
MODRÝ PLAMEÒ � PVOSTRIEDOK PODNIKOVEJ
KOMUNIKÁCIE
(èasopis pracovníkov Slovenského plynárenského priemyslu, �. p.)

PODNIKOVÁ TLAÈ � DÔSTOJNÝ PARTNER NA MEDIÁLNOM
TRHU

Nová téma do diskusie v Otázkach �urnalisti-
ky � Firemné periodiká � ma mimoriadne zaujala.
Môj vlastný profesionálny rozvoj je zrete¾ným prí-
kladom toho, ako sa mení postavenie firemných
periodík na �trhu� médií, v �urnalistickej praxi i
v komunikácii s verejnos�ou. Katedru �urnalisti-
ky som absolvovala v roku 1982 ako mladá novi-
nárka, ktorá mala za sebou u� men�iu denníkovú
prax a ambície podie¾a� sa na tvorbe èo najèítanej-
�ieho a najzaujímavej�ieho periodika z mo�ností
daných uvedeným obdobím. Preto mi ani na um
nezi�lo vybra� si z ponuky redaktorských miest
podnikových periodík. Navy�e, po povinnej me-
saènej praxi v jednom z roèníkov �túdia som bola
presvedèená, �e v podnikových novinách alebo
èasopisoch sa zamestnávajú len politicky nepoho-
dlní alebo odborne neschopní novinári. Dodatoè-
ne sa ospravedlòujem v�etkým kolegom, ktorí si
oddreli v podnikových médiách niekedy i celý rro-
fesionálny �ivot a vïaka ich espritu a nápadom sa
tieto periodiká nikdy nestali suchárskym výkla-
dom podnikových smerníc.

Podnikové noviny osemdesiatych rokov, keï
vstupovala do praxe moja novinárska generá-
cia, pôsobili uniformne, �edivo, bez nápadov.
Orientovali sa temer zásadne na pracovnú,
resp. odborársku a stranícku problematiku.
Boli jedným z nástrojov oficiálnej propagan-
dy, hoci verím, �e �ikovným novinárom sa vïa-
ka �ánrovej pestrosti mohlo dari� urobi� z nich
v rámci daných mo�ností èítavé periodikum.
Pôsobenie podnikovej tlaèe sa zu�ovalo na
pomerne úzky okruh zamestnancov, prípadne
ich rodinných príslu�níkov.
Devä�desiate roky vniesli do ponímania pod-
nikových periodík zásadnú zmenu. Stali sa ná-
strojom, v starej terminológii propagácie, po
novom marketingovej komunikácie, resp. ko-
munikácie s verejnos�ou. Do sféry podniko-
vej �urnalistiky som vstúpila po zrelej úvahe,
ako skúsená novinárka, s urèitým menom, po
�iestich rokoch praxe vo významnom sloven-
skom denníku, dvoch rokoch práce v televízii
a �iestich rokoch v slobodnom povolaní, keï
som pôsobila v oblasti public relations vo sfére
medzinárodných kultúrnych podujatí.

Vnútropodnikový èasopis �tátneho podniku
Slovenský plynárenský priemysel ma zaujal
svojím obsahom, vonkaj�ím vzh¾adom a mo�-
nos�ami, ktoré ponúkal. Na prvom mieste bola
v�ak pozícia èasopisu v podnikovej komuni-
kácii a význam, aký mu prikladalo vedenie
podniku. Zrete¾ne o tom hovoril jeho repre-
zentatívny vzh¾ad, ktorý ma presvedèil, �e toto
periodikum u� teraz spåòa pomerne vysoké kri-
tériá kladené na nový typ firemného periodi-
ka a urèitým autorským zázemím, ako aj zá-
sluhou materiálneho vybavenia umo�ní
postupne vytvori� kvalitné periodikum, adek-
vátne postaveniu firmy v slovenskej ekonomi-
ke i v medzinárodnom kontexte. Sta� sa líd-
rom periodika jednej z pilotných spoloèností
ná�ho hospodárstva som pochopila ako výzvu.
Preto som 15 rokov po absolvovaní univerzity
v januári 1997 nastúpila do vnútropodnikové-
ho èasopisu SPP, �. p., Modrý plameò.

