovat témata a usmérnovat hovor, pii asymetrickych rozhovorech existuje
predem stanovené rozdéleni pozic a roli, ovliviiujici utvafeni daného rozhovoru. (Kanitz, 2005)

?® Firemni emailova komunikace se zékaznikem je Casto rozdilna oproti komunikaci tvaii v tvaf. Existuje
zde rozpor mezi chovanim uzivatell v realnych situacich a pfi online komunikaci. Toto rozporné chovani
se oznacuje jako disinhibition effect, cesky disinhibice. Zatimco obecné online komunikace ,,povoluje
uzdu* uzivateliim, ktefi odhazuji stud, jsou ,,oteviengjsi“, fikaji (pisi) a dé€laji véci, které by si v redlném
zivoté¢ z urcitych davodi nedovolili, ve firemni emailové komunikaci je tomu c¢asto naopak.
Komunikéator i komunikant se stile snazi v rdmci moznosti chovat zdvofile a neptekrocit hranice sitové
etikety, ackoli v realné situaci by se mozna chovali jinak. Disinhibice se zde projevuje pozitivné.
(SULER, 2004)
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Pro uspésné fungovani firmy, pro udrzeni jeji prosperity a konkurenceschopnosti
jsou dulezité komunikaéni kompetence viech zaméstnanci. Uspé$ny pribéh firemni
KU je podminén dodrzovanim komunika¢nich norem, ty jsou soucdsti souboru
specialnich znalosti a zkuSenosti, tykajicich se prostfedku, pravidel a zvyklosti firemni
komunikace. Tento soubor znalosti a zkuSenosti jednotlivych partneri nazyvame
komunikaéni kompetenci.29

Uméni komunikace je jednou z nejcastéji pozadovanych klicovych kompetenci
na trhu prace, i ve vnitrofiremnim prostiedi firem AHOLD a INTERSPAR hraje jednu
z nejdulezitéjsich roli. Zaméstnanci firem uzivaji piirozenych prostfedktt komunikace
k vyjadieni svych myslenek, nazord a pociti, minéni a usudkd i k naslouchani
a porozuméni druhym.

Adekvatné vyuzivaji pravidel, zvyklosti a norem, kterymi disponuji. Vstficné
komunikuji se svym okolim, domlouvaji se a vyjednavaji Kultivovang, coz pfispiva
k vzdjemnému porozuméni.*® Dale jsou schopni vyuzivat své komunikaéni schopnosti
k dal§imu uceni a uzivat technické, informaéni a komunika¢ni prostiedky k vlastnimu
rozvoji a uceni, k feSeni problém 1 k oteviené komunikaci s okolnim svétem.

Cely systém firemni komunikace je zaloZzen na zakladnich dorozumivacich
schopnostech,® které se vyuzivaji ve vech komunika¢nich situacich pracovniho
procesu. Velice kladné jsou v prostiedi obchodnich spolecnosti hodnoceny schopnosti
vyjednavani, prezentace projektil, vedeni piijimaciho fizeni, vedeni porad a diskusi,
vedeni zaméstnanci, hodnoceni, motivovani zameéstnancu, kontrolovani a monitorovani.
Déle se komunikac¢ni kompetence v ramci komunikace uvnitf firmy odviji od znalosti
jednotlivych profesi a od znalosti problematiky samotné vnitrofiremni komunikace.

Nelze vynechat schopnost dorozumivat se v cizim jazyce. Jednoznacné lze fici, ze ¢im

¥ Kolman (2005) rozumi komunikaéni kompetenci kompetenci jazykovou, tj. schopnost spravng tvofit
sdéleni a schopnost komunikovat spravné v riznych socidlnich situacich. Podobn¢ ji chape také Palan
(2002), ktery ji oznaCuje jako uroven jazykovych schopnosti umoziujicich realizovat komunikacni
potieby pfimetené situaci (socidlnimu prostiedi, trovni posluchacti, apod.).
%0 Vybér a uzivani téchto prostiedki je zcela subjektivni a tvoii jazykovy styl jedince.
31 Komunikace je ,.kompetence vyjadiovat a tlumocit predstavy, myslenky pocity, skutecnosti a ndzory
V pisemné i ustni formé (poslouchat, mluvit, ¢ist a psat) a vhodnym a tviircim zpusobem lingvisticky
reagovat ve vSech situacich socialniho a kulturniho Zivota pri vzdélavani a odborné priprave, v prdci,
doma a ve volném case” (DOPORUCENI EVROPSKEHO PARLAMENTU A RADY ze dne 18.
prosince 2006 o klicovych schopnostech pro celozivotni uceni, s. 14).
%2 Zakladnimi dorozumivacimi schopnostmi se rozumi napf. schopnost pisemného a tistniho vyjadfovani,
veécnost argumentace, schopnost zdivodnovat, presvédCovat a ovliviiovat, shrnovat vysledky, otevienost,
schopnost vcitit se, schopnost sebereflexe, vstiicnost pro komunikaci, schopnost asertivniho jednani,
aktivni naslouchéni, schopnost sebe prezentace, schopnost skupinové komunikace, schopnost
komunikovani pied publikem, schopnost elektronické komunikace, schopnost vyuzivani podnikového
informacniho systému ¢i dalSich prostiedki komunikace aj.
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kvalitnéjsich komunikacnich schopnosti a dovednosti pracovnici firmy dosahuji, tim je

jejich komunikace efektivnéjsi.

4.1.9 Jazykovy kéd a jeho realizace ve firemnich KU

Ve firemni VK dominuje uzivani kodu jazykového, pro vétsSinu ucastniktt KU
Vv prostiedi firmy je timto kodem narodni jazyk. Jeho realizace probiha prostfednictvim
utvard narodniho jazyka. V komunikatech je zastoupena spisovna i obecna CeStina,
vyskytuje se zde minimum kniznich a archaickych slov, pievladaji vyrazy neutralni,

Casto se uziva slov hovorovych.

Fonologicka rovina

V emailovych i telefonnich rozhovorech se spisovna ¢eStina prolina
s nespisovnou, tj. s obecné-Ceskymi vyrazy. Patrné jsou hlaskoslovné zmény
kvalitativni 1 kvantitativni. Mezi zmény kvantitativni fadime kraceni a dlouzeni hlasek.
V komunikétech se vyskytuji ob¢ varianty stejné Casto:
Kraceni, napf.:
,Sis poridil; musim; musis; dobry; upresnim; nevim nevim; stim; podivam Se;
nepovidej; tomu vérim; neprijimaji; nejdrif; uvidime; zatim; umistéte to, prijdu;
napiseme. “
DlouZeni, napf-.:
, No ahoj; ale; povidéj; tak; jo, ano jisté;, aha, ukazté?; inventura; né?; taky velmi;

I3

moc; nahoru; taky dékujém.

V komunikatech jsou frekventované i kvalitativni obecnéCeské hlaskoslovné zmény:
diftongizace y — ej, tzv. typ ,, dobrej*, napt.:

Jedinej; jinej; zvédavej; celej; nékterej,; prej; samotnej; nesprdvnej, jakej; medovej;
dobrej; néjakej; vybornej; takovej; mozajkovej; minulej; rozbitej; polepenej; riznej;

kratkej; dlouhej,; nespravnej; znehodnocenej; carovej; nutnej; spolecnej, starej.

Méné Casto se vyskytuje diftongizace i/y — ej, tzv. typ ,,bejt”, napt.:

., Bejvalo; tejden; zejtra; vejsky, plejtvat.
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Protetické v-, tzn. v- pted o- na zacatku slova, napft.:
., Vobjednej mi katalog; ma vobsazenou linku, jde vo urgentni zadlezitost, cas vod casu

se to stane. “

Redukce souhléskovych skupin, nedbala vyslovnost, napf.:

L Kiili katalogu; hele covece; viasné; kery druh; takle; dyt; Strndctideni; vsecko;
tenle.

Frekventovana je redukce hiatového ,,j, napft.:

,, Prides hned; esté poslu porovnani; volej inam; myslim, Ze to de, Feknéte mi méno, esté

3

se podivam. *

V komunikatech se objevuje i metateze, piesmyk, napft.:

,»Pordej (misto prodej); zdzilitost (misto zalezitost); tedjen (misto tyden).

Casta je zaména é — y v koncovkach adjektivniho sklofiovéni, tzv. typ ,,dobry*, napi-:
LSpatny zbozi; jiny polozky; Zddny zdzraky; dodany polozky; nasbirany body;
nauctovany penize; néjaky zakazy;, mozny zmeny; dokupovany zbozi; vyprodany zbozi;

veskery, v horky cokolade; plny molo, jednotlivy casti; takovy casti; ty prezentacce.

Morfologicka rovina

Koherenci a kohezi komunikatd podporuji deikticka zajmena (ukazovaci,
odkazovaci), napft.:
., Prosim o doplnéni tohoto seznamu; ta dochdzka je cela na predelani; podle ceho to
dela, jak se to hodi zaméstnancum? Tyto informace budou slouzit jako podklad
0 pokracovani této aktivity. Jednda se jen o tyto dny a vzala jsem si to podle toho kdo ma

Z nas oteviracku. Prosim, nekam si to poznamenejte. “(ES)

Kondicional ptitomny vyjadiuje zdvotilé zadosti, ty se opakované objevuji

Vv telefonnich i e-mailovych rozhovorech, napt.:
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., Opéet bych vas rad pozadal o vase komentare, pripominky a navrhy; Rad bych vas
pozadal, kdyby jste mi do pondelniho vecera poslali tyto informace; Rad bych vas touto

cestou informoval. “(ES)

Neziidka se v ziskanych komunikatech vyskytuji tvary imperativu, pokud se jedna
0 pozadavek ¢i zakaz, napf.:

L VZdy o této zkousce predem informujte PCO a vzdjemne si odladte funkcnost
Jednotlivych  tlacitek. Nezapominejte na pevna tlacitka v trezorové mistnosti

a na pokladnach. Komunikujte v ramci dennich porad s persondlem. “(ES)

V odbornych praktickych textech je vyssi podil pasiva opisného. Opisné pasivum
pojmenovava stav, vysledek d&je, tim se ve firemni komunikaci dosahuje pfesnosti
vyjadfeni, napt.:

, Kazdy patek jsou do systéemu nahrany ceny knovym kategoriim, které budou
prrecenény k pondélku. V sobotu je mozné tyto ceny ze systému tisknout. Zaddam

0 zvySenou pozornost, na jednom marketu nam byla zpiisobena velka Skoda. “(EA)

Frekventované jsou analogické tvary mohu, mohou / muizu, miiZou, které jsou
oznacovany jako hovorové. Jde o tvary, jez se vyskytuji pfedevSim v mluvenych
spisovnych projevech, telefonnich rozhovorech, napt.:

,Jirko, co pro tebe muzu udelat?; Ja ti to muzu poslat mejlem; Muzu se té na néco
zeptat? Doklad si pak mizu nechat? *

V psanych, e-mailovych rozhovorech stale ptevazuji tvary ptvodni, tzn. mohu, mohou.

Podobn¢ je tomu u tvart sloves dékuji / dekuju a kupuji / kupuju. V telefonnich
rozhovorech jsou hovorové tvary dékuju a kupuju uzivany velice ¢asto, napf-.:

,Stavim se k tobé odpoledne, zatim ti moc dekuju; Doklad si pak nechte, dekuju moc;
Zavolam kolem osmé hodiny, dékuju. Prijdu za Vami rano, dékuju Vam. Tak ja to teda

«

kupuju; Kupuju jenom original; Vanocni darky kupuju dodatecné.
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Frekventované jsou v komunikétech i hovorové tvary zékladnich Cislovek #7i/ trrech;
Ctyr/ ¢tyrech, napt.:

,, Proddavame jenom po trech balenich; Ve vsech trech programech je to samy, Ze vsech
trech vysledkii byl az ten posledni nejlepsi; Po ctyrech tydnech prijde zpét; Dovez zbozi

na ctyrech paletach. *

Syntakticka rovina

Syntax ziskanych komunikati je odrazem slozitosti hierarchie myslenek
a stavi, které texty vyjadiuji. Casto se vyskytuji slozitd souvéti nebo bohatd rozvité
véty jednoduché, napf-.:
,,Po dnesni kontrole nové postavené akce a hlavné z duvodu zjisteni opakovanych
nedostatkit (nedodélané GH, chybéjici T, neroznesené nové ceny), prosim vsechny VO,
aby si od pristiho tydne naplanovali na vSechny stredy pracovni dobu od 6:00 hod, tak
aby bylo zajisténo radné nachystani akce pred oteviraci dobou. Vzhledem k nékolika
dotaziim posilam tento ndvod znovu a rad bych upresnil, Ze stopery musi byt v ramci

danych kategorii umistéeny u vyrobku vzdy, kdyz je na cenovce sleva 5 % nebo

vice. “(ES)

V komunikatech pievazuje hypotaxe. Je dodrZzovan objektivni pofadek slov, sttidano je
téma / réma. Postupuje se od znamého k nezndmému. Réma na konci vypovédi se stava
tématem vypoveédi nasledujici.

Casto se vyskytuji prostiedky syntaktické kondenzace, konstrukce s déjovymi adjektivy,
napf.:

., chybéjici; nasledujici; pracujici; Fidici; oviddajici; hodnotici; smérujici; pomdhajici;

hodici se k; aj.

Ptehlednosti a srozumitelnosti je dosazeno vypovédmi v podobé tezi, znacek
a symbolt, napf.:
., Vzhledem k dlouhodobému zpozdeéni zavozu zbozi ze suchého DC Olomouc (Fast

I Slow), bylo po dohodé mezi operacnim oddélenim a logistikou rozhodnuto o snizeni
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objednavek regulérniho sortimentu pro ndsledujici dny a to technickym zdasahem

do objednavkového systéemu CAQO. “(EA)

V e-mailovych zpravach se pii opakovanych komunikacnich situacich uzivaji podobné
formulace vét, napf-.:

., Dobry den, chtéla bych vas vsechny opétovné upozornit na...; Dale Vas zadam o...;
Opét bych vas rad pozadal o...; Chtel bych vas pozadat o...; Rad bych vas touto cestou
informoval o...; \ pripadé potieby mé prosim kontaktujte;V pripadeé dotazii jsem

«

k dispozici; V pripadé problému se obratte na... "

V telefonnich rozhovorech jsou vyuzivany prostfedky mluvenostni syntaxe. Objevuje se
subjektivni pofadek slov, napf.:

,,Prodejna kontaktovat prislusného manazera musi okamzité; A regdlovou adresu mad
polozka prirazenou viitbec? Oba tyto systémy umi k precenéni navdzat z planogramu
tolik adres kolik jich polozka dle planogramu md mit a je zcela jedno jestli jde o tisk

celého precenéni z preceneni.

