MODRY PLAMEN — PVOSTRIEDOK PODNIKOVEJ

KOMUNIKACIE

(Casopis pracovnikov Slovenského plynarenského priemyslu, . p.)

PODNIKOVA TLAC - DOSTOJNY PARTNER NA MEDIALNOM

TRHU

Nova téma do diskusie v Otdzkach zurnalisti-
ky — Firemné periodika — ma mimoriadne zaujala.
Moj vlastny profesionalny rozvoj je zretelnym pri-
kladom toho, ako sa meni postavenie firemnych
periodik na ,,trhu“ médii, v Zurnalistickej praxi i
v komunikécii s verejnostou. Katedru Zurnalisti-
ky som absolvovala v roku 1982 ako mlada novi-
narka, ktora mala za sebou uz mensiu dennikovi
prax a ambicie podielat sa na tvorbe ¢o najcitane;j-
Sieho a najzaujimavejSicho periodika z mozZnosti
danych uvedenym obdobim. Preto mi ani na um
neziSlo vybrat si z ponuky redaktorskych miest
podnikovych periodik. Navyse, po povinnej me-
sacnej praxi v jednom z ro¢nikov $tudia som bola
presvedcend, Ze v podnikovych novinach alebo
casopisoch sa zamestnavaju len politicky nepoho-
dIni alebo odborne neschopni novindri. Dodatoc-
ne sa ospravedliiujem vSetkym kolegom, ktori si
oddreli v podnikovych médiach niekedy i cely rro-
fesionalny zivot a vdaka ich espritu a napadom sa
tieto periodikd nikdy nestali sucharskym vykla-
dom podnikovych smernic.

Podnikové noviny osemdesiatych rokov, ked

vstupovala do praxe moja novinarska genera-

cia, posobili uniformne, Sedivo, bez napadov.

Orientovali sa temer zasadne na pracovnu,

resp. odborarsku a stranicku problematiku.

Boli jednym z nastrojov oficialnej propagan-

dy, hoci verim, Ze Sikovnym novinarom sa vda-

ka zénrovej pestrosti mohlo darit urobit z nich

v ramci danych moznosti ¢itavé periodikum.

Pdsobenie podnikovej tlade sa zuzovalo na

pomerne Uzky okruh zamestnancov, pripadne

ich rodinnych prislusnikov.

Devitdesiate roky vniesli do ponimania pod-

nikovych periodik zasadni zmenu. Stali sa na-

strojom, v starej terminoldgii propagacie, po
novom marketingovej komunikéacie, resp. ko-
munikacie s verejnostou. Do sféry podniko-
vej zurnalistiky som vstupila po zrelej uvahe,
ako skusend novinarka, s ur€itym menom, po

Siestich rokoch praxe vo vyznamnom sloven-

skom denniku, dvoch rokoch prace v televizii

a Siestich rokoch v slobodnom povolani, ked

som posobila v oblasti public relations vo sfére

medzinarodnych kulturnych podujati.

Vnutropodnikovy casopis Statneho podniku
Slovensky plynarensky priemysel ma zaujal
svojim obsahom, vonkaj$im vzhladom a moz-
nostami, ktoré pontikal. Na prvom mieste bola
vsak pozicia ¢asopisu v podnikovej komuni-
kacii a vyznam, aky mu prikladalo vedenie
podniku. Zretelne o tom hovoril jeho repre-
zentativny vzhlad, ktory ma presved¢il, Ze toto
periodikum uZ teraz splia pomerne vysokeé kri-
téria kladené na novy typ firemného periodi-
ka a urcitym autorskym zazemim, ako aj za-
sluhou materidlneho vybavenia umozni
postupne vytvorit kvalitné periodikum, adek-
vatne postaveniu firmy v slovenskej ekonomi-
ke i v medzinarodnom kontexte. Stat sa lid-
rom periodika jednej z pilotnych spolo¢nosti
nasho hospodarstva som pochopila ako vyzvu.
Preto som 15 rokov po absolvovani univerzity
v januari 1997 nasttpila do vnttropodnikové-
ho ¢asopisu SPP, §. p., Modry plamen.