SPP vydáva tri periodiká

Slovenský plynárenský priemysel, �. p., vydá-
va v súèasnosti tri periodiká. Periodikum Infor-
maèný systém GAS na Slovensku (ISGS) je odbor-
ný dvojmesaèník, ktorý priná�a najnov�ie
informácie z oblasti plynárenstva a súvisiacich
odborov. Poskytuje informácie z legislatívy, tech-
nickej normalizácie, skú�obníctva, metrológie,
kvality, ekológie, po�iarnej ochrany, bezpeènosti
a ochrany pri práci, �a�by, tranzitu, rozvodu a dis-
tribúcie, aktuálne informácie zo svetového plyná-
renstva a technické informácie. Obsahovo je pe-
riodikum urèené nielen pracovníkom
vydávajúceho podniku, ale aj odborníkom a abo-
nentom zo sféry malého a stredného podnikania,
ktorých èinnos� priamo alebo nepriamo súvisí
s plynárenstvom. Súèas�ou periodika je aj inzer-
cia podnikate¾skej sféry, ktorá poskytuje firemné,
resp. obchodné informácie. Periodikum mo�no
získa� formou celoroèného predplatného v Plyná-
renskom informaènom centre, ktoré je oddelením
odboru pre vz�ahy s verejnos�ou a do sféry jeho
pôsobnosti patrí aj príprava a realizácia ISGS.
Grafické, tlaèiarenské práce a distribúciu zabez-
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peèuje dodávate¾. Od roku 1998 vychádza uvede-
né periodikum na CD ROM-e. Na tomto elektro-
nickom produkte sa nachádzajú komplexné digi-
tálne informácie o Slovenskom plynárenskom
priemysle, �. p., spracované v multimediálnej for-
me, databáza legislatívnych, technických a doku-
mentaèných informácií z plynárenstva a súvisia-
cich odborov, prepojenie na internet, právne
predpisy pre plynárenstvo (vydané aj formou pub-
likácie), preh¾ad významných plynárenských spo-
loèností v zahranièí. Aktualizácia CD ROM-u je
polroèná. Periodikum vychádza v náklade 700
kusov.

Externým odborným èasopisom, ktorý SPP,
�. p., vydáva od roku 1992 v Naftoprojekte, spol.
s r. o., Poprad, je mesaèník Slovgas. Je to jediné
periodikum svojho druhu na Slovensku zamerané
na plynárenský a naftársky priemysel. Na 32 stra-
nách, vrátane obálky, formátu A 4 na kriedovom
papieri èitate¾ nájde témy z uvedených oblastí spra-
cované odborníkmi z jednotlivých profesijných
oblastí. Za obsah zodpovedá interná redaktorka,
autori príspevkov sú z radov zamestnancov SPP,
ale aj z prostredia slovenských univerzít, vý-
skumných ústavov, odborných in�titúcií a praco-
vísk i zahranièných spoloèností. Èasopis vychá-
dza v náklade 1 150 kusov a je urèený odborníkom
z plynárenstva, èlenom Slovenského plynárenské-
ho a naftového zväzu, jeho èitate¾mi sú zástupco-
via zahranièných plynárenských spoloèností na
Slovensku, odborníci z èeských plynárenských
spoloèností a z organizácií spolupracujúcich so
SPP. Grafická a tlaèiarenská realizácia i distribú-
cia sú zabezpeèené dodávate¾sky. Periodikum sa
vo¾ne nepredáva, mo�no ho získa� celoroèným
predplatným v distribuènej spoloènosti.