3

Casto se vyskytuji polysémantické spojovaci prostiedky, napt. ,,absolutni co *
,, Pani, co prisla, chtéla domluvit schiizku,; Zbozi, co rano prislo, je uz vyprodany, Jedna
se o komercni rozhodnuti, co sméruje k maximalizaci zisku.

Z ukazovacich zajmen ptevazuje zajmeno ,,t0 “, napft.:
., To jo, kamarade; takze vo tom vis; to sem zase ja; Videl sem to; to se musi vopravit,

mam to poslat i vedoucimu?; snad uz to bude vsecko; tik to si tady necham; je to

3

polozka dva pét sedum sedum osum t7i. *

Méng¢ Casto se objevuji zajmena ,,tohle, ty“, napf.:
,, Tohle je takovej problem?; to bylo viasné pro ovoce a pro zeleninu a tohle bylo
pro maso; ty pokladni tohle neovlivni, to ma na starosti oddeéleni suchého sortimentu;
dvakrat tohle je to za tricet padesat. *
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Vyraznym prvkem mluvenostni syntaxe je v komunikatech také tzv. zdjmenny podmét,
napf.:

,,Ja vas pak jenom poprosim o podpis na tu vasi uctenku dolit; ja si zavolam nékoho
Z drogérie a zeptam se ano?; jd ted nevim CO dal; ty si volal dneska kviili tomu
katalogu, 1ty sis poridil sekretdarku, jo?; my ale nemdme nic jinyho; my bychom vam

radi pomohli ale bohuzel; my se zkusime podivat.*

Lexikalni rovina

V komunikitech se vyskytuji specifick¢ lexikalni prosttedky, terminy
a odborné nazvy. Slovni zasoba je nocionalni povahy, vyznaCuje se vécnosti
a pojmovosti, je neexpresivni, ma funkci nominativni (jmenovaci) a kognitivni
(poznavaci), napf.:
., Posilal jsem Vam informaci o generalnim oddéleni masa s Manudlem kontroly
V priloze. Opét bych vas rad pozaddal o vase komentdre, pripominky a navrhy tykajici se

testu zleviiovani nadmeérnych zdasob po promocich. “(ES)

V telefonnich rozhovorech se ve stejném vyznamu jako terminy uZivaji také
profesionalismy. Mohou byt i nespisovné, spisovnost nehraje roli, i kdyz do spisovného
jazyka Casto prechazeji, napf.:

., Letos je fakt origindlni / jsou to viasné takovy zdavésmy kruhy tistény na ofsetu /
oboustrané kasirovany asi dva milimetry silny karton / sem tam i vic / pak néjaky
zavésny plagaty tisteny ve ctyrech motivech . “(TS)

,,Pozor, bude nutné odkontrolovat navrhy objednavek. Také pozor na zdvozové okna
dodavatelu. Zahdjeni Roll-outu vidy po obdrzeni zavozu nového zbozi. Ukonceni

vyrollovani novych kategorii je naplanovano na KW 34.“(EA)

V ziskanych komunikatech se vyskytuji multiverbiza¢ni jednotky, slovesa maji obecny

vyznam a nositelem sémantického vyznamu je jméno, napft.:
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., Provést kontrolu; dojit ke zmené; podat seznam; podat informaci; podat ditkaz; byt
projevem; odeslat objednavku; provést objednavku; dosahnout zlepseni; zvysit

pozornost; dat schvaleni; atd. “

V komunikatech je vysoka frekvence nevlastnich predlozek, které vznikaji procesem
prepozicionalizace (piechod piedlozkového padu substantiva do funkce ptedlozky).
Vyjadiuji vyznamy ptesnéji nez predlozky primarni, napf-.:

,Na zdiklade, z hlediska, v souvislosti, v pritbéhu projektu, spolu s vedenim, kolem
pokladniho useku, pomoci seznamu, misto prescasii, prostrednictvim kontroly, behem

porady, blizko pokladen; doprostred kancelare “

V rozhovorech se vyskytuji slova piejata, internacionalismy, anglicismy, jde
0 obchodni obory, informatiku atd. Slova pfejatd jsou vnimana jako vyrazy
terminologizované, jsou uZivana v plivodni podobé, nemaji jesté platnost termind, ale
vyznamove jsou vymezena presné, napf.:

,,contract; delivery, order, storno; urgence, skonto; comission;, kampan,; limit; price;

I3

marketing; servis; shop; support; instalace; systém. ‘

Casto se objevuji konkrétni idaje: vlastni jména, data, terminy, matematické udaje,
procenty slev, ¢isla pobocek, projektii, adresy, telefonni ¢isla, ¢isla faxi, casové udaje
pracovni doby, prestadvky atd. V telefonnich rozhovorech se béZzné pouzivaji
frazeologismy, napf-.:

,, 70 ti musim vyseknout poklonu; cas od casu menci zména neuskodi; sem jak

3

v bavince; chodit s nosdnkem pékné nahoru; pak mi prozradis ty figle.

Typické jsou také kontaktové prostiedky a vyrazy, napf.:
,,NO ahdj Zdendle, hele covece; ty chlape,; dle, nepovidej?; jo jo jo, prej; no dobre
Jirko, jo?; hele tys volal?; hele covece, co to tam mas?; fajn dik, hele mrknu na to,

zatim; hele uz musim.
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V mluvenych komunikéitech nalezneme né&kolik ptikladd, které dokladaji nedbalou
vyslovnost, napt.:

. Jasan, dyt té zname, ses nejlepci, pak mi prozradis ty figle; jo bylo to minulej tyden, ja
bych potrebovala jenom o cislo menci; tendle tejden dokonce a predtim uz to bylo
vickrat; to teda nevim nevim covece toho je néjak moc ne?; uz prisly informace jak se

¢

bude zavazet v utery sedumndctyho?; ja totiz jedu do Brna skrz ten servis. *

Neverbalni slozka KU
Kromé¢ jazykového kédu se v KU uplatiuji 1 dalsi kody a znakové soustavy.

PredevSim v pisemné komunikaci se uzivd grafickych prostfedku, tabulek, riznych

nakrest, ilustraci, fotografii aj. Tyto nejazykové kody tvoii neverbalni slozku KU.
Specifikem kompozice textu e-mailovych zprav je uzivani nazornych

prostiedkil (nacrty, ilustrace, schémata, doklady, priklady, citaty, zvukové a obrazové
ptilohy). Souc¢asti e-mailu byvaji 1 ptilohy, které obsahuji:

- tabulky (napt. s informacemi K slevovym letaktim, s informacemi o cenach
vyrobkl, s povinnymi body k projednéani na porad¢, s kody spotiebniho zbozi,
S polozkami se slevou, s detaily planovani mist nasazeni atd.)

- grafy (které zachycuji trendy domaciho obchodu, objem prosperity v riiznych
obdobich, obchodni bilance, zménu cen vyrobki za urcité obdobi, grafy Cistych
tydennich prodejii, svysi prodeje za urcité obdobi, grafické znazornéni
prubéhu testovanych obchodut); fotografie (reklamni, nabizeného sortimentu -
potraviny, maso, uzeniny, ak¢énich vyrobki)

- mapy (tras vedoucich k obchodnimu domu, s polohou supermarketii
a hypermarketi v CR, mapy obchodnich siti)

- inzerce (vérnostnich akci, s nabidkou prondjmu) a prezentace (fady vyrobki

firmy, kvality znacky obchodniho fetézce) aj.

Casto se stava, ze jsou posilané firemni soubory moc veliké, proto je odesilatel
bud’ zkomprimuje,33 nebo rozd€li na mensi ¢asti a rozesle je zvlast. Verbalni, feCové
jednani jako centrum firemnich KU je tedy dopliovano nékterymi sloZkami

neverbalnimi.

3% Komprimovat znamend zhustovat data, prevést data do zdloznich souborii. (Martincova, 1998, s. 131)
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4.2 Socialné-psychologicka struktura zkoumanych firemnich
KU

Firmy AHOLD Czech Republic, a.s., a SPAR Ceské4 obchodni spolegnost s.r.0
jsou celistvymi socialnimi tGtvary. Tyto firmy funguji jako systém, jako komplex prvk,
které jsou ve vzajemné interakci nebo zavislosti a které jsou z urcitého hlediska
usporadany.

Systémovy pristup umoznuje nahlizet na KU v ekonomickém prostedi t€chto
firem nejen z pohledu konkrétni komunikacni situace, ale i z hlediska struktury
socialné-psychologiské. Takto lze rozSifit moZnosti poznani a vysvétleni
komunika¢niho jednéani jednotlivych pracovniki a pracovnich skupin. Zohlednény jsou
vzéajemné zavislosti a podminénosti KU.

Systémovy pfistup neznamena prosty souhrn ekonomickych, socidlnich,
psychologickych a mnoha dalSich skute¢nosti. Jejich pochopeni vyzaduje integraci
riznych pohledi. Navic pochopeni socidlnich procest, lidi, jejich komunikaéniho
jednani a wvztahti si vyzaduje 1 nutnost pfihlédnout k okolnostem, které stoji
,»nad* témito lidmi. Je nutné si v§imat SirSich skutecnosti, které ovliviwyji jejich chovani,
je tedy tieba zkoumat KU Vv ramci systému vyssiho.

Vsechno ma ve firm& své misto a je svym zplUsobem nepostradatelné.
Zamestnanci firem tvoii celek, v némz ma kazdy na pracovisti sviij ukol, a tento kol
stoji vedle jiného ukolu jiného pracovnika. Kazdy vykondva ¢innosti, které v idedlnim
pfipadé¢ znamenaji dosahovani takovych vysledki, jakych by suma samostatnych lidi
nebyla schopna. Systémovy piistup predstavuje celostni pohled na socidlng-
psychologickou realitu zkoumanych firemnich KU.

Zakonitosti nabidky a poptavky, vyuzivaji rtiznych zdroji pro financovani
a dosahovani zisku determinuji védomi pracovnikli firmy. Z hlediska socidlni
determinace a obecnych psychickych jevi lze rozlisit tfi zakladni slozky socialniho
chovani zaméstnanct firem:

- chovani individualni
- interpersonalni

- skupinové

Interpersonalni chovani zde piedstavuje pfechod mezi chovanim individualnim

a skupinovym. Lze jej analyzovat z hlediska jednotlivych pracovnikii firem a jejich
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vzajemnych vztahti. Chovani ¢lovéka je vysledkem i pfic¢inou chovani druhych, to plati
ve firmé vice nez jinde. Toto uzce souvisi s ¢innosti zaméstnanci a jejich vzajemnym
pusobenim jako dvéma strankami socialniho byti zaméstnance, jez je v individualni
rovin¢ ovliviiovano socidlni percepci. Socidlni percepce se ve firmach objevuje
ve form¢ bezprostiedniho odrazu c¢loveéka cElovékem v riznych druzich cinnosti.
Napt. v KU, ktera se tykala vymény verzi pokladnich programu, se objevily tyto
bezprostiedni soudy:

,,B: No / nevim nevim / jak té znam budes s tim umeét Z nas zase nejdrif ty (smich)

A: To jo / kamarade / a pak budu chodit s nosankem pekné nahoru (smich)

B: Jasan / dyt té zname / ses nejlepci (smich) / pak mi prozradis ty figle. “(TS)

S pozici jedince ve firmé jako subjektu iobjektu socialni percepce souvisi
Siroka oblast motivace sociadlniho chovéni, predstavovana dynamikou zakladnich
motivaénich faktorGi (potfeb, zajmi a hodnot) c¢loveéka. S motivaci koresponduje
problematika postoji, chépanych v ramci socialni psychologie jako hodnotici relace
vyjadiujici  vztah osobnosti kjejimu predmétnému a socidlnimu  prostiedi.
Napft. pracovnik firmy vyjadiuje jistou skepsi vi¢i novinkdm zavadénym ve firmé,
nemysli si, Ze by mu nové programy usnadnily jeho pracovni povinnosti, celou situaci

rozebira v kontextu Zivotnich zmén, ke kterym nema pozitivni vztah:

,,Stejné / k cemu nam to bude?/ ale zZivot je hold sama zména / inventury reklamace drif
to bejvalo uplné jinac / vis zase nez se s tim naucime... /v Plzni na to méli celej mésic

tak at ted po nds nechtéj zadny zdzraky. “(TS)

Pracovnik firmy nebyl dostatecné motivovan k tomu, aby uzival nové pokladni
programy bez vyhrad. K uspokojeni potieb tohoto pracovnika by stacil program starsi,
ktery ma mensi Skalu moznosti vyuziti, ale pracovnik uz ho umi ovladat a nemusel by
se ucit novému. Vysledkem jeho chovani je mirné¢ negativni hodnoceni novych
programi. Toto hodnoceni se dale stavd pfiCinou pro rezervovany postoj celého
socidlniho prostiedi, ostatnich pracovnik.

Socializace nemize probihat bez interakce a komunikace. V nasem piipadé se

zamé&stnanci firmy dobfe znaji, vytvareji takovou socidlnich strukturu, jejiz Clenové
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na sebe navzajem pusobi a JSou V bezprostiednim vzajemném styku. Jde tedy o malou
socialni skupinu, ktera se zabyva specifickym jevem, tedy instalaci novych programd.

Prostiedi firem zahrnuje téz problematiku SirSich spole¢ensko-psychologickych
procest, tj. hromadné chovani a masové psychické jevy vcetné masové komunikace.
Napf. firma SPAR vyhlésila prostfednictvim médii velkou soutéz o sladké razové
mlsani.