SPP vydava tri periodika

Slovensky plynarensky priemysel, $. p., vyda-
va v stcasnosti tri periodikd. Periodikum Infor-
macny systém GAS na Slovensku (ISGS) je odbor-
ny dvojmesacnik, ktory prind$a najnovsie
informacie z oblasti plynarenstva a suvisiacich
odborov. Poskytuje informécie z legislativy, tech-
nickej normalizacie, skiSobnictva, metroldgie,
kvality, ekoldgie, poziarnej ochrany, bezpecnosti
a ochrany pri praci, tazby, tranzitu, rozvodu a dis-
tribucie, aktualne informacie zo svetového plyna-
renstva a technické informacie. Obsahovo je pe-
riodikum uréené nielen pracovnikom
vydavajticeho podniku, ale aj odbornikom a abo-
nentom zo sféry malého a stredného podnikania,
ktorych ¢innost priamo alebo nepriamo suvisi
s plynarenstvom. Sucastou periodika je aj inzer-
cia podnikatelskej sféry, ktora poskytuje firemné,
resp. obchodné informacie. Periodikum mozno
ziskat formou celoro¢ného predplatného v Plyna-
renskom informacnom centre, ktoré je oddelenim
odboru pre vztahy s verejnostou a do sféry jeho
poOsobnosti patri aj priprava a realizacia ISGS.
Grafické, tlaciarenské prace a distribuciu zabez-
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pecuje dodavatel. Od roku 1998 vychadza uvede-
né periodikum na CD ROM-e. Na tomto elektro-
nickom produkte sa nachddzaji komplexné digi-
talne informacie o Slovenskom plynarenskom
priemysle, . p., spracované v multimedialnej for-
me, databaza legislativnych, technickych a doku-
mentacénych informacii z plynarenstva a suvisia-
cich odborov, prepojenie na internet, pravne
predpisy pre plynarenstvo (vydané aj formou pub-
likacie), prehlad vyznamnych plynarenskych spo-
lo¢nosti v zahranici. Aktualizacia CD ROM-u je
polro¢na. Periodikum vychadza v néklade 700
kusov.

Externym odbornym casopisom, ktory SPP,
$. p., vydava od roku 1992 v Naftoprojekte, spol.
s 1. 0., Poprad, je mesacnik Slovgas. Je to jediné
periodikum svojho druhu na Slovensku zamerané
na plynarensky a naftarsky priemysel. Na 32 stra-
nach, vratane obalky, formatu A 4 na kriedovom
papieri ¢itatel najde témy z uvedenych oblasti spra-
cované odbornikmi z jednotlivych profesijnych
oblasti. Za obsah zodpoveda interna redaktorka,
autori prispevkov su z radov zamestnancov SPP,
ale aj z prostredia slovenskych univerzit, vy-
skumnych ustavov, odbornych instittcii a praco-
visk i zahrani¢énych spoloénosti. Casopis vycha-
dza v naklade 1 150 kusov a je uréeny odbornikom
z plynarenstva, clenom Slovenského plynarenské-
ho a naftového zvizu, jeho Citatelmi su zastupco-
via zahrani¢nych plynarenskych spoloc¢nosti na
Slovensku, odbornici z ¢eskych plynarenskych
spolocnosti a z organizacii spolupracujucich so
SPP. Graficka a tlaciarenska realizdcia i distribu-
cia su zabezpecené dodavatelsky. Periodikum sa
volne nepredava, mozno ho ziskat celoro¢nym
predplatnym v distribucnej spolo¢nosti.