Vnútropodnikový èasopis Modrý plameò
� vývoj a súèasnos�

Periodikom s najväè�ím okruhom èitate¾ov a
najvy��ím nákladom je vnútropodnikový èasopis
Modrý plameò, ktorý �tátny podnik Slovenský ply-
nárenský priemysel vydáva od augusta 1995. Jeho
predchodcom bol Gama magazín. Mesaèník pod
týmto názvom vychádzal v období 1991�1995
v náklade cca 10 tisíc kusov na 132 stranách for-
mátu A 5. Bol adresovaný nielen zamestnancom
podniku, ale aj externým èitate¾om bez �pecifiká-
cie. Èas� nákladu (cca 20 percent) sa predávala
v novinových stánkoch. Magazín priná�al zaují-
mavé èítanie z rôznych oblastí ¾udských aktivít,
písané poprednými autormi slovenskej �urnalisti-
ky. Pre zamestnancov predstavoval predov�etkým
�darèek�, prejav sociálnej starostlivosti vo forme
kvalitnej publicistiky. Menej v�ak dokázal formo-
va� vz�ah pracovníkov k podniku, keï�e informá-

cie z vnútropodnikového diania obsahoval len
okrajovo. To bol hlavný dôvod, preèo vydavate¾
prehodnotil jeho vydávanie a vytvoril novú kon-
cepciu vnútropodnikového èasopisu.

Názov Modrý plameò vzi�iel z ankety budú-
cich èitate¾ov � zamestnancov. Do júla 1997 vy-
chádzalo periodikum ako dvojtý�denník, na 16
stranách s plnofarebnou obálkou a èiernobielymi
vnútornými stránkami. Plnofarebne zaèal vychá-
dza� od marca 1996. Od zaèiatku sa tlaèí na krie-
dovom papieri formátu A 4.

Koncepcia èasopisu vychádza z chápania hlav-
nej úlohy periodika nielen ako sprostredkovate¾a
informácií, ale súèasne aj nástroja �írenia vnútro-
podnikovej politiky a tvorby corporate identity.
Momentálne je stále jediným komunikaèným pros-
triedkom, ktorý je schopný prinies� informácie
naraz v�etkým zamestnancom. Ambíciou redak-
cie je podnieti� ich k vy��ej aktivite, upevòova�
kolegiálne vz�ahy, prezentova� námety a podporo-
va� stavovskú príslu�nos� k podniku a odvetviu.
SPP, �. p., je svojím organizaèným èlenením na
riadite¾stvo �tátneho podniku a 19 závodov celo-
slovenským podnikom. Vnútropodnikové periodi-
kum vzájomne medzi sebou informuje zamestnan-
cov rozlièných výrobno-organizaèných jednotiek,
ktorí sú od seba vzdialení stovky kilometrov
a osobne sa nestretávajú. Modrý plameò má teda
charakter celoslovenského periodika obsahom i ad-
resnos�ou.