Kazdy, kdo telefonicky odpovédél na soutézni otdzku, se stal soucasti masové
komunikace, kterd vedla k dosazeni informacniho Uc¢inku. Cilem tohoto hromadného
chovani bylo presvédcit verejnost, ze sladké svaCinky od této spolecnosti by

u zdkaznikd mély mit pfednost pied jinymi podobnymi vyrobky, napt.:

Al Dobry den

B: Dnes tady mate o rizové mlsani?

A: Ano / jenom si napisu cislo vasi uctenky / pak dostanete jeden dzus pink grepfrujd/
bonbony a uctenku nazpatek

B: Dékuju / zatim nashledanou “(ES)

,, Al Dobry den

B: Chtél jsem se,... é zeptat / jak reklamovali uz nekolikrat v televizi

A: Ano?

B: Soutéz o to sladky mlsani / sacek bonbonii nebo néco takovyho

A: V televizi ste to videl?

B: Ano / neddvno / tendle tejden dokonce a predtim uz to bylo vickrat / nevim / poradate
tuhle akci?

A: Ano / jenom si napisu cislo vasi uictenky / pak dostanete jeden dzusik pink grepfiujd/
bonbony a uctenecku nazpatek

B: Tak dekuju / zatim nashledanou “(ES)

Metodologicka i teoreticka vybavenost firem, o tom, jak ma komunikace
s vefejnosti v pribéhu podobnych akci probihat, je na profesiondlni trovni. Musi ov§em
také respektovat rozdilnosti v ndzorech, které tyto akce u zdkaznika vyvolaji. Kazdy
Clovek, at’ zédkaznik nebo pracovnik firmy je osobnost, 1 kdyZz se stdva soucasti
hromadného chovani. Dohromady je mulzeme povazovat za takovy celek, jehoz
poslanim je zajistit pfechod vyrobkl od vyrobce ke spotiebiteli.
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V neposledni fad¢ predstavuji firmu prodavaci, persondl zajistujici technické
zalezitosti, vedouci atd. Budeme-li chapat kazdého Cloveka na pracovisti jako osobnost,
ktera ma vzdy odlisné schopnosti, dovednosti a motivacni profil, je takovyto ¢lovek
predmétem zajmu psychologie. Bude-li tento clovék chapan jako pracovnik, je
objektem personalistiky. Obchodni firma muze byt chapana jako predstavitel zivotniho
stylu, mody a novych vyrobkii. Mlze seznamovat spotiebitele s uzitim prodavaného
zbozi nebo jej na koupi teprve piipravovat. Obé firmy se pohybuji v ramci konkrétni
nabidky a poptavky, vyuzivaji riznych zdroji pro financovéni a dosahovani zisku. Tyto
skutecnosti jsou ve firemnich KU navzajem provazany. V takovém piipad¢€ je obchodni
dim komunika¢nim prostiedkem, néstrojem ovliviiovani zdkazniki, a jako takovy je

predmétem socialni psychologie.

4.2.1 Zakladni charakteristika komunikantu, jejich osobnostni struktura
a momentalni psychicky stav

Komunikanti jsou soucasti pracovnich skupin na dvou pracovistich, jsou spjati
spolecnou ¢innosti, vnitini strukturou socialnich roli a jednotnym vedenim. Chovani
pracovnikt firem SPAR a AHOLD je ovliviiovano jejich pracovnimi ukoly, rozsahem
informaci, které jsou jim poskytovany, pracovnimi prostiedky, vysi pfijmu a dalSimi
skutecnostmi vychézejicimi z hospodaiské organizace. Nemaly vliv na chovani
zaméstnancll ma 1 ziskand kvalifikace, situace na pracovnim trhu, rodinné¢ poméry
a dalsi skutecnosti, které sice s firmami nemaji bezprostfedni souvislost, ale chovani
pracovniki pfesto vyrazné ovliviiuji, nebo dokonce determinuji.

Vsichni komunikanti maji v amyslu realizovat své plany a Vv ziskanych
komunikatech projevuji zajem o aktivni pribéh KU, vzniklé pochybnosti fesi spole¢né,
vzajemnymi radami. Jsou si védomi toho, ze neni vhodné pfi feSeni problému reagovat
jinak nez diplomaticky a napadité, napf.:

Al Pane Novik / rFesime tady / zdkaznik mi nechce ukdzat obcanku / stéZuje si
Ze nepresahl limit tFiceti tisic

B: Ne / to miize mit prece kazdy obchod jinak.../ to je mi chytrolin

A: Tak co mu mam vict kdyz se vymlouva Ze nema obcanku u sebe / ja ho musim
legitimovat! B: Normdlné mu tu platebni kartu roztrhejte...(smich) A: Coze?/ vy si

delate srandu pane Novak ze jo ?
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B: (smich) Ne / fakt / raci mu ji vemte / ja mu vydam potvrzeni o zadrzeni platebni karty

Jjestli chce / a at’ si hned donese tu obcanku / za chvilku sem tam. “(TA)

Objevuji se 1 vyjimky, kdy se komunikace diplomatickému jednani vzdaluje, napf-.:

., Al Novak

B: Pane Novdk / prislo zbozi ale vobal je polepenej riiznejma nalepkama z jinejch
retezcu /dodavatel nam ho zpét neveme protoze ten vobal je prej znehodnocenej

A: Sakra / takovy zbozi je neprodejny! Vy snad dneska berete uplné kazdy smejd / to je

strasny/ informovat okamzité komercni oddéleni a to zboZi raci i nafotte! “(TA)

Rysy spjaté s osobnostni strukturou komunikantG: pracovni skupinu
zamé&stnancl firmy tvofi vSestranni lidé, ktefi radi premysleji, experimentuji
a organizuji, jsou schopni rychle se pfizpiisobit situaci a reagovat na ni. Na kladené
otazky odpovidaji ochotné a napadit€, navzajem se vybizi k dal§im, napft.:

Al Ano? / Rezek prosim?

B: Ahoj Jirko / hele tys volal dneska kiili tomu katalogu?

A: No ahoj Zdendle / hele covece / co to tam mas za novoty? Chlape / ty sis poridil
sekretarku, jo?

A: Ale / nepovidej?

B: Jirko / co pro tebe miizu udélat? “(TA)

Myslenky komunikatortt i komunikanti jsou pohyblivé, promeénlivé,
dynamické a vyviji se. Komunikanti jsou obdafeni vzajemnou duvérou, smyslem
pro humor a filozofickym nadhledem. V zaznamenanych komunikatech se jim dafi
udrzovat pratelskou konverzaci (at’ uz telefonickou ¢i elektronickou). Komunikace je
povétsinou taktni a zdvoftila, napt.:

,Dobry den kolegyné a kolegové, opét bych vas rad pozadal o vase komentare,
pripominky a navrhy tykajici se testu sleviiovani nadmérnych zdasob po promocich
a pripravy promoci v utery nejdrive 2hod pred uzavienim prodejny. Rad bych vas proto

pozadal, kdyby jste mi do pondélniho vecera poslali tyto informace, které budou slouzit
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jako podklad pro dalsi rozhodovani o pokracovani této aktivity. Jaké vidite

prinosy/negativa? Co by se mohlo / mélo zmeénit? Atd. Diky za spoluprdci. “(ES)

Naruseni komunikace muize vést v n€kterych piipadech az ke vzniku konfliktt.
Mize jit o konflikty pfedstav v pfipadé, ze jsou rozpory mezi tim, jak zaméstnanci
vnimaji konkrétni situaci a co si z ni zapamatuji, napf.:
., A: Novadk
B: Pane Novak / neni zapojena televizni stena
A: No a co jako?/ to ale me nezajima!l/ toto mél na starosti fast
B: Zdstupce ale rikal Ze o tyhle zdleZitosti nic nevi
A: Nevi?.../ ja mam ale dneska smiilu! / pokud zastupce trvdi Ze o tomto nevi tak to neni

pravda / to snad neni pravda / du tam...chvilku“(TA)

Objevuji se i konflikty v nazorech, vyplyvajici z rozdilnych hodnoceni jednotlivych
skute€nosti, z jejich rozdilné interpretace, napft.:

,, A Novak

B: Pane Novak / pred chvili tady byla preprafka.../ a méla dovizt opraveny zbozZi hlavné
obrazovky / skladni je prevzal protoZe pocet balikii sedél... / ale nepoznal co ty baliky
obsahujou / néktery obrazovky jsou poskozeny / mame to resit s fastem?

A: Jak mize skladnik prevzit rozbitej karton? / vy mé Stvete teda.../ vsadil bych nato
Ze to nezkontroloval!/ to je k vzteku! / jeden den klidu clovék nemd / co ja bych za to
dal! / vrdaceny reklamace musi okamzité rozbalit a zkontrolovat prece / v pripade
poskozeni okamzité kontaktovat dodavatele fast!

B: Ano ano.../ samozdrejmé / rozumim / hned to zaridim. “(TA)

Konflikty postoji vznikaji tam, kde jde o rizné tendence a pristupy ucastnikti
k jednani v obdobnych situacich. Konflikty zajmu pak vyjadiuji rozdilné az protikladné
usili jednotlivych ucastniki komunikace o uspokojeni jejich potieb. Zakladnim

problémem konfliktl ve vztahu ke komunikaci je skutecnost, Ze v konfliktni situaci
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dochdzi k potlaceni raciondlniho jednani riznymi emocionélnimi reakcemi. To se pak
projevuje zejména:

- v argumentaci, ktera piestava byt logicka

- ve snizeném respektovani autority

- zkreslenym vykladem minulych ¢i souc¢asnych udalosti

- ztratou sebekontroly

- narusenou ¢i zcela zdeformovanou komunikaci, napf-.:

,, A Novak

B: Pane Novik / prislo zbozZi ale vobal je polepenej riiznejma ndlepkama z jinejch
Fetezcu /dodavatel nam ho zpét neveme protoZe ten vobal je prej znehodnocenej

A: Sakra / takovy zbozi je neprodejny! Vy snad dneska berete uplné kazdy smejd / to je

strasny/ informovat okamzité komercni oddéleni a to zbozi raci i nafotte! “(TA)

Né&které okolnosti komunikace ndm zlstavaji skryty, ale vSem ucastnikim
komunikace jsou explicitné nevyjadiené informace (v podobé zkratek a znacek) dobie
znamy, mluvci/odesilatelé nepokladaji za nutné ptredpoklddané skutecnosti znovu
vyslovné pojmenovavat a rozepisovat, napf.:

., Vzhledem k dlouhodobému zpozdeni zavozii zbozZi ze suchého DC Olomouc (Fast
i Slow), bylo po dohodé rozhodnuto o snizeni objedndvek technickym zdsahem

do systému CAQ. Cilem vSech techto opatreni je stabilizovat situaci na DC. “(ES)

., Objednavka bude dodavateli automaticky odeslana po jejim uzavieni (APLS) tisku
(GOLD). Seznam dodavateli napojenych na EDI je prilohou procedury
pro objedndvani zbozi od primého dodavatele. “(EA)

., Veskeré doobédndvani novych aktiklu, je v kompetenci ISP — pozor, bude nutné
odkontrolovat navrhy objednavek — mnoz. Také pozor na zavozové okna dodavatelii.
Zahdjeni Roll-outu vidy po obdrzZeni zavozu nového zbozi. Ukonceni vyrollovani novych

kategorii, je naplanovdano na KW 34. “(ES)
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Na KU se primarn¢ podileji manazefi obchodni spolecnosti, vedouci
jednotlivych usekil firmy, jimi fizeni zaméstnanci a dale zakaznici. Pro socialni utvary,
jakymi jsou firmy SPAR i AHOLD, jsou typické dva typy vazeb mezi zaméstnanci.
Jedna se o vazby vyjadiujici navaznost jednotlivych Cinnosti na téze trovni a ty, které
vyjadiuji vztahy nadfizenosti a podfizenosti. Vazby mezi zaméstnanci umoziuji
koordinaci i orientaci celku za G¢elem dosazeni cile. Manazefi a vedouci jednotlivych
usekl firmy:

- rozhoduji
- planuji

- ptikazuji
- kontroluji

- tvofi a motivuji vSude tam, kde je to mozné

Vedeni firem je organiza¢ni povahy. Ur€uje, co je spravné a co je chybné, jeho
pracovnici jsou schopni sebereflexe. Pokyny a instrukce zadavaji rozhodné
a srozumitelng, ovétuji si, zda podiizeny ukol pochopil. Proto soucésti tkolu byva
I urCeni terminu jeho splnéni. Pfi zadavani tkolu je vzdy sdéleno i potfebné mnozstvi
dat a podrobnosti, manazefi védi, Ze neni vhodné zadéavat ptili§ mnoho ptikazii nebo
ukoli najednou. Preferuji fizeni ovliviiovanim a presvédcovanim podiizenych.
Pii uplatiiovani svého vlivu se opiraji o odborny vliv, charisma, dovednosti a uméni
zaujmout.

Charakteristickym rysem jejich ¢innosti je zaméfeni do budoucnosti. Manazefi
jsou ,,vizionaii“, umeéji koncepéné myslet a ovladat techniky strategického fizeni, jsou
otevieni vi¢i zménam a vSemu novému. Ocekavaji a pozaduji trvalé¢ zlepSovani,
zvySovani vykonnosti a produktivity firmy.

Odborné znalosti ziskavaji vzdélavanim, své znalosti prabézné dopliuji
a roz$ifuji. Nedilnou soucasti jejich charakteristiky je komunikativnost, schopnosti
komunikace s okolim (vedeni rozhovoru, porady atd.) a uméni metod a technik
ovlivilovani pracovnikll (pfesvédcovani, uplatnéni autority, aktivizace pracovniki,
prace v tymu, kreativita). Vedle raciondlnich argumentii pro své zaméry vyuZivaji
i citové stranky komunikace. Vyjimkou Vv komunikaci vedeni spolecnosti nejsou ani

drobné vystiednosti, které jsou spolupracovniky pfijimany kladng, napf-.:
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A Hele / jednd se o informace k ty vzorovy prezentacce / rozdelil sem to na Sest
kategorii / kategorie zvirata bude obsahovat vsechny zvirata navic rozdéleny na domdci
divoky a cizokrajny... | potom kategorie auta a stroje kde budou vsechny mozny jezdici
hracky / to mé fakt bere / clovéce Zdendo / predstav si Ze je tam i hasicky auto mercedes
solido s houkackou! / ja si ho sam snad hned objedndm nebo co (smich)

B: Tomu vérim (smich) “(TA)

Manazeti jsou dobrymi koordinatory, kromé své odborné profese disponuji
I orientaci Vv dalSich disciplinach (Vv pfislusné provozni oblasti ekonomickych
zalezitostech, v obchodni ¢innosti, v personalnim fizeni, méli by mit solidni pravni
védomi, znalosti z oblasti ekologie).