Vniitropodnikovy ¢asopis Modry plamen
— vyvoj a sucasnost

Periodikom s najvac¢sim okruhom citatelov a
najvyssim nakladom je vnutropodnikovy casopis
Modry plameri, ktory Statny podnik Slovensky ply-
narensky priemysel vydéava od augusta 1995. Jeho
predchodcom bol Gama magazin. Mesacnik pod
tymto nazvom vychadzal v obdobi 1991-1995
v naklade cca 10 tisic kusov na 132 stranach for-
matu A 5. Bol adresovany nielen zamestnancom
podniku, ale aj externym ¢itatelom bez Specifika-
cie. Cast nékladu (cca 20 percent) sa predavala
v novinovych stankoch. Magazin prinasal zauji-
mavé Citanie z réznych oblasti Tudskych aktivit,
pisané poprednymi autormi slovenskej Zurnalisti-
ky. Pre zamestnancov predstavoval predovsetkym
»darcek®, prejav socialnej starostlivosti vo forme
kvalitnej publicistiky. Menej v§ak dokazal formo-
vat vztah pracovnikov k podniku, kedZe informa-

cie z vnatropodnikového diania obsahoval len
okrajovo. To bol hlavny dévod, preco vydavatel
prehodnotil jeho vydéavanie a vytvoril novu kon-
cepciu vnutropodnikového ¢asopisu.

Nazov Modry plameri vzisiel z ankety budu-
cich Citatelov — zamestnancov. Do jula 1997 vy-
chadzalo periodikum ako dvojtyzdennik, na 16
stranach s plnofarebnou obalkou a ¢iernobielymi
vnutornymi strankami. Plnofarebne zacal vycha-
dzat od marca 1996. Od zaciatku sa tlaci na krie-
dovom papieri formatu A 4.

Koncepcia asopisu vychadza z chapania hlav-
nej ulohy periodika nielen ako sprostredkovatela
informacii, ale sicasne aj nastroja $irenia vnutro-
podnikovej politiky a tvorby corporate identity.
Momentalne je stale jedinym komunika¢nym pros-
triedkom, ktory je schopny priniest informacie
naraz vSetkym zamestnancom. Ambiciou redak-
cie je podnietit ich k vyssej aktivite, upeviovat
kolegialne vztahy, prezentovat namety a podporo-
vat stavovsku prislusnost k podniku a odvetviu.
SPP, §. p., je svojim organizacnym c¢lenenim na
riaditelstvo Statneho podniku a 19 zavodov celo-
slovenskym podnikom. Vnutropodnikové periodi-
kum vzajomne medzi sebou informuje zamestnan-
cov rozli¢nych vyrobno-organizacnych jednotiek,
ktori su od seba vzdialeni stovky kilometrov
a osobne sa nestretavaju. Modry plameri ma teda
charakter celoslovenského periodika obsahom i ad-
resnostou.