Rizeni zaméstnanci disponuji spiSe praktickymi dovednostmi, které ziskali
tréninkem a praxi. Technické dovednosti souviseji s jejich specializaci. ReSeni
praktickych probléml vyzaduje komplexni pfistup 1 zapojeni riznych profesi —
technikli, obchodnikid, pravniki apod. K jejich osobnostnim vlastnostem patii
zdvorilost, duvéryhodnost, samostatnost a vytrvalost. Ochotné pfijimaji myslenky,
napady, nazory a stanoviska svych nadfizenych. Respektuji pifedpisy formalni povahy
(technologické normy a postupy, které se tykaji pracovniho rezimu), fidi se firemnimi
normami, které se projevuji v jejich vice ¢i méné oficidlnim nebo naopak pratelském
jednani.

Ustiednim bodem tivah vedeni firmy jsou zékaznici vyuzivajici jejich sluzeb.
Zakaznik/spotiebitel je racionalné¢ uvazujici jednotka, ktera se chova dle principt
ekonomické vyhodnosti. Ve vétsing€ ptipadil je chovani spotiebiteld seridzni a vyznacuje
se korektnim kupnim rozhodovanim, napt.:

,,A: Dobry den

B: Chtél jsem se... é zeptat / jak reklamovali uz nekolikrdt v televizi

A: Ano?

B: Klin néjaky tablety...proti vihkosti nebo na vihko / tablety nebo sacky nebo néco
takovyho A: 'V televizi ste to videl?

B: Ano / nedavno / tendle tejden dokonce a predtim uz to bylo vickrat / nevim / nevedete
nic takovyho?

A: Moment / takze bohuzel nemame / nemame nic takovyho
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B: Tak ja se zeptam jinde
A: Zkuste / ehm,.. dobre / nashledanou. “(TS)

Firemni zékazniky Ize rozdélit na tyto typy:

- vyrobci

- instituce nevyrobnich sluzeb (finan¢ni, dopravni)
- obchodnici, tzn. prostiednici a zprostiedkovatelé
- statni sprava

- ostatni organizace (cirkev, charita)

Spole¢nou vlastnosti vSech kupujicich (zdkaznikl) je to, Ze jsou zaméteni
na urcity cil, popft. chtéji odstranit nedostatek, napf-.:
Az Dobry den / Interspar oddeleni prodeje
B: Mdm takovou prosbicku / ja sem u vas kupovala tricko
A: Ano?
B: Jenom bych ho potrebovala vymenit za menci ale ja nemam listecek teda...
A: A urcite ste to koupila tady?
B: Jo bylo to minulej tyden / ja bych potiebovala jenom o cislo menci
A: Zkusim zavolat nékoho z textilu jestli to tady jesté viibec mame / zkuste vydrzet

chvilinku “(TS)

Prodavajici se snaZzi tuto zédkaznikovu cestu co nejvice zkratit a pomoci mu,
aby nalezl zboZi (ptipadné sluzbu), kterd by jeho potieby nejlépe uspokojila. Zakaznik
nerozhoduje vzdy autonomné, dochazi k rozdé€leni tzv. kupnich roli — nékdo z rodiny
vyrobek uziva, nékdo jej nakupuje, nékdo o ndkupu rozhoduje, rozhodovani ovliviuje.
Neékteti zédkaznici se pii koupi chovaji impulzivné (nakoupi 1 to, co ptivodné nechtéli,
pokud je reklama pfesveédci), jini racionalné (rozmysli, zda koupit ¢i ne, zvazuji
divody, sva pro a proti), dalsi jednaji emocionaln¢ (koupi, protoze se jim vyrobek libi,

to jim staci).
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422  Sociadlné-psychologické a komunikacni charakteristiky komunikantti

Na zaklad¢ analyz komunikacnich situaci lze soudit, Ze zaméstnanci firmy se
navzajem znaji, nékteti 1épe, jini vSak méne. VeEk ucastniki komunikace je rizny,
pohybuje se v rozmezi od 18 do 58 let. Vzdélani vedoucich pracovniku firmy odpovida
oboru vykonavané prace, u ostatnich zaméstnancti firmy tomu tak vzdy neni, n¢ktefi si
vzdelani v soucasné dobé doplituji.

Mezi zaméstnanci jsou lidé Zenati 1 svobodni. Lze hovofit o ,hlavnich*
a ,yvedlejsich* komunikantech, o vztahu nadiazenosti a podfizenosti. Ne vzdy se
vSichni Gcastni komunikace stejnou mirou, ne vzdy jsou si rovhocennymi
komunikaénimi partnery. VSichni komunikanti vSak ovladaji konverzac¢ni kompetence,
je tak umoznén vznik, chod a zavér rozhovoru.

Nadrtizeni vystupuji jako hlavni aktéfi komunikacnich udalosti, jimi fizeni
zameéstnanci pak jako komunikacni partnefi ¢i ,,obéti“. Nadfizeni prezentuji své socialni
role, jsou to ti, ktefi davaji pokyny, instrukce, napf.:

., Zdravim vSechny, po dnesni kontrole nové postavené akce, a hlavné z duvodu zjisténi
opakovanych nedostatkii, (nedodélané GH, chybéjiic T, neroznesené nové ceny,) prosim
vSechny VO, aby si od pristiho tydne naplanovali na vsechny stiedy pracovni dobu

od 6.:00 hod, tak aby bylo zajisténo radné nachystani akce pred oteviraci dobou. “(ES)

Nadfizeni fikaji, co je spravné a co Spatné, rozhoduji, planuji, ptikazuji,
kontroluji, maji i schopnost logického uvazovani, uméni porozumét ostatnim a jednat
S nimi, jsou schopni fesit problémové situace.

Védi, ze systematicka prace, opakované, ustalené a zautomatizované zpusoby
chovani ¢loveka v ur€ité situaci zvysuji velmi pozitivné vykonnost clovéka.

Vedeni spolecnosti deleguje ukoly, vede porady, nasloucha problémim
zaméstnancl, pfitom je vzdy optimisticky naladéno. Manazeti se dovedou se
pfizplisobovat, jsou pruzni, pohotovi a vyrovnani. Utvafeni osobnosti je Casové
naro¢nym procesem, kterym vedeni firem proslo.

Zpisob jejich komunikovani je vysledkem oficidlniho, piesto blizkého
a pratelského vztahu s ostatnimi zaméstnanci, ktefi znaji jednani svych nadtizenych,
dokazi je predvidat a tomu pfizplsobit své verbalni chovéani v podobnych KU.
Formalni/neformalni vztahy odpovidaji irovni horizontalnich/vertikalnich vztahi mezi

zameéstnanci firmy. Komunikace se casto odehravd mezi kolegy, kteii jsou v KU
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rovnocennymi partnery, zde vznikd potieba afiliace. Vztahy mezi zaméstnanci jsou
viceméné nekonfliktni, tolerantni, oteviené a stalé. VSichni jsou schopni nadchnout se

pro spolecnou véc.

4.2.3 Socialni role komunikantt a jejich komunikaéni vazby

Nékteré telefonaty a e-mailové zpravy jsou opakovanou KU, jiné s sebou
pfinaseji nova témata k feSeni. Role zaméstnancti firmy poskytuje prostor k oziveni
komunikace, kterd se odehrava na formalni i neformalni urovni. Komunikanti si
rozuméji, maji podobné nazory, postoje a spoleCenské hodnoty. Zakladem
pro fungovani socialniho systému, ktery zaméstnanci firmy tvofi, je tedy vztah. Rysy
komunika¢niho chovani zaméstnancii firmy jsou dany obecnym povédomim toho, jaké
je tieba dodrzovat normy, zvyky** a pravidla chovéani v zamé&stnani, kterd upravuji
jednani, jako napt. podani ruky pii pozdravu.

Socidlni vztahy a vazby se v prostfedi firmy neformuji chaoticky, jsou do jisté
miry fizené a korigované, plati pro n& jist¢ normy,® pravidla a standardy
o¢ekavaného chovani v dané situaci. Socidlni normy stanovuji meze v chovani
komunikantti tim, ze urcuji, které konkrétni chovani jedince je pro firmu piipustné
a které ne. Normy jsou nastrojem kontroly ve vztahu k redlnému chovani jedinct.
V komunikacnich rolich se mluvci/odesilatelé a posluchaci/adresati stiidaji
nepravidelné, v e-mailovych zpravach neni vyloucena ani anonymita ucastnikd
komunikace.

Novy (2006) uvadi, Ze socialni roli lze charakterizovat jako socialné
ocekavanou cinnost. Mezi aktéry lze pfedpokladat opakovany pratelsky kontakt, ktery
je znakem déletrvajici stabilizované skupiny. Navzdjem se V myslenkach dopliuji
a spolupracuji, znakem jejich chovéani je ,.fidit sam sebe* a spolupracovat s ostatnimi.
Komunikace ma kooperativni raz, dochéazi ke vzajemnému respektovani partnera, coz je

efektivni a vede k odpovidajici zpétné vazbe.

% Nekteré znorem oznaluji sociologové jako zvyky. Zvyky jsou pravidla socialniho chovéni,

odpovidajici dané situaci, ktera ale nejsou striktné vyzadovana pro zabezpeceni nebo pfeziti skupiny.
(Novy, 2006)
% Normy v sociologickém smyslu slova jsou ideje spole¢né sdilené &leny skupiny, jsou tim, co se
océekava, ze by ¢lenové méli za danych okolnosti délat. (Homans, 1950)
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Nelze fici, Ze se v podminkach vnitrofiremni komunikace oc¢ekava, ze si aktéfi
budou tykat. Tykani®® je sice znakem blizkého vztahu a spoleenské rovnosti, ale ta se
promita do distanéni formy firemni komunikace jen na urovni horizontalni komunikace
(mezi lidmi na stejné pracovni urovni, tedy mezi spolupracovniky, mezi Kkolegy).
Moralni, resp. mravni zasady poskytuji v prostfedi firmy standardy chovéni, které
skupina zaméstnanci respektuje a které maji pro Cleny skupiny zdvazny charakter.
Jejich dodrzovani je pocitovano jako nezbytné, napt. ucta ke starSim. Moralni normy
jsou vyznamné pro bézné kazdodenni jednani lidi, protoze déavaji pohotové
a jednoduché (protoze zazité) limity jednani.

Vétsina vnitrofiremni distanéni komunikace je v rovnovaze a rozumove
pod Kkontrolou, bez emoci a instinktivnich reakci.

Zaméstnanci firmy tvofi socialni skupinu, v niz dochazi ke trem vyznamnym
procestim socialni interakce. Jsou to kooperace, kompetice a konflikt.

Novy (2006) uvadi, ze spoluprace neboli kooperace zaméstnanci firmy je
procesem interakce mezi jedinci této skupiny, ktefi sleduji dosazeni spole¢ného cile
nebo proklamuji spole¢ny zajem. V situaci, kdy vytéeny zamér nemuize splnit jedinec
osamoceng, je mozné spolecnymi silami dospét k jinak nedosazitelnému cili.

Zaméstnanci firem SPAR i AHOLD spolu vzajemné spolupracuji, aby si
poskytli podporu a dosahli tak uspokojeni potteb. Dal§im socidlnim procesem, ktery se
podili na utvafeni komunikadnich vazeb, je kompetice®” &ili soupefeni, které
predpokladd boj o dosazeni cile. Na pracoviSti obCas nastane i konflikt, stiet zajmi,
hodnot ¢i uplatihovani narokll na socidlni status, moc a pfistup ke zdrojim. Cilem
zucCastnénych stran byva 1 poskodit, eliminovat odptrce. Na konflikt mezi Gcastniky
komunikace muze byt nahliZzeno dvéma pohledy. Konflikt mze vést k naruseni
socialniho konsensu nebo miize byt normdlni formou socidlni interakce, fenoménem

podminiujicim socidlni vyvoj smérem k zadouci socialni zméné.

*® P¥i nabizeni tykani na pracovisti jde stranou pohlavi i vék. Tykéni je véc vzijemné dohody. Nemusi byt
kazdému ptijemné, a pokud je nabidnuto proti spolecenskym pravidlim, Ize jej odmitnout. Vzdy zalezi na
konkrétni spolecnosti a pracovnicich, zda se pro tykani rozhodnou. Je dobré mit na paméti, ze pii tykani
si ¢loveka casteCné poustite blize k télu, vztah na pracovisti se stava pratelstéjSim, coz muze byt
doprovazeno i negativnimi jevy, naptiklad pokud nadfizeny zaddva neptijemny ukol, bude mit diky
tykani uréitym zpisobem k nékomu ,,blize* nez k ostatnim, se kterymi si zatim vyka. (Patocka, 2000)

3" Predpoklada individualizaci na rozdil od kooperace, kde jsou upiednostiiovany principy kolektivismu.
V soupeieni, na rozdil od spoluprace, se zdjem orientuje pfimo na dosazeni stanoveného cile, ne
na vzajemné vazby. (Novy, 2006)
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4.3 Pragmaticka struktura KU (popis pragmatickych
a komunikaénich funkci)

Firemni komunikaty jsou funkéné roztfisténé segmenty KU, kde se
pragmatické funkce piekryvaji. Nesleduje se v nich jediny elementarni komunikacni
zamér, nybrz obsahuji kombinaci vice zamért. Telefonaty i1 e-maily vyzyvaji
zaméstnance ke splnéni pracovnich tkoli, nebo:

- Seznamuji s novymi pravidly a nafizenimi firmy.
- Informuji o zménach.

- Tazi se na ndvrhy zaméstnanc.

- Z4daji o komentafe a p¥ipominky.

- Apeluji na dodrzovani termint.

- Sdéluji pozadavky a zjiSt'uji, zda témto pozadavkiim zaméstnanci rozumi.

Kombinace pragmatickych funkci jsou tmyslné a vychazeji z oficialniho

o5

tfizeného, presto pratelského dialogu.