Vzhladom na skuto¢nost, ze SPP, §. p., vyda-
va dve uz uvedené odborné periodika, vnutropod-
nikovy Casopis je zamerany viac spolo¢ensko-po-
pularne nez odborne. Potreby vydavatela postupne
ukdzali na nevyhnutnost inovacie obsahu i formal-
nej stranky vnutropodnikového periodika. Po¢ntic
septembrom 1996 sa zmenila periodicita na me-
sacnu, pocet stran sa zdvojnasobil, vyznamnejSie
postavenie v obsahu ziskala novinarska fotogra-
fia. Na zéklade vyberového konania sa dodavate-
Tom grafickych, tlaciarenskych prac a distribuc-
nych sluzieb stala nova spolo¢nost, ¢o sa pozitivne
prejavilo na grafickej Gprave periodika. Obsah
periodika tvori od jeho vzniku najmé redakény
kolektiv, ktory sa postupne rozrastol z dvoch na
troch redaktorov, vratane veducej redaktorky, a edi-
torku. Redakcii sa postupne podarilo vybudovat
pomerne Siroké zdzemie externych spolupracov-
nikov. Su medzi nimi dopisovatelia zo zavodov,
odbornici z riaditelstva Statneho podniku (pravo,
informacné technolégie, a iné), ale aj autori mimo
plynarenstva (psycholdgovia, lekari, autori zabav-
nych a rekreacnych rubrik). Grafické, tlaciaren-
ské a distribuéné Cinnosti vykonava dodavatel.
Redakcia Modrého plameria je v §trukture podni-
ku zaclenena do novovytvoreného oddelenia pre
komunikaciu s médiami (s platnostou od 15. ap-
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rila 1999) v ramci odboru pre vztahy s verejnos-
tou. Roc¢ne vychadza 10 cisiel, z toho dve dvoj-
¢isla (letné zaciatkom jula a vianocné v polovici
decembra) v dvojnasobnom rozsahu, t. j. 64 stran.
Casopis predstavuje hlavny nastroj vnitropodni-
kovej komunikacie vo vertikalnej i horizontalnej
rovine. Obsah tvoria cca zo 75 percent informéacie
z podnikovej sféry, resp. z oblasti predmetu hlav-
nej ¢innosti podniku, t. j. z plynarenstva, a 25 per-
cent informdcie z rekreacnych aktivit zamestnan-
cov. Titulnd strana obalky, ktora ,,predava“ asopis,
prinasa striedavo zaujimavé zabery z pracovnych
aktivit (prevadzkové akcie, vystavy a pod.) a pri-
rodné ¢i architektonické témy. Zadna strana obal-
ky je venovana najcastejSie rekreaénym aktivitdm
(zabery z vystav vytvarného umenia v Galérii SPP,
resp. z diel plynarov vystavujucich v Plynaren-
skom muzeu — fotografie, kresleny humor, malby,
fotografie zo Sportovych podujati). Periodikum
sleduje tieto hlavné tematické linie: ¢innost top-
manazmentu, prevadzka, technoldgie, socialna
oblast, rekreativne ¢innosti, zdbava. Pritom vycha-
dza z adresata periodika, ktorym su hlavne sucas-
ni a byvali (seniori, ktori v SPP pracovali aZ do
déchodku) zamestnanci podniku. Casopis dosta-
vaju bezplatne na svoje domace adresy (v minu-
losti sa distribucia do zdvodov neosvedcila, perio-
dikum sa nedostalo ku vsetkym pracovnikom).
Napriek tomu, Ze periodikum nie je volne dostup-
né, a teda sa nepreddva, takto publikované infor-
macie sa dostanu aj rodinnym prislusnikom, t. j.
najcastejsie zamestnancom z inych oblasti, resp.
aj inym fudom z blizkeho okolia pracovnikov SPP.
Posiela sa aj partnerskym organizaciam, ktoré
s podnikom spolupracuju, réznym inStiticidm,
organom $tatnej spravy, kniZniciam, Matici slo-
venskej, zastupitelskym Gradom v SR, zahranic-
nym plynarenskym spolo¢nostiam, nielen so za-
stipenim v SR. Vnutropodnikové periodikum
takto daleko prekracuje uzky firemny ramec a sta-
va sa i prostriedkom externej komunikacie a re-
prezentacie podniku. Tomu v pripade Modrého
plameria zodpoveda i vonkajsi vzhlad (plnofareb-
nost, kriedovy papier, moderna a dynamické gra-
ficka uprava).

Firemny casopis nie je tajny dokument, a ak
sa raz informacia dostane do obehu, je pristupna
velmi Sirokému okruhu ¢itatelov, vlastne komu-
kolvek, nielen zamestnancom podniku. Preto musi
redakcia citlivo zvazovaft, aké informacie moze
publikovat, a predchadzat vzniku informacii v ku-
loaroch, z druhej ruky. O vsetkych dolezitych ak-
tivitaich a zmenach, ktoré sa dotknii zamestnan-
cov, by malo informovat skor, ako sa o nich
dozvedia ustnym podanim v skreslenej forme.
Vnutropodnikovy ¢asopis by mal pruzne reagovat
na otazky, ktoré rezonuji medzi zamestnancami,

avSak nemal by podnecovat svary, vyhrocovat
problémy. Naopak, podla mdjho nazoru, by firem-
né periodikum malo vnésat do podnikového pros-
tredia atmosféru harmonie, spolupatri¢nosti, upev-
novat vztah vSetkych zamestnancov k svojmu
podniku a vyznamne sa spolupodielat na vytvara-
ni podnikovej kultary. To sa redakcii dari a plyna-
renskd, ale aj externd obec nase periodikum res-
pektuje ako vyznamny néstroj komunikacie. Kedze
Modry plameri nie je komerénym periodikom, ne-
obsahuje inzerciu v otvorenej ani skrytej forme.

Kazdy ¢asopis, ktory chce zaujat a byt Citany,
mal by byt pisany pristupne, zaujimavo a popular-
ne. Autori periodika vyuzivaji na sprostredkova-
nie obsahu zZanrovl rozmanitost — od spravy, cez
referdt, riport, rozhovor, Givahu az po reportaz.

Co nam v nasej praci doposial najviac chyba,
je vyraznej$ia spitnd vdzba. Dve organizované ¢i-
tate[ské ankety pocas Styroch rokov existencie Ca-
sopisu nesplnili ocakavania. Zapojilo sa totiz do
nich velmi malo Citatelov, aj to va¢s§inu zorganizo-
vali personalistky v jednotlivych zavodoch. S pria-
mou spétnou vdzbou sa stretavame skor vtedy, ak
nieco nevyjde, ak sa stane omyl ¢i zaSarapati Skria-
tok, ¢o sa v pripade Modrého plameria stava, na-
Stastie, vynimocne. Prostrednictvom ucasti v roz-
nych stutaziach v rubrike Detsky kutik su to najmé
najmensi Citatelia, ktori najcastejSie komunikuju
s redakciou. So vznikom dalSich stutaznych rub-
rik sa postupne dari aktivizovat aj dospelych Cita-
telov. Ambiciou redakcie je pritiahnut ich vyraz-
nejsie prostrednictvom ohlasov na jednotlivé
¢lanky a témy do tvorby periodika.

Nastenky nestratili aktualnost

V kratkosti sa zmienim aj o vyuzivani nasten-
nej propagacie, resp. komunikacie. Jednotlivé vy-
robno-organiza¢né jednotky nasho podniku pou-
Zivaju tato formu velmi rozdielne. Jednoznacne
ako pozitivny priklad mézem uviest nastenky na
medziposchodiach budovy riaditelstva Statneho
podniku, na vratnici Plynarenského centra, v za-
mestnaneckej jedalni riaditelstva. Obrazové spra-
vodajstvo je umiestnené viditelne v priestoroch,
ktorymi prechadza denne najviac zamestnancov.
Informacie sa pravidelne obmienaju. Mapuju ak-
tudlne dianie v podniku, najma to, ktoré sa nedo-
stane na obmedzeny priestor vnutropodnikového
Casopisu. Spravodajstvo informuje o podpise vyz-
namnych zmlav, o prijati vzacnych hosti vedenim
podniku, o Sportovych aktivitach, oslavach Dna
plynarov, vystavach talentovanych zamestnancov
v Plyndrenskom muzeu a o dalsich podujatiach
v tomto stanku techniky a kultury. V podobe adek-
vatnej koncu 20. storo¢ia nastenky plnia Glohu jed-
ného zo zakladnych komunikac¢nych prostriedkov
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podniku. Okrem obrazovych sa v rovnakych prie-
storoch nachadzaju aj odborarske nastenky, ktoré
formou tla¢enych textovych oznamov sprostred-
kuvaju dolezité informacie z odborarskeho diania,
najmaé vSak ponuky na rekreacné aktivity ¢i infor-
macie o terminoch vyroénych ¢lenskych schodzi.