4.3.1 Komunikacéni zaméry, zakladni cil KU

Spole¢na Cinnost zaméstnancu firem je zamétena na dosazeni souladu mezi
zaméstnanci a managementem, na ztotoznéni pracovnikd firmy se zadméry
dodavatelskych firem a v neposledni fad¢ 1 na zvySovani firemni kultury. Dorozumivaci
procesy, které se zde odehravaji, jsou soucasti pfimého zapojeni do spolec¢né €innosti.
Ucastnici komunikace se vzdy snazi o dosazeni konkrétniho komunikaéniho zdméru.

Cilem chapeme vyslednici zaméri jednotlivych ucastniki komunikace,
pti¢emz komunikace sama muze i nemusi K cili (prodeji vyrobku) sméfovat.

Nase KU sméiuji k jednotnému bodu, kterého Ize dosahnout splnénim neékolika
individualnich cild jednotlivych tucastniki KU.

Aparaturou, kterou zaméstnanci firmy ptisobi na cil spole¢nou ¢innosti, jsou jiz
zminéné hlavni komunikacni prostiedky (informacni tabule, telefon, mobil, interni
zpravy, email, intranet, tiskoviny, veletrhy, konference, vyroéni zpravy, sponzoring,
press relations, corporate design aj.)

Sledovana komunikace se podili na produktivité spolecné c¢innosti, slouzi
k utvafeni vzajemnych vztahi mezi pracovniky firmy, dochazi zde ke sblizovani,

sjednocovani postoji a ndzorli, i smérem ke zvySovani respektu podiizenych
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k odbornym kvalitim jejich nadfizenych. Kooperace v dorozumivani je vyznamnou
produktivni silou. Janousek (2007) uvadi, ze efekt kooperace pii zvySovani produktivni
sily zahrnuje jednak zvyseni individualni produktivni sily, a to spoleCenskym kontaktem
vyvolavajicim soutézivost, jednak vytvofeni nové produktivni sily, ktera je svou
podstatou hromadna.

Pti slozitém pracovnim procesu umoznuje kooperace v dorozumivani rozdélit
ruzné ukoly mezi riizné pracovniky a tim zkratit dobu nutnou k zhotoveni celkového
vyrobku. Krom¢ toho umoznuje rozsifovat sféru prace. Ve srovnani s rozsahem vyroby
dochazi k prostorovému zuzeni a tim i1 k uspote vyrobnich prostredki.

Komunika¢nim zamérem je i snaha komunikantl ovlivnit partnery, utvaret
jejich postoj, city, psychicky stav a zéroven zplsobit zménu ve vlastni informovanosti
nebo v informovanosti partnera. Zaméry mohou byt totozné nebo se rozchazet.

Komunikanti umgji vést rozhovor, spojovat vypovédi do smysluplnych celkd
v riznych situacich komunikace, a tudiz realizovat sviij zamér, kterym je pienos
informaci Vrdmci spolecenského kontaktu. Komunikanti ziskavaji nové poznatky.
Dilezitou roli hraje zkusenostni komplex, ktery ovliviiuje prubéh KU. Komunikanti
Casto pracuji s faktorem, jez stoji mimo kontext — jsou to jejich piedstavy, zkuSenosti

a pocity z pfedchozich pracovnich tkola atd.

4.3.2 Komunikacni funkce vypovédi a jejich realizace

Na komunikaéni funkci vypoveédi, také KF, ktera je v telefonnich i e-mailovych
rozhovorech realizovéna, se podileji vedouci, zaméstnanci a zakaznici, muzi i Zeny.
Mezi komunikaty pirevladaji vypovédi ¢tyt typu (oznamovaci, tdzaci, rozkazovaci

a praci):

Oznameni:

. Kazdy patek jsou do systému nahrdany ceny knovym kategoriim, které budou
precenény k pondélku. V sobotu bude mozné tyto ceny ze systému tisknout a pripravit
pro pondelni preceneni. V nedeli vecer po uzavieni prodejny nebo v pondeéli rano pred

otevienim prodejny musi byt nové cenovky instaloviny k prislusnym polozkdam. “(ES)

., Co vim / lokalni dodavateli jsou vsichni vratni a povinnosti prodejny je zbozi vratitl

a co se tyce dodavatele lifung / na veskery zboZzi lifunfu z vanoc je vyprodejovd cena
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padesat procent / kdyz by se zbozi do konce Sestyho mésice neodprodalo tak se az pak

rozhodnem co s tim. “(TA)

Vyzva:
., Prosim, prostudujte informaci dole od I Stépnickové. “(EA); ., Doufiml Ze se

nespokoyjite s primernym vysledkem!“(TS)

,Je potreba, abychom si rozdeélili ranni zadavani slev, nékam si to poznacte at

nezapomenete. “(ES)

Zadost:

., Zdadam manazery viech vyse uvedenych prodejen o denni dohled. Pochopitelné ostatni
musi byt také ve strehu, vime vsichni, Ze jde o penize. Ddle Vis zadam o zvySenou
pozornost pri ndjezdech organizovanych skupin do marketii (znama skupina
specializujici se na lyze na severni Morave, utoky na regaly cukrovinek a kosmetiky viz
posledni pripad z dnesniho dne, kde nam byla na jednom marketu zpusobena velka

Skoda praveé na cukrovinkdach a kosmetice!!). Sledujte prosim tyto regaly!! “(ES)

Pokarani, vytka, upominka:
,, PFipominam, dnes porada ve 13 hodin. PFipominam, od nikoho nic nemam. “(EA);
,,Pozor, bude nutné zkontrolovat navrhy objednavek. Pozor na zdvozovd okna

dodavatelii. “(ES)

Upozornéni:

., Dobry den, chtela bych Vas vsechny pred nastavajicim vanocnim obdobim opétovné
upozornit na dodrzovani viech standardii, obzvldst vV pokladnim viseku. Castéjsi sbéry
hotovosti, diislednost pri kontrole osob pri predavce odvodu, pozor na falsifikaty,

dodrzovani klicového poradku u trezoru. “(ES)
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Prosba:
., Prosim o vsimavost, dislednost — tak abychom prestali vanocni svatky bez vétsich

problémii a Skod Komunikujte prosim v ramci dennich porad s personalem v tomto

duchu “(ES)

,, Komunikujte prosim v ramci dennich porad s personalem. “(ES)

Rada:
., Zdravim, neni mozné zadavat do planu VOLNO a DOVOLENOU nardz. Bud’ date
zaméstnanci volno nebo dovolenou!!! A také ve svdatek nemiize mit zaméstnanec

dovolenou!!!*“(EA)

Navod:

, Standartni postup zmeény zalohy minerdlkové lahle 0,71: 1) Viozit ovladaci klic
do automatu a na klavesnici zadat 2) 21300K 1260K 100K 3) Vyjmout ovlidaci
klic.”; ,,Stoppery musi byt v ramci danych kategorii umistény u vyrobku, vzdy kdyz je

na cenovce sleva 5% nebo vice. “(ES)

Nabidka:
.,V pripadé potreby mé kontaktujte; V pripadé nejasnosti mne nevdihejte

kontaktovat. “(ES)

Souhlas:

Al A vite to Ze dodavatelé hlavné u sklenic a talifu casto prelepuji zboZi jinym eanem
kvuli vykryti zbozi?

B: Ano / pokud to bude dohodnuto s centrdlou budete informovani / v jiném pripadé nds
informujte a dodavatel bude penalizovan “(TA)

LA /ja ... podivam se jestli je uz vysledek zpracovany....(asi 15sek.)/ Ano/ uz je hotovy
/ jsou to vysledky za dvaadvacaty tyden ze?
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B: Ano
A: Tak to mam tady / mate prekroceni zhruba o ctyri celé tri procent / myslim Ze je
probléem hlavné v useku ovoce zelenina / odpis byl celkem ctyrista triadevadesat kusu

za Ctrndct tisic pétset padesdt “(TA)

Namitka:

. Jak muze skladnik prevzit rozbitej karton? ...vsadil bych nato Ze to nezkontroloval!/ to
je kKvzteku! / jeden den klidu ¢lovek nemd / co ja bych za to dal! / vrdaceny reklamace
musi okamzite rozbalit a zkontrolovat prece / v pripade poskozeni okamzité kontaktovat

dodavatele fast! “(TA)

., Zaneta Povolnd - nereaguje na telefony od prodejen, mail — reakce jak na koho.

P. Susa — nekomunikuje s prodejnami. Co se deje??? “(ES)

Uznani:
,,B: Diky upravam sortimentu by jiz prece nemélo dochdzet Ze dodavatel nepokryva

Vetsi cast sortimentu?

A: Ano / a odrazi se to i na hodnoté pripadné objednavky “(TA)

wJasan / dyt' té zname / ses nejlepci (smich) / pak mi prozradis ty figle / nic / uvidime /
hele uz musim / takze vo tom vis aby tady v pondéli rano prosté nékdo byl / ja totiz jedu

do Brna skrz ten servis “(TS)

Casto se vyskytuji:

Otazky:

,B: Ne / pred chvilkou mi skoncila porada / ted uz mam volno / co tedy jesté
potiebujete?

A: Taky mé napadlo.../ co kdybychom zbozi ze stanu dovyprodavaly misto toho abysme
je vracely zpet?
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B: Diky upravam sortimentu by jiz prece nemeélo dochazet ze dodavatel nepokryva vetsi

cast sortimentu?(TA)

Prikazy:
., Zkontrolujte sarze!; Zlevnete vSechno, co by mohlo jit na odpis!; Dodrzujte vsechny

standardy, obzvlast'v pokladnim useku! (ES)

Mén¢ Casto jsou zastoupeny funkce:

Rezignace:

wKazdej tejden? / to teda nevim nevim covece toho je néjak moc ne? / to se mi zda dost
nerealny narvat to do toho malyho prostoru co je vyhrazenej “(TS); ,, Tak ted’ fakt nevim

/ jak je to teda spravne? “(TA)

Slib:

., Oddeleni tréninku byl predan pozadavek na proskoleni pracovnikii infokoutku
na zaklady obcanského zakoniku a zakona na ochranu spotrebitele pro snadnéjsi
priibéh rveseni reklamaci. Prislib je zorganizovat toto Skoleni pro hypermarkety jeste

na podzim letosniho roku. “(EA)

Udiv:
,, Prosim te vitbec nechapu, proc¢ v suchaci o vikendu zaméstnanci pouze do 19:00 hod,
| kdyz jsou dva. Nechapu??? Jak se to hodi zaméstnancum?? V nedéli je tady vzdy jeden

a pritom je to idedlni na vycisteni skladu, dodélavani planogramii apod. “(ES)

,,JO / tady je to / je to docela dobré / Pitvodni plan je opét splnén / dokonce je tu i mensi
uspora ctyrysta dvacetctyry korun. “(TA)

,B: Prectavte si co se mi stalo,.../ to se mi jesté nestalo...(smich) / zakaznik si

prekrocil pocet pokusii pro zadani pinu?/ co s tim?
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A: Jo? (smich) / to uz se mi taky stalo / dokonce nékolikra. “(TA)

Podékovani:
., Dékuji za spoluprdci a preji hezky den; Dékuji za provedeni kontroly. Dékuji za info,
Jjestli vse probéhlo. “(ES)

Tyto KF se ve firemnich telefonnich i e-mailovych KU s pravidelnosti stiidaji.
Hranice KF jsou casto neur¢ité s prechodovymi zonami, napf. oznameni/rada,
pfipominka/upozornéni nebo zadost/vyzva. Jednoznaéné pievazuje zamér informacni.

V ramci jednoho firemniho komunikatu (telefonniho rozhovoru nebo e-mailové
zpravy) muzeme rozliSit vice komunikaénich funkci, nejcastéji upozornéni nebo
oznameni, po kterém nasleduje Zadost ¢i prosba, napt.:

»Dobry den, chtéla bych Vas vSechny pred nastavajicim vanocnim obdobim opétovné
upozornit na dodriovani viech standardii, obzvldst v pokladnim vseku. Castéjsi sbéry
hotovosti, diislednost pri kontrole osob pri predavce odvodu, pozor na falsifikaty,
dodrzovani klicového porddku u trezoru. Dale Vas Zadam o zvySenou pozornost pri
najezdech organizovanych skupin do marketii (znama skupina specializujici se na lyzZe
na severni Morave, utoky na regdly cukrovinek a kosmetiky viz posledni pripad
Z dnesniho dne, kde nam byla na jednom marketu zpiisobena velka Skoda prdve
na cukrovinkach a kosmetice!!). Sledujte prosim tyto regaly! Prosim o vsimavost,
duslednost — tak abychom prestali vanocni svatky bez vétsich probléemu a Skod

Komunikujte prosim v ramci dennich porad s personalem v tomto duchu ““(ES)
,Na Vasi prodejnu bude Vv ndsledujicich dnech dopravena postou prirucka kvality.

Tento dokument umistete do food safety manudlnu. Dekuji. “(EA)

Prevladaji vypovédi s funkei asertivni - oznamovaci, dale se objevuji funkce
direktivni - vyzvové, interogativni — tazaci, komisivni, permisivni a koncesivni.

Za explicitni vyjadieni pragmatickych funkci 1ze povazovat vyrazy typu:
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,wvitbec nechapu“(TA), ,,myslim, zZe je to jasné“(TA), ,ja si myslim*(TS),; ,,od nikoho

nic nemam “(TS).

Explicitni performativni formule maji podobu souvéti, napt.:

., Znovu vas zZadam, abyste zvysili svoji pozornost. “(TS), ,, PFipomindam vam, Ze Seznam
dodavatelii naleznete na intranetu“(TA), ,,Chci vds upozornit, abyste dodrzovali
vSechny standardy.(TA); ,, Prosim vas, abyste mé kontaktovali v ramci dennich
porad“(TA), ,, Dékuji vam, ze jste spolupracovali“(TA); ,, Informuji vas, Ze doslo

ke zmeéné zasilani objednavek “(TS) aj.