Vnitropodnikovy ¢asopis a internet i
intranet

Poc¢ntic januarom 1998 mozno najzaujimavej-
Sie ¢lanky z Modrého plameria najst na webovskej
stranke SPP, §. p., na internete, aj v anglickej ver-
zii. S postupnou instalaciou novych komunikac-
nych technoldgii sa predpoklada, ze v buducnosti
sa obsah vnutropodnikového periodika ¢i jeho Cast,
resp. aviza obsahu nového ¢isla, budu $irit 1 pros-

trednictvom intranetu na vSetky pracoviska firmy
sucasne. Mat jednu verziu periodika poruke v kan-
celarii a druht na pokojné ¢itanie doma, v tlace-
nej podobe, povazujem za optimélne vyuzitie pod-
nikového ¢asopisu. Budicnost prinesie nové
poziadavky a ulohy, a sticasne aj vyzvy, na plne-
nie ktorych sa tesime. Nedovolia ndm totiz zastat,
ale povedu k este vicsej preferencii tvorivej re-
daktorskej prace pred rutinnou. A to prave v lo-
kalnom prostredi, akym sa podnikové teritorium
relativne zda. Trend rastu vyznamu do buducnosti
prave lokalnych periodik, to je uz téma na dalsiu
diskusiu.

PhDr. Iveta Pospisilova,
veduca redaktorka casopisu Modry plamen
SPP, . p., Bratislava

FIREMNE CASOPISY SPOLOCNOSTI EUROTEL BRATISLAVA,

A.S.

Firemné casopisy boli prvou formou vztahov
s verejnostou v spolo¢nosti EuroTel Bratislava, a. s.,
ktora v este §irSej miere pretrvava az dodnes. Moz-
no to podporil aj fakt, Ze firemné periodika su vlast-
ne najstar§im prostriedkom public relations na sve-
te. Dnes tato spolocnost vydava uz tri externé a jedno
interné periodikum. Externé Casopisy su urcené
vsetkym zédkaznikom spolo¢nosti EuroTel Bratisla-
va, a. s. Ich hlavnym ciefom a zamerom je pravidel-
ne a bezplatne odovzdavat vSetkym zakaznikom
datovej i mobilnych sieti aktualne informacie pri
pouzivani ich produktov, ako aj pontkat im nové
sluzby. Okrem toho tento priestor poskytuje zakaz-
nikom moznost komunikovat, resp. pytat sa, ¢o ich
zaujima. Ako uz samotné nazvy Styroch asopisov
hovoria, vo vsetkych sa nachadza slovo EuroTel ako
doraz identity a znacky, ale aj spolupatrinosti k
firme a komunikacie firmy so zékaznikom prave
i touto vyznamnou formou. Povedzme si vak o jed-
notlivych ¢asopisoch a ich zameraniach viac.

Externé Casopisy

EuroTel Bratislava, a. s., vydava tri externé
Casopisy. Prvy je uréeny zakaznikom mobilnych
sieti, druhy zakaznikom datovej siete a treti vSet-
kym existujucim zdkaznikom spolo¢nosti.

EuroTel Echo

je najstar§im firemnym ¢asopisom, ktory vzni-
kol necely rok po vzniku spolo¢nosti, vtedy este
S. I. 0., vroku 1992. Jeho zamerom i obsahom bolo
informovat o najnovsich trendoch a sluzbach v ob-

lasti datovej komunikacie, t. j. sluzieb datovych sieti
(SDS). V prvom roéniku vyslo len jedno ¢islo, od
roku 1993 vychadza stvrtro¢ne. V roku 1999 sa
datuje uz jeho VII. ro¢nik. Tento zakaznicky ¢aso-
pis sa tla¢i a vydava v naklade vyse 3 000 kusov na
24, resp. 28 stranach, taky je pocet zakaznikov SDS
spolo¢nosti EuroTel Bratislava, a. s., ktorym je ad-
resne a bezplatne distribuovany.