4.3.3 Komunikacni strategie, komunikacni efekt
Komunika¢ni strategie ziskanych komunikati se shoduje s firemni
komunikaéni strategii, je také odvozena ze zakladniho cile, tj. ze snahy dosahnout co
mozna nejlepSich vykonti. Komunikace mezi zaméstnanci potvrzuje, Ze ackoli jsou lidé
Vv zaméstnani ctizadostivi, své cile uskuteciiuji rad¢ji v harmonickém a kooperativnim
kolektivu.
Za hlavni cilové skupiny firemni komunikace lze povazovat: obyvatele
a obCany mésta a dale obyvatele regionu, republiky i zahrani¢i. Cilovou skupinou
firemni komunikace jsou zakaznici, na jejich zajmu ¢i nezajmu o vyrobek nebo sluzbu
ptimo zavisi dal$i osud firmy. Firma se je snazi zaujmout, ziskat a udrzet. Se zakazniky
jednaji zaméstnanci firmy. Sebelepsi marketingova strategie ¢i origindlni komunikaéni
kampann nepomulze, pokud se zdkaznik setkd sneochotou ¢i neinformovanosti
prodavajictho. Zaméstnanci v prubé¢hu komunikace poskytuji nasledujici typy
informaci:
- informace, které odpovidaji potiebam kli¢ovych skupin vefejnosti
- prispivaji ke spolupraci (partnerstvi) kli¢ovych skupin vefejnosti, k propagaci
a rozvoji firmy
- kladou dtiraz na maximalni efektivitu celého procesu v komunikaci s kli¢ovymi
skupinami, zejména v oblastech prezentace firmy, smyslu jeji existence

a pribliZzeni skupinam vefejnosti
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Obe¢ firmy, AHOLD i SPAR, se tidi pravidlem, ze Groven sluzeb a spokojenost
zakaznikl zaviseji na ochoté¢ zaméstnanct dat své praci vic nez jen nutné profesionalni
dovednosti. Zapojuji své srdce a emoce. Firmy umoziuji svym zaméstnancim vénovat
¢ast pracovni doby praci pro charitu. Snazi se prezentovat i v socialni sféfe podporou
ruznych nada¢nich fondl a dobro¢innych akci a nabizeji zajimavé formy uplatnéni
pro studenty a absolventy stiednich, vyssich odbornych a vysokych skol.

Komunikaé¢ni efekt je ¢asto subjektivni, vychazi z KU. Malokdy se stane, Ze
komunikacni efekt je nulovy. VétSinou odpovidda zakladnimu cili KU. Prestoze
oc¢ekavany uspéch z KU nepfichazi snadno a ptedpoklddany pribéh KU neni vzdy
idedlni, poskytuje vnitrofiremni e-mailova i telefonickd komunikace moznost zabyvat se
obchodnimi tématy a nabizi pfileZitost o néco pozéadat, néco prodat, vyslovit sviij nazor,
nekoho motivovat, né¢emu se naucit nebo naopak nékoho nécemu naucit.

Komunikanti si v pribéhu KU rozvijeji, ujasiiuji, prohlubuji a rozpracovavaji
své prvni myslenky. Dochéazi k vyméné ndzorti a napadui i1 k vzajemnému ovliviiovani.
Efekt KU v§ak muze byt i velmi specificky, napt. upozornéni na problém a vzbuzeni

zajmu o jeho feSeni.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo komplexni vystizeni a pochopeni vztahu jazyka
k praktické ¢innosti v obchodnim oboru spole¢nosti AHOLD Czech Republic, a.s.,
a SPAR Ceska obchodni spole¢nost s.r.o. Na zakladé analyzy (hledani, zkoumani
a hodnoceni souvislosti) zaznamenanych telefonnich a e-mailovych komunikati
danych firem doslo k hlubSimu proniknuti do podstaty komunikacnich jevi a procest
a nasledné k piiblizeni jejich pti¢innych (kauzélnich) komunikaénich souvislosti.

Cilem bylo zjistit a stanovit specifika ¢eské obchodni verbalni komunikace.
Na zéklad¢ rozboru konkrétnich komunikac¢nich udélosti popsat funkénost distancni
komunikace.

V uvodu prace byly uvedeny dil¢i cile, které postupné vedly k dosazeni vyse
uvedeného cile hlavniho.

V prvni kapitole bylo nutné vymezit zdkladni pojmy (verbalni komunikace
pfima i nepifimd, mluvend fec, psana fec¢, neverbalni komunikace, paralingvistika,
distan¢ni komunikace apod.) spjaté s tématem diplomové préce.

Ve druhé kapitole byla uvedena teoreticka vychodiska ekonomiky obchodnich
spolecnosti (definicet obchodni spolecnosti a obchodni firmy) a vymezeni firemni
verbalni komunikace (formalni/neformalni, vertikdlni/horizontalni, vnitini/vnéj$i). Dale
bylo nutné definovat zakladni cil komunikace v ekonomické sfére, nebot’ spoluprace
a vzajemna soucinnost je ve firmach v podstaté¢ vynucena potfebou domluvit se
za ucelem zisku. Smyslem komunikacnich udélosti ekonomické sféry a strategii firemni
komunikace je rozvijet si, ujasfiovat, prohlubovat a zpracovavat myslenky, dochazi
k vyméné nazoru a napadu i k vzajemnému ovliviiovani.

Informa¢nim zdrojem byla v teoretické Casti uvedena a citovana doporucena
literatura. Pro potieby praktické ¢asti diplomové prace bylo, v ptipustné mife, vzhledem
k ochrané informaci z hlediska zajmu spole¢nosti SPAR a AHOLD, vyuzito internich
zdrojii této organizace. Vstficnost spole¢nosti SPAR a AHOLD umoznila vyuZzit
konzultaci s jejimi pracovniky k objasnéni specifik fesené problematiky v podminkach
konkrétniho podniku.

Tteti kapitola se vénuje distanéni komunikaci ve spolecnostech AHOLD Czech
Republic, a.s., a SPAR Ceska obchodni spole¢nost S.r.0. Distanéni komunikace

umoznuje veétsi kontrolu nad prodejnim procesem. Zasadni rozdil mezi distan¢ni
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komunikaci a jinymi komunikacnimi zptisoby (napt. bézném rozhovoru, diskusi nebo
vyjednavanim) spociva v podstaté vzijemného vztahu, ktery se vytvarfi mezi
prodavajicim a kupujicim. Rychlejsi a snadn€j$i ptistup k potfebnym informacim,
zacileni zakaznikli spravnymi informacemi o spravném produktu ve spravném cCase
a redukce ndkladi obchodu buduje dlouhodobé loajalni vztahy k diveéryhodnym
obchodnikiim.

Telefonni i e-mailové rozhovory jsou typem praktickych odbornych texta, ve
kterych se vyskytuji poznatky spjaté s praktickou ¢innosti v obchodnim oboru. Analyza
komunikat vypovida o tom, ze je v kompozici dodrzovana uzaviena vnitini vystavba
a soumérné budovana forma. Zpusob uspotadani tematickych a jazykovych slozek
textové vystavby komunikati se odviji od zamyslené funkce projevu. Komunikanti
Vv plné mife uzivaji obchodnich terminti a ustalenych vyrazi, komunikaty jsou
specifické svou piesnosti a jednoznacnosti, které je dosahovano prostfednictvim
logického propracovani stavby vét a textu. Fakta a sd€leni jsou podavana ve vécnych
(mistnich, ¢asovych) nebo formalnich souvislostech. Objevuji se pfevazné komunikaéni
prostfedky neutralni. Informace jsou fazeny podle pevného fadu. Vznika zajimava
konstelace prvkl béznych sdéleni a oznameni, navodd k pouziti, ufednich emaild,
zéadosti, objednavek aj.

Hlavnim poZadavkem kazdého vedeni spolecnosti je, aby byla komunikace
mezi pracovniky firem vécna, spravna, objektivni, obsahové uplna, piehledna,
jednoznacna a aby se zaméstnanci vyjadiovali pfesné. To je v ziskanych telefonnich
I e-mailovych rozhovorech z velké ¢asti dodrzeno. Poznatky, které komunikaty pfinasi,
nejsou vzdy nové, ale vedou K aplikaci praktickych obchodnich ¢innosti. Jsou vzdy
urCeny poucenému adresatovi, ktery zna zakladni problematiku oboru. Stylizace je
mén¢ exaktni, kompozice je jednodussi. V komunikitech se vyuzivd prevazné
spisovného jazyka. Ackoli je obsah sdéleni hodnocen jako zavazny, komunikaty
nebyvaji dopfedu pfipraveny (napsany).

Ziskané texty sméfuji ke konkrétni komunikacni situaci, nikoli k nad¢asovosti,
jak to byvéa zvykem u odbornych textd. Volba informaci i forma, kterou jsou podavany,
vedou u vnimatele k vytvofeni Gplné predstavy o predmétu sdéleni, a to tak, aby ji
vnimatel (recipient) mohl zatadit do obsahu svého védomi, aby ji mohl aplikovat a dale

rozvijet.
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Interakce a komunikace se z velké ¢asti uskutecnovaly jen v ramci nezbytném
pro vykon prace a v zajmu zajisténi kooperaci potfebnych pro optimalni vykon pracovni
¢innosti. Prevazovaly formalni komunikaty, které probihaly mezi vedenim firmy
a ostatnimi zaméstnanci, orientovaly se na vécné zalezitosti, napf. rozpisy prace,
casové plany, urgence, testy zleviiovani zasob, reklamace, objednavky, pldnogramy,
objednavkové katalogy, precenovani zbozi, odpovédi na upominky, ptepravni sluzby,
platebni karty a doklady od platebnich karet, profylaxe pokladen, Skoleni pracovniku
webové stranky, nasténky, internet, rizné dotazniky aj. Neformalni komunikace
probihala spontanng, byla mén¢ strukturovana a méné piedvidatelna, urychlovala sifeni
informaci v ramci firmy. Zaméstnanci Si sd€lovali své prozitky a sympatie, piipadné
prosili o radu. Jen ziidka se neformalni komunikaty tykaly pfimo plnéni pracovnich
tikold. Casto $lo o volnou komunikaci, nezavazné povidani, kdy telefonaty upfesiiovaly
déni ve firmé. Komunikaty byly nejcastéji pratelské, pozitivné emocionalni a priznivé.

Ve ctvrté kapitole je uveden komplexni rozbor komunikatd distancni
komunikace (e-mailové a telefonni) firrm AHOLD Czech Republic, a.s., a SPAR Ceska
obchodni spolecnost s.r.0., podle zasad teorie verbalni komunikace. Z rozboru
vyplynulo Ze, v prostfedi obchodnich spole¢nosti lze identifikovat rizné pracovni
komunikacni situace spjaté s prubéhem vykonné efektivni cinnosti. Verbalni
komunikace je prvkem bezprostiedné spojenym se strukturou spolecné ¢innosti. Je tomu
tak proto, Ze komunikace propojuje ¢innost, vzajemné piisobeni a vztahy. Spolecenska
situace uvnitt firmy je promyslené propojeni komunikacnich siti pomoci formalnich
a neformalnich prostifedkti. Formalni VK v8ak v obou firmach pievazuje.

Komunikace se odehrava v administrativnich i1 vefejnych prostorach firem.
Nejen kancelafe, konferencni a reprezentacni prostory, ale i sklad, obchodni haly, Satny
zaméstnancl a vytahy jsou komunikac¢nim prostiedim.

V realit¢ se denni pocet piichozich telefonath a e-maili Vv obchodnich
spole¢nostech méni v zavislosti na marketingovych akcich spole¢nosti. Komunikace
mezi manazery, zameéstnanci i zakazniky probiha v dobé pracovnich hodin (dopoledne
I odpoledne dle potieby). Délka komunikati zavisi na jeho tcelu a ucastnici se béhem
komunikace snazi dosahnout svych cilii. Mezi ucastniky komunikace musi dojit v co
nejkrat$i dobe k ucelné a efektivni vyméné informaci, aby se zbytecné neztracel Cas

a aby se véc pfipadné nemusela fesit znovu.
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Zvelké casti probiha firemni komunikace mezi dvéma a vice lidmi.
V e-mailovych zpravéach i telefonnich rozhovorech je explicitné zastoupeno vedeni
spoleCnosti, manazefi, zaméstnanci jednotlivych oddéleni marketu a zakaznici,
implicitné jejich pratelé, znami a ¢lenové rodin.

Zameéstnanci firem tvofi celek, v némz ma kazdy na pracovisti sviyj tkol,
a tento kol stoji vedle jiného ukolu jiného pracovnika. Kazdy vykonava ¢innosti, které
Vv idealnim ptipad¢ znamenaji dosahovani takovych vysledkl, jakych by suma
samostatnych lidi nebyla schopna. Komunikanti jsou soucasti pracovnich skupin
na dvou pracovistich, jsou spjati spole¢nou ¢innosti, vnitini strukturou socialnich roli
a jednotnym vedenim. Chovani pracovnikii firem SPAR a AHOLD je ovliviiovano
jejich pracovnimi ukoly, rozsahem informaci, které jsou jim poskytovany, pracovnimi
prosttedky, vysi piijmu a dal§imi skutecnostmi vychdzejicimi z hospodarské organizace.
Nemaly vliv na chovani zaméstnancii ma i ziskana kvalifikace, situace na pracovnim
trhu, rodinné poméry a dalsi skuteCnosti, které sice s firmami nemaji bezprostiedni
souvislost, ale chovani pracovnik ptesto vyrazné ovliviiuji, nebo dokonce determinuji.

Komunikanti jsou obdafeni vzajemnou duvérou, smyslem pro humor
a filozofickym nadhledem. V zaznamenanych komunikatech se jim dafi udrzovat
pratelskou konverzaci (at’ uz telefonickou ¢i elektronickou). Komunikace je povétSinou
taktni a zdvofila.

Na zakladé€ analyz komunikacnich situaci lze soudit, Ze zamé&stnanci firmy se
navzajem znaji, nékteti 1épe, jini vSak méné. Vek ucastnikli komunikace je rizny,
pohybuje se v rozmezi od 18 do 58 let. Vzdélani vedoucich pracovnikl firmy odpovida
oboru vykondvané prace, u ostatnich zaméstnancii firmy tomu tak vZdy neni, néktefi si
vzdélani v soucasné dobé doplituji.

Zpisob jejich komunikovani je vysledkem oficidlniho, piesto blizkého
a pratelského vztahu s ostatnimi zaméstnanci, ktefi znaji jednani svych nadtizenych,
dokazi je ptedvidat a tomu ptizplsobit své verbalni chovéani v podobnych KU.

Firemni komunikaty jsou funkcéné roztfisténé segmenty KU, kde se
pragmatické funkce piekryvaji. Nesleduje se v nich jediny elementarni komunikacni
zamér, nybrz obsahuji kombinaci vice zamérl. Telefonaty 1 e-maily vyzyvaji
zaméstnance ke splnéni pracovnich tkoli:

- seznamuji s novymi pravidly a nafizenimi firmy,

- informuji o zménach,
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- tazi se na navrhy zaméstnanci,
- zadaji o komentare a pfipominky,
- apeluji na dodrzovani termind,

- sdéluji pozadavky a zjist'uji, zda t€émto pozadavkiim zaméstnanci rozume;ji.

Komunika¢ni strategie ziskanych komunikati se shoduje s firemni
komunikac¢ni strategii, je také odvozena ze zékladniho cile, tj. ze snahy dosahnout co
mozna nejlepSich vykonti. Komunikace mezi zaméstnanci potvrzuje, Ze ackoli jsou lidé
V zamé&stnani ctizadostivi, své cile uskutec¢iuji radé€ji v harmonickém a kooperativnim
kolektivu.

Obé¢ firmy, AHOLD i SPAR, se tidi pravidlem, Ze Groven sluzeb a spokojenost
zakazniki zavisi na ochoté zaméstnancli dat své praci vic neZz jen nutné profesiondlni
dovednosti. Zapojuji své srdce a emoce. Firmy umoziuji svym zaméstnancim vénovat
¢ast pracovni doby praci pro charitu. Snazi se prezentovat i v socidlni sféfe podporou
riznych nadaénich fondd a dobro¢innych akci a nabizeji zajimavé formy uplatnéni
pro studenty a absolventy stfednich, vysSich odbornych a vysokych Skol.

Tak, jak byly naplhovany stanovené dil¢i (postupné) cile feSeni zadaného
problému, byl naplnén i1 hlavni cil prace. Na zékladé vysledkd analyzy ziskanych
komunikati v komparaci s teoretickymi vychodisky bylo potvrzeno, ze verbalni
komunikace v obou firmach spliiuje pozadavky vedeni spoleénosti.

Tyto zavéry jsou také vsouladu s postavenim firem na trhu
a prokazatelnym rozvojem spole¢nosti. S tim souvisi i stoupajici umisténi firem SPAR
a AHOLD mezi obchodnimi fetézci pisobicimi v Ceské republice, o &emZ svédéi
prubézné otvirani dalich prodejen. Tento rozvoj spole¢nosti SPAR a AHOLD by nebyl
mozny bez funkéni distanéni komunikace, kterd zabezpecuje rychly a snadny pfistup
Kk potiebnym informacim, zacileni zakaznikG spravnymi informacemi o spravném
produktu ve spravném case, redukuje ndklady obchodu a buduje dlouhodobé loajalni
vztahy k divéryhodnym obchodniktim.

Prestoze byla potvrzena funkcénost verbalni komunikace ve spole¢nostech
SPAR a AHOLD, byly ziskany i1 dalSi poznatky, které umoziiuji formulaci naméti
pro jeji zkvalitnéni. Je pfedpoklad, Ze jejich ptipadna realizace bude pfedmétem dalSiho

posouzeni téchto spolec¢nosti.
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PRILOHY

Piepisy telefonnich a e-mailovych rozhovori

Priloha ¢é. 1

a I b ert HYPERMARKET

Telefonat

gﬁ.

A nova obchodni zastupkyné

B: consultants manazer

A: Pane Novéak / volam abych se zeptala na par otdzek / mate chvilicku?
B: Povidejte

A: Neni mi jasné pro¢ neni planogram na veskery ¢ bé ha sortiment?

B: To je ale jednoduché! / ne vSechny ¢ bé ha kategorie jsou vhodné pro implementaci

planogrami/ planogramy je mozné ménit dle platné procedury jen ¢tyfikrat rocné

A: To se mi ale zda dost malo

B: Mozna ano ale to vite / n€které kategorie podléhaji zménam tak rychle Ze by
prodejna cely rok nedélala nic jiného nez pred€lavala planogramy / proto jsou
z planogramti vyloucené naptiklad hudby filmy pisi hry/...taky knizky/ prosté zabava
obecné/ naSim cilem je mit planogramy vSude kde je to jenom trochu mozné

A: No dobte / taky pomérné nedavno se tesil zdkaz objednavek na polozku / chci se
zeptat / je mozné piimo na karté zafidit aby prodejna vidéla Ze se jedna o dilist polozku?
ProtoZe zatim to prodejna nevidi /mize byt toto uvedeno v katalogu é bé ef?

B: V novém katalogu ktery je v posledni fazi testovani jsou dilistované polozky vidét

v sekci na koneci reportu / do ni spadnou polozky které jsou dnes jesté v sortimentu ale

za ¢trnact dni uz v sortimentu nebudou
A: A odkud se tvofi ten objednavkovy katalog? Z dat goldu?

B: To je ale stara otazka/ nekolikrat uz probirand! / ne / novy objednavkovy katalog

umistény na infoportalu si bere data z misu a data jsou platna vzdy k posledni uzavérce



A: Takze k posledni uzavérce fikate?

B: Ano

A: A dalsi véc / u nékterych prodejen nelze objednat novinky jiz v patek / pro¢ se data
naliji do systému az v sobotu?/ pfipojeni ak¢nich polozek az ve stfedu je pozdé¢! / brzdi
to pfijem zbozi tisk regdlovek prodej pies pokladnu / navic vetro plus jezdi
na prodejnu az v utery odpoledne a vozi spole¢né akce s regulérem / jedna se o ¢ dé i

dodavatele ktery ma zavozové okno v utery / jedind moznost je zavazet o tyden diiv

B: Co se tohoto tyce/ n€kdy ptenos dat do aplsu trva dva dny / to je ajt'acka zalezZitost/
ajtaci vzdy kontroluji akéni polozky dle dodaného seznamu a dle platného
harmonogramu / promo¢ni zbozi musi byt v systému nejpozdéji tyden pied zacatkem

akce / v opaéném ptipadé kontaktujte help desk
A: Proc¢ tedy nejsou objednany centralng?

B: Systém prozatim neumoznuje objednavat zbozi é bé ef centralné tak jak je tomu

napiiklad v draj dipartmentu / proto je povinnosti kazdé prodejny zbozi objednat

A: Hmm.../ jeste¢ bych rada védéla pro¢ nejsou dodavatelé ochotni piivést zbozi

s nizkou objednaci ¢astkou?

B: Diky Upravam sortimentu by jiz pfece nemélo dochéazet Ze dodavatel nepokryva vétsi

¢ast sortimentu?
A: Ale ano / a odrézi se to 1 na hodnoté ptipadné objednavky

B: Tak pokud se to stane i v budoucnu ze dodavatel nebude chtit vykryt objednavku je

tteba kontaktovat ¢ bé ef seniora / ve vasem ptipade¢ je to blanka....

A: A vite to Ze dodavatel¢ hlavné u sklenic a talifti ¢asto pielepuji zboZi jinym eanem

kvili vykryti zboZi?

B: Ano / pokud to bude dohodnuto s centralou budete informovani / v jiném ptipad€ nas
informujte a dodavatel bude penalizovan / prominte / ale nemam totiz uz moc Casu /

specham na poradu / jestli mate jesté néjaké nejasnosti zavolejte mi kolem Ctvrté

B: No... / jesté bych méla par dotazl / tak ra¢i vam jesté zavolam zatim naschle



Priloha ¢é. 2

a I bzrt HYPERMARKET

Telefonat
A obchodni zastupkyné

B: consultants manager

A: Pane Novék / to sem zase ja / jesté bych méla néjaké otazky / nerusim?
B: Ne / pted chvilkou mi skonéila porada / ted uzZ mam volno / co tedy jesté

pottebujete?

A: Stalo se nam Ze nejde vytisknout cenovka / mame tady zadanych vic adres pro jeden

druh zbozi

B: Lze to vytisknout z merlinu i alpsu

A: Aha,... / tak to sme nezkouseli

B: Oba tyto systémy umi k pfecenéni navazat z planogramu tolik adres kolik jich
polozka dle planogramu ma mit / a je zcela jedno jestli jde o tisk celého precenéni
z ptecenéni / nebo rucni zaddni regélovek eventuelné zadani regalovek do tisku
pfes hahatécko

A: A kdyz polozka nema pfirozenou regalovou adresu vitbec?

B: No.../ tak to je snad to jediné / to tedy systémy nevytisknou

A: Ale to by se mohlo stat jen v tom piipadé ze uz nepatii do platného pi el dzi/ ale

na prodejné ji mame a prodavame négde z doprodejového cela nebo endkepu ne?
B: Ano / snad jedin¢ takto

A: Taky mé napadlo.../ co kdybychom zbozi ze stanu dovyprodavaly misto toho abysme

je vracely zpét?/ pak to musime slozité Cistit a umyvat. ..

B: Hmm,.../ to je troSku problém / jednd se totiz o komeréni rozhodnuti smétujici
k maximalizaci zisku / to si nemiizeme rozhodnout podle sebe / nicméné¢ moznost
vyprodeje se da dle velikosti zasob na prodejnach posoudit / na letoSni i ptisti rok jsou

uz ale vyprodeje planovany a taktéz zalezi na konkrétni smlouvé s dodavatelem



A: Jestli je ochoten se na vyprodeji financné podilet nebo jestli pozaduje fyzické

vraceni zbozi ze?

B: Piesné tak
A: Tak to budu muset jeSté zjistit... / dal se vas chci zeptat / ty palety vracené
prostfednictvim ptepravnich sluzeb nejsou uctovany dodavateli / ani vraceny kus za kus

od prepravni spolec¢nosti / vznika manko prodejné...

B: Pokud dodavatel objednava pé pé elko / ma moznost sluzbu objednat pouze na zbozi
bez palety / komer¢ni oddé€leni vydalo dodavatelim takovy piikaz / v platnosti bude
od prvniho zafi letosniho roku / pokud by po tomto terminu pozadovala pé pé elkovou

paletu / prodejna musi okamzité kontaktovat ptislusného katedry manazera

A: To myslite manazera dle sortimentu zboZi pro ktery pé pé el ptijela?
B: Jisté...
A: Tak to je zatim vSechno / potiebovala jsem to rychle vyfeSit / omlouvam se

za zdrzeni / jesté se zeptam / kde je uveden plan sezon?

B: Tak to ste m¢ ted’ zaskocila / pfesn€ nevim / ale to je druhotné / v omezené mife

nutné pro vas piehled je uveden v komerénim magazinu

A: Ehm... / tak dékuji pane Novak za vas Cas

B: Neni za¢



Piiloha €. 3

|
l a I b ert HYPERMARKET

Telefonat
A: vedouci dne

B: vedoucui prodeje

A: Chci se zeptat / mame tu jednu nejasnost / vy to budete védét jak je to s téma
platebnima kartama / musi byt podepsana nebo ne pane Novak? Mame tady totiz
zakaznika ktery ji mé bez podpisu

B: To plati jak u které banky / a kerou ma?/ protoze ¢¢ es ¢€ es 6 bé nebo er bé ma
v podminkéach ze klient je povinen si svou kartu podepsat ihned po jejim obdrzeni /
jinak je karta neplatna

A: Pravéze ¢€ es 0 bé / nevim jak to mam fesit...

B: A nema4 ji podepsanou?

A: Ne

B: Tak mu ji nevracejte! Hned tam du!

A: Pravéze vam volam,.../ abych fekla pravdu / vidéla jsem o tom néco v televizi

B: Vim / o€kem jsem to sledoval taky/ du tam



Priloha ¢. 4

a I bert HYPERMARKET

Telefonat

o=

A: vedouci prodeje

B: vedouci dne

A: Pane Novik / feSime tady / zdkaznik mi nechce ukazat obCanku / stéZuje si ze
nepiesahl limit tficeti tisic

B: Jak stézuje? / jak mize védét kolik my mame nastaveny limit?/ kazdy obchod méa
ptece jiny ale pro snasi praci prodejny a hlavné aby si nemuseli zaméstnanci
pokladen pamatovat rizny limity pro rizné banky je v manualu uveden ten nejnisi
pozadovany / U nas tedy plati téch dvacet tisic

A: To nevim / ale stézuje si ze pro kontrolu totoznosti pii platbé kartou musi nakoupit
vic jak za tficet / je to pravda?

B: Ne / to miize mit pfece kazdy obchod jinak.../ to je mi chytrolin

A: Tak co mu mam fict kdyZ se vymlouva Ze nema ob¢anku u sebe / ja ho musim
legitimovat!

B: Normalné mu tu platebni kartu roztrhejte...(smich)

A: Coze? / vy si délate srandu pane Novak ze jo ?

B: (smich) Ne / fakt / ra¢i mu ji vemte / j4 mu vydam potvrzeni o zadrZeni platebni

karty jestli chce / a at’ si hned donese tu ob¢anku / za chvilku sem tam...



Piiloha €. 5

l alb:rt HYPERMARKET

Telefonat
A vedouci prodeje

B: pracovnik oddéleni skladu

A: Novak

B: Pane Novak / pfislo zboZi ale vobal je polepenej riznejma nalepkama z jinejch
fetézcl /dodavatel nam ho zpét neveme protoze ten vobal je prej znehodnocenej

A: Sakra / takovy zboZi je neprodejny! Vy snad dneska berete tplné kazdy $Smejd / to

je strasny / informovat okamzité komer¢ni oddé€leni a to zbozi raci i nafot'te!



Piiloha €. 6

Vazena pani managerko,

vysledky TS jsou nésledujici:

23.t. plan 5.988 tis.K¢&, sk. 5.689 tis.K¢ .nesplnili jste o 299tis.K¢E. TS jste velmi
ptekrocili. plan 3.5% ptekroceni bylo 4.3% - 52.481,-K¢&, problém je hlavné u o/z, kde
se bezhlavé objednavaly maliny a jahody, aniz by byla provedena KO prodeji, odpis
malin byl 330 ks za 11.747,- jahod 163 ks 2.808,-. TS mame k datu 106.542,-.