Casopis ma odbornu uroven, kedZe je striktne
uréeny zakaznikom datovych sieti. Jeho obsahom
su aktudlne informécie z oblasti produktov a slu-
zieb SDS, ktoré spolo¢nost EuroTel Bratislava
ponuka zakaznikom. Priestor v§ak v iom maju aj
svetové trendy v datovej komunikacii, prezento-
vané pracovnikmi a odbornikmi EuroTelu zo za-
hranicia (zahrani¢né sluzobné cesty, ucast na kon-
gresoch ¢i vystavach), alebo formou prekladov
z odbornych ¢asopisov. Novym prvkom, ktory
vznikol zac¢iatkom minulého roka, je pravidelny
profilovy rozhovor s predstavitelom top manaz-
mentu vyznamného klienta SDS spolo¢nosti Eu-
roTel. Kvalitna graficka uprava, ako aj anglické
resumé udavaju nielen tvar celému casopisu, ale
ziskali si aj oblibenost u jeho Citatelov.

EuroTel Revue

je druhym firemnym periodikom. Vzniklo
v roku 1993 $pecialne pre zakaznikov mobilnych
sieti, spociatku analdgovej siete NMT, od roku
1997 aj digitalnej siete GSM. Jeho periodicita bola
dvojmesacnd, od tohto roka sa zmenila na Stvrt-
ro¢nu. Spociatku ¢asopis vychadzal na 8 stranach
v naklade poctu existujucich zakaznikov, ktori ho
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dostavali bezplatne na adresu. KedZe jeho naklad
v roku 1998 presiahol hranicu 150 tisic vytlackov,
zmenila sa koncepcia vydavania ¢asopisu. Bezplat-
ne ho dostavaju len najvyznamnejsi klienti spo-
lo¢nosti (zac¢iatkom roka 1999 ich bolo okolo 50
tisic), ostatni si ho mohli predplatit.

Od svojho vzniku sa ¢asopis orientoval na in-
formacie o produktoch, sluzbach, cenach, miestach
predaja (internych aj externych), t. j. na vsetko ak-
tualne, ¢o zékaznikov zaujimalo. Postupne pribu-
dali aj odlahcenejsie rubriky, ako krizovka, sufaz
pre deti i dospelych, vtipy a pod., aby ¢asopis zis-
kal aj oddychovy charakter. V roku 1997 sa jeho
koncepcia zmenila, premenoval sa na EuroTel Re-
vue mobilného stylu a z marketingovo-obchodnych
veci boli v iom zakaznici informovani uz len o naj-
vyznamnejsich udalostiach a ponukéch. Dalsi ob-
sah Casopisu sa premenil doslova na oddychovo-
zabavny s cielom poskytnif zdkaznikom EuroTelu
aj moznost — ako uz aj nazov hovori —s EuroTelom
si oddychnut, pripadne sa zabavif. Vyrazne k tomu
prispelo ¢lenenie Casopisu na pravidelné rubriky,
napr. autosalon, Zivotny $tyl, nas zivot, rozhovor so
zaujimavou osobnostou spolocenského alebo kul-
turneho Zivota, reportaz ¢i sufaze. Vyznamnym prv-
kom sa v asopise stala aj inzercia, ktord ho nielen
obohacuje o rady pre zakaznikov, pretoze cielom je
poskytovat priestor hlavne vyrobcom telefonov ale-
bo prislusenstva, ale pomaha aj Zivotaschopnosti
periodika. Dnes vychadza uz na 32 stranach.

Koncom roka 1997 vznikla polemika a disku-
sia o tom, ¢i by nepostacovalo jedno externé fi-
remné periodikum. Po prieskume u zédkaznikov
mobilnych i datovych sieti sa tvorcovia oboch ¢a-
sopisov utvrdili v tom, ze zdkaznici su zvyknuti
naich obsah, t. j. datovych sieti na odborne;jsi cha-
rakter a mobilnych sieti na informa¢no-oddycho-
vy charakter. Znamenalo to, Ze periodiké sa ne-
spojili a ostali nadalej dvoma samostatnymi, aj ked
ich graficka uprava robi znaéne pribuznymi.