PP jste splnili o 2K¢&, stale plati udrzet planované hod.zaméstnancii dle tivazki. Musi
byt striktné dodrzeno, planovani hodin nad Gvazky ptsobi velké potize pti splnéni PP.

Pro pfipadné dotazy Vam budu osobné k dispozici na tel: 724 362 354.

Se zdvofilym pozdravem

Zdena Maresova

Operations Liaison Commerce & Supply Chain



Priloha ¢&. 7

Vazena pani managerko,

vysledky TS jsou nésledujici:

21.t. plan 5.707 tis.K¢, sk. 5.338 tis.K¢ .nesplnili jste o 362tis.K¢&. TS jste udrzeli plan
3.5% ptekroceni bylo minimalni -926,-K¢. PP jste splnilio 1 K&, ALE je
nutné udrzet planované hod.zaméstnanci pouze dle uvazkd. Musi byt striktné
dodrzeno, planovani hodin nad tvazky piisobi velké potize pii splnéni PP.

Pro piipadné dotazy Vam budu opét osobné k dispozici na tel: 724 362 354.

S pozdravem

Zdena Maresova

Operations Liaison Commerce & Supply Chain



Piiloha ¢. 8

Vézené kolegyné, vazeni kolegové,

nekteti dodavatelé vyzaduji podpis obchodniho zéstupce na vratku, ten chodi 1x14 dnt.
FAST OZ musi provést kvalitativni kontrolu vraceného zbozi, a 1 proto ze jezdi
1x14dni, byla doba vratky u FASTU prodlouzena na 30dni. S jinymi dodavateli tato
dohoda neplati.

Pro ostatni dodavatele plati: Centrdlni vratka mé4 piesné¢ dany termin svozu a dané
polozky, které ve vratce maji byt. Vratka regulérniho sortimentu musi byt dohodnuta

predem s dodavatelem a obchodni zastupce ma pravo si zbozi zkontrolovat.

Nektefi dodavatelé nechtéji odvézt vratku pod ur€itou hodnotu. Pokud se tak déje,

kontaktujte ptislusného CM, sjedna okamzitou napravu.

Pokud je zbozi ptfi dodani poSkozeno — DC odmitd vzit zpét (Landman 20%
poskozeno). Podminky na vraceni poskozeného zbozi od Landmana stanovil CM — J.

Susa, s konkrétnim piipadem se obracejte na néj.

Ivana Stastnikova
Efficiency Consultants Manager



Piiloha ¢. 9

Vézené kolegyné, vazeni kolegové,

ze zékona ma zakaznim pravo pozadovat predvedeni zbozi na prodejné.Pokud tomu
vsak k tomu prodejna neni ani vécné ani mistn¢ uzptisobena a pokud tomu podstata
produktu neumoziuje, pak prodejna neni povinna.Zakaznik ma dvé moznosti. Jedna je
koupit vyrobek a pokud je rozbity, bohuzel se musi drzet pravidel o standardnich

reklamacich. Druha moznost je vyrobek nekoupit a zakoupit si ho jinde.

FAST nebere zpét pouze poskozené zbozi, ddle zbozi, které¢ prodejna mela vratit do 30
dnt a chce jej vratit napt. po pil roce, zbozi, které¢ neni kompletni (chybéjici kartony,
polystyreny, dokumentace, dalkové ovladani a pod. Obecné plati, ze dodavatel bere zp&t
vSechno (i vybalené) zboZzi, pokud je ve 100% stavu a zejména, pokud je vraceno vcas.
V piipad¢, ze je vSe vySe uvedené¢ 100% splnéno a Fast odmita vzit vratku, je nutno

kontaktovat pfislusného CM (sl.Veinlichovou).

Marketing doru¢i na prodejny informacni cedulky do tsekt s EBF.

Ivana St’astnikova

Efficiency Consultants Manager



Priloha é. 10

Vazené kolegyné, vazeni kolegove,

u EDI EBF — je mozno zménit termin pro doobjednani promocniho zbozi — nyni nelze
ménit, nab&hne automaticky. Podle informaci pana Berana lze toto datum pfepsat
V systému. Pro promo¢ni zbozi plati 48h (pacovni dny) lhtita pro dodéni. Pokud mate

problém s prepisem datumu, obrat'te se na Helpdesk.

Ivana St’astnikova

Efficiency Consultants Manager



Priloha ¢é. 11

INTERSPARIY

Telefonat
A sekretaika vedouciho prodeje

B: zastupce teditele marketu

A: Dobry den / oddéleni prodeje / jak vam mohu pomoci?

B: Dobry den / moh bych mluvit s §éfem ?

A: Jisté / pfepojim vas / mohu se zeptat kdo vola?

B: Jifi Rezek / volam kvuli tomu katalogu hracek

A: Moment / pfepojim vas...(asi 15 sek.) / omlouvam se ale pan vedouci ma zrovna
obsazenou linku / vydrzite chvilku?

B:BohuZel / nemam moc ¢asu / potiebuji volat jesté jinam / at’ mi zavola jakmile to
bude mozné / jde o urgentni zalezitost

A: Zadny problém / kdyz mi date telefonni &islo kde budete k zastizeni / vyfidim mu
vzkaz ze ste volal

B: To budete laskavé / moje telefonni Cislo je 724 527 753

A: Prominite, eee.... / mohl byste mi jeSté znovu zopakovat vase jméno?

B: Jiti Rezek

A: Dobie / v poradku / vytidim / vedouci vam zavola jakmile jen to bude mozné

B: D¢kuji / nashledanou



Priloha ¢é. 12

INTERSPARIY

Telefonat
A zastupce feditele marketu

B: vedouci prodeje

A: Ano? / Rezek prosim?

B: Ahoj Jirko / hele tys volal dneska kiili tomu katalogu?

A: N6 ahoj Zdenale / hele ¢ovece / co to tam mas za novoty? Chlape / ty sis potidil
sekretarku, j6? / to ti musim vyseknout poklonu (smich)

B: No / predstaf si Jirko / je to moc Sikovné hol€ina...(smich) / to vi§ / ¢as od Casu
menci zména neuskodi

A: Ale / nepovidej?

B: No... / taky doporucuju... (smich) / sem jak v bavince (smich) / Skoda ze je tu jen
jako brigadnice na néjaky ten tejden

A: Jo jo jo / prej brigadnice...(smich)

B: Jirko / co pro tebe muzu udélat?

A: Hele / jedna se o informace kty vzorovy prezentace / uz sem je vSem poslal
na imejl / musi to byt piehledny / rozdélil sem to na Sest kategorii / bude to vypadat asi
tak... kategorie postavy bude obsahovat lidsky i pohadkovy postavy i

postavicky do betlémti / kategorie zvitata bude obsahovat vSechny zvitata navic
rozdéleny na domaci divoky a cizokrajny / v kategorii kulisy budou domecky hrady
a ruzny dopliky... / no / to raci jesté uptesnim.../ v kategorii dekorace budou

ruzny dopliky déckého pokoje dekoracni lampy a vadnocni ozdoby / potom kategorie
auta a stroje kde budou vSsechny mozny jezdici hracky

to me fakt bere / Clovéce Zdendo / predstav si ze je tam 1 hasi¢ky auto mercedes solido

s houkackou! / ja si ho sdm snad hned objedndm nebo co (smich)

B: Tomu véiim (smich)

A: A posledni kategorie bude obsahovat vSecko co nedokdZem zatadit / sou tam

I doporuceni pro doprode;j



B: No / dobie Jirko / est¢ dneska se na to podivam a zejtra rano to proberem
na porad¢ jo?
A Fajn / a pozdravuj sekretarku (smich)

B: Tak jo / budu (smich)



Priloha ¢é. 13

INTERSPARIN

Telefonat
A vedouci prodeje

B: zastupce teditele marketu

A: Vondra

B: Hele Zdenku / ted’ tady byl chlap z bé en softu / v pond¢li k rdnu ndm bude
instalovat ty novy verze programu

A: To sem teda zvédavej / vlasné naposled byly tfi ze? A pékné jim to trvalo,...
a ted’ na to bude jedine;j

B: Je to / ale do votviracky se to musi prosté stihnout

A: To musi! / to by bylo $patny kdyby to nestih / stejné k cemu nam to bude?/ ale
zivot je hold sama zména / inventury reklamace dfif to bejvalotuplné jinac / vis zase
nez se s tim nauc¢ime... / v Plzni na to méli celej mésic tak at’ ted’ po nas nechtéj zadny
zazraky

B: No / nevim nevim / jak t& znam budes s tim umét z nas zase nejdfif ty (smich)

A: To jo / kamarade / a pak budu chodit s nosankem pékné¢ nahoru (smich)

B: Jasan / dyt’ t¢ zname / se§ nejlepc¢i (smich) / pak mi prozradis ty figle / nic / uvidime
/ hele uz musim / takze vo tom vis aby tady v pond¢li rano prosté nékdo byl / ja totiz
jedu do Brna skrz ten servis

A: Jo / budu tady Jirko / tak zatim

B: Cest Zdétio



Priloha ¢. 14

INTERSPARIN

Telefonat
A vedouci prodeje

B: zastupce teditele marketu

A: Vondra / oddéleni prodeje

B: To sem zase ja / prosimté u polozek z katalogu sem zjistil par chyb v typech

dodani / hlavné u zdvozu ak¢nich polozek

A: Vid¢l sem to / j6 jo to se musi vopravit / budou dodany piimo / ale u nékterejch
polozek je ta akce jen Strnactideni a objednavka je automaticka

B: Hmm / top polozky budou prosté dokupovany na cé es centralné / mam to poslat
I vedoucimu fud?

A: Ale pro€ ne / oukej / snad uz to bude vSecko / néé / vlastn¢ se chci jesté zeptat /
nejsou vyprodany vsecky hracky od Vanoc / co s tim?

B: Co vim / lokalni dodavateli jsou vSichni vratni a povinnosti prodejny je zbozi vratit /
a co se tyce dodavatele lifung / na veskery zbozi lifunfu z vanoc je vyprodejova

cena padesat procent / kdyz by se zbozi do konce Sestyho mésice neodprodalo tak se

az pak rozhodnem co s tim

A: Jo tak jo / zatim Jirko



Priloha ¢é. 15

INTERSPARIN

Telefonat
A zastupce feditele marketu

B: vedouci prodeje

A: Rezek / prosim

B: Jirko / volam kiili oznaéeni toho prodejniho mista na akéni zboZi / je to polozka dva
pét sedum sedum osum tii / teribir srdicka precliky a hvézdy v hotky

¢okoladé / pokladni molo je toho uz plny / gondola taky...

A: No / dobie jako obvykle / prost¢ pokracujte v zoné pekarny a palety umistéte
u cukrovinek / j6 a pak nezapomerite pro tuhle polozku nastavit novou prodejni cenu /

za chvilku tam pfidu / dej mi asi $tvrt hod’ky...est€ poslu porovnani prodeji



Priloha é. 16

Navrhu, nespokojenosti/napadu, apod:

Dol?r\'/ den, dnes se mi stala nepfijemna véc. Chtéla jsem platit kartou, ktera je na mazelovo
jmeno a U pokladny mi bylo feceno, Ze pokud se mnou manZel neni a je to na jeho jméno, 7e
mi platbu neprovedou. Nechapu jak je to mozné, platim s ni kdekoliv a nikdy jsem se s tim
nesetkqla. Zda se gepochopitelné, aby Kartou platil pouze manzel. Pfece kdyby ta karta byla
kradenq tak s nepujdu platit, ale vyberu nékde hotovost. Pfijde mi to celé postavené na hlavuy,
a taky tim pfichazite o zakazniky, protoze pfisté uz si rozmyslim kam jit, abych mohla platit
kartou. S pozdravem Bilova,

Dobry den,

Obdrzeli jsme stiznost od pani Jany Bilové na nemoZnost platby manZelovou platebni kartou.
Podle pravidel, kterd mame od vasi spolecnosti jako zavazna a platna ,je nas postup
spravny,tudiz,Ze platebni kartou vydanou na jméno manzela nemize platit nikdo jiny.

Dalsi stiznost je od pani Hany VI¢kové,ta byla podana pfimo na pobocce Interspar ve Znojmé,
jednd se o stejny problém.

Prosim o vyjadreni ,jestli je uvedeny postup v pofadku a piipadné info jak situaci fesit.

Dékuiji ,s pozdravem

Katefina Manova
vedouci hypermarkelu INTERSPAR



Priloha é. 17

Oobry den,
dékujeme za zpravu a sdéiujeme Vam, Ze jake obchodnik postupujete zcela spravné dle viech pokynu
Podle Obchodnich podmlneK Ceské spofitelny,a.s. pro vydavani a pouzivani platebnich karet musi kartu
pouZivat pouze opravnény drzitel, a to v dobé jeji platnosti.
Tyto Obchodni podminky ohdrZi od nas kazdy klient spolu s platebni kartou pfi jejim vydani. Taktéz
klientim davame celou Prirucku pro dr3itele platebni karty, ve které stoji, Ze:

karta je vystavena na jméno konkrétniho drZitele (maijitele karty), je nepfenosna a je uréena pouze pro
ieho potfebu, nesmi byt tudiz puicovana k nakupum &i vyb&ram hotovosti jinym osobam, a to ani &lendm

V tomto duchu prosin infarmuite i klientku, popf.klientky. a pokud jim ostatni obchodnici umoziuji
nakupovat kartou manzela, nepostupuji spravné!

Klientky nas mohou navétivit. pokud Obchodni podminky nemaji a my jim je vydame, popf.novou
Ptirugku, mozno zaslat i podtou, kdyz nam sdélite jejich adresu.

S pfanim hezkého zbytku dne

Jaroslava Vikova
Ceska sporitelna, a.s.

obry den pani Bilova,

zasilam vyjadieni z Ceskeé spofiteiny a dikaz o tom, e jake abchodnici jsme povinni dodrZovat dana
pravidla které jsme podepsali ve smlouvach s bankovnimi Ustavy.

S feSenim problému se tedy prosim obrat'te na vasi banku.

Dékuji, s pozdravem

Katefina Manova
vedouci hypermarketu INTERSPAR