EuroTel Info

je tretim a zaroven najmlads$im externym caso-
pisom, ktory vznikol len v tomto roku so zamerom
informovat. Mal by nahradit perioicitu informova-
nosti Casopisu EuroTel Revue a pre zakaznikov, ktori
si EuroTel Revue nepredplatili, je vlastne aj jedi-
nym ¢asopisom. Vychadza mesacne na Styroch stra-
nach a prikladd sa do mesacnych uctov vsetkych
zakaznikov EuroTelu Bratislava. Jeho kvalita i gra-
ficka uprava je menej narocna a aj rozsah zavisi od
technickych podmienok, t. j. od moznosti obalko-
vania ¢asopisov spolu s mesaénymi uctami.

Obsahové zameranie vychadza z pravidelné-
ho informovania zédkaznikov o najnovsich ponu-
kach, akciach, zlavach, novych i existujucich mies-
tach predaja, novych produktoch a sluzbach, ktoré

su v aktualnej ponuke, aj ktoré sa pripravuju. Za-
roven slizi ako poradca pri vybere a pouZzivani slu-
zieb, vyhod alebo telefonickej informacnej sluz-
by. Jednou z pravidelnych rubrik sa stali informacie
uverejiiované na zaklade otazok zakaznikov. Prvé
ohlasy na ¢asopis hovoria, ze zakaznici kvituja jeho
informacny charakter, ti viac naroéni si predplatili
aj Casopis EuroTel Revue.

Interné ¢asopisy

Popri externych ¢asopisoch vznikla aj potreba
rozsirit formy internej komunikacie. Tak sya zro-
dil interny ¢asopis urceny vyluéne zamestnancom
spolo¢nosti EuroTel. Firma ma totiz pracoviska vo
viacerych mestach Slovenska, okrem Bratislavy aj
v Banskej Bystrici, KoSiciach, Poprade, Presove,
Ziline, Trenéine a v Nitre.

EuroTel@in

pre zamestnancov spoloc¢nosti EuroTel Bratisla-
va vznikol v roku 1996 a spociatku mal charakter
internych novin — Cierno-bieleho mesac¢nika. Ne-
skor sa pretransformoval na plnofarbeny casopis,
postupne sa rozsiroval aj pocet stran, kvalita papie-
ra i grafika. Spociatku mal $tyri, dnes osem stran.

Aj ked casto prinasa rovnaké informacie ako
externé periodika, forma a sposob ich podania st
neraz jednoduchsie a viac kritické. Okrem toho
zamestnanci dostavaju $pecialne informéacie o diani
vo firme, zmenach na vyznamnych postoch, o d6-
lezitych rozhodnutiach, nariadeniach ¢i smerova-
ni spolo¢nosti. Na jeho strankach sa im priamo
prihovaraju ich kolegovia, ktorych ¢asto osobne
nepoznaju. Formou zozndmenia sa s novymi fudmi
su aj profily s fudmi na r6znych manazérskych
poziciach. Casopis navyse plni zabavnu funkciu
pre zamestnancov. Prikladom su nielen zaujima-
vosti pod nazvom Perlicky z telefonickej linky, ale
i Specialne fotografické prilohy z konkrétnych fi-
remnych stretnuti alebo pri bilancovani roka. Ten-
to mesacnik ako jedna z foriem internej komuni-
kacie v spolupraci s dalsimi, ako s e-mail, osobna
komunikacia a interné stretnutia zamestnancov,
vyrazne ovplyviiuje informovanost zamestnancov
spolo¢nosti EuroTel Bratislava, a.s.

Na otazku, ¢i je pocet Styroch firemnych ¢aso-
pisov vela alebo malo, odpoveda fakt, Ze spoloc-
nost EuroTel Bratislava, a. s., ma vySe 260 tisic za-
kaznikov, viac ako 820 zamestnancov a vyse 300
externych spolupracovnikov. Vsetkych povazuje za
rovnako dolezitych, t. . priklada im rovnaku potre-
bu byt informovany, ako aj osloveny formou firem-
ného periodika. Tato forma komunikacie ako za-
kladu dobrych vztahov ma urcite dalekd budicnost.

Katarina Grosmannova
EuroTel Bratislava, a. s.