Vzh¾adom na skutoènos�, �e SPP, �. p., vydá-
va dve u� uvedené odborné periodiká, vnútropod-
nikový èasopis je zameraný viac spoloèensko-po-
pulárne ne� odborne. Potreby vydavate¾a postupne
ukázali na nevyhnutnos� inovácie obsahu i formál-
nej stránky vnútropodnikového periodika. Poènúc
septembrom 1996 sa zmenila periodicita na me-
saènú, poèet strán sa zdvojnásobil, významnej�ie
postavenie v obsahu získala novinárska fotogra-
fia. Na základe výberového konania sa dodávate-
¾om grafických, tlaèiarenských prác a distribuè-
ných slu�ieb stala nová spoloènos�, èo sa pozitívne
prejavilo na grafickej úprave periodika. Obsah
periodika tvorí od jeho vzniku najmä redakèný
kolektív, ktorý sa postupne rozrástol z dvoch na
troch redaktorov, vrátane vedúcej redaktorky, a edi-
torku. Redakcii sa postupne podarilo vybudova�
pomerne �iroké zázemie externých spolupracov-
níkov. Sú medzi nimi dopisovatelia zo závodov,
odborníci z riadite¾stva �tátneho podniku (právo,
informaèné technológie, a iné), ale aj autori mimo
plynárenstva (psychológovia, lekári, autori zábav-
ných a rekreaèných rubrík). Grafické, tlaèiaren-
ské a distribuèné èinnosti vykonáva dodávate¾.
Redakcia Modrého plameòa je v �truktúre podni-
ku zaèlenená do novovytvoreného oddelenia pre
komunikáciu s médiami (s platnos�ou od 15. ap-
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ríla 1999) v rámci odboru pre vz�ahy s verejnos-
�ou. Roène vychádza 10 èísiel, z toho dve dvoj-
èísla (letné zaèiatkom júla a vianoèné v polovici
decembra) v dvojnásobnom rozsahu, t. j. 64 strán.
Èasopis predstavuje hlavný nástroj vnútropodni-
kovej komunikácie vo vertikálnej i horizontálnej
rovine. Obsah tvoria cca zo 75 percent informácie
z podnikovej sféry, resp. z oblasti predmetu hlav-
nej èinnosti podniku, t. j. z plynárenstva, a 25 per-
cent informácie z rekreaèných aktivít zamestnan-
cov. Titulná strana obálky, ktorá �predáva� èasopis,
priná�a striedavo zaujímavé zábery z pracovných
aktivít (prevádzkové akcie, výstavy a pod.) a prí-
rodné èi architektonické témy. Zadná strana obál-
ky je venovaná najèastej�ie rekreaèným aktivitám
(zábery z výstav výtvarného umenia v Galérii SPP,
resp. z diel plynárov vystavujúcich v Plynáren-
skom múzeu � fotografie, kreslený humor, ma¾by,
fotografie zo �portových podujatí). Periodikum
sleduje tieto hlavné tematické línie: èinnos� top-
mana�mentu, prevádzka, technológie, sociálna
oblas�, rekreatívne èinnosti, zábava. Pritom vychá-
dza z adresáta periodika, ktorým sú hlavne súèas-
ní a bývalí (seniori, ktorí v SPP pracovali a� do
dôchodku) zamestnanci podniku. Èasopis dostá-
vajú bezplatne na svoje domáce adresy (v minu-
losti sa distribúcia do závodov neosvedèila, perio-
dikum sa nedostalo ku v�etkým pracovníkom).
Napriek tomu, �e periodikum nie je vo¾ne dostup-
né, a teda sa nepredáva, takto publikované infor-
mácie sa dostanú aj rodinným príslu�níkom, t. j.
najèastej�ie zamestnancom z iných oblastí, resp.
aj iným ¾uïom z blízkeho okolia pracovníkov SPP.
Posiela sa aj partnerským organizáciám, ktoré
s podnikom spolupracujú, rôznym in�titúciám,
orgánom �tátnej správy, kni�niciam, Matici slo-
venskej, zastupite¾ským úradom v SR, zahraniè-
ným plynárenským spoloènostiam, nielen so za-
stúpením v SR. Vnútropodnikové periodikum
takto ïaleko prekraèuje úzky firemný rámec a stá-
va sa i prostriedkom externej komunikácie a re-
prezentácie podniku. Tomu v prípade Modrého
plameòa zodpovedá i vonkaj�í vzh¾ad (plnofareb-
nos�, kriedový papier, moderná a dynamická gra-
fická úprava).

Firemný èasopis nie je tajný dokument, a ak
sa raz informácia dostane do obehu, je prístupná
ve¾mi �irokému okruhu èitate¾ov, vlastne komu-
ko¾vek, nielen zamestnancom podniku. Preto musí
redakcia citlivo zva�ova�, aké informácie mô�e
publikova�, a predchádza� vzniku informácií v ku-
loároch, z druhej ruky. O v�etkých dôle�itých ak-
tivitách a zmenách, ktoré sa dotknú zamestnan-
cov, by malo informova� skôr, ako sa o nich
dozvedia ústnym podaním v skreslenej forme.
Vnútropodnikový èasopis by mal pru�ne reagova�
na otázky, ktoré rezonujú medzi zamestnancami,

av�ak nemal by podnecova� sváry, vyhrocova�
problémy. Naopak, pod¾a môjho názoru, by firem-
né periodikum malo vná�a� do podnikového pros-
tredia atmosféru harmónie, spolupatriènosti, upev-
òova� vz�ah v�etkých zamestnancov k svojmu
podniku a významne sa spolupodie¾a� na vytvára-
ní podnikovej kultúry. To sa redakcii darí a plyná-
renská, ale aj externá obec na�e periodikum re�-
pektuje ako významný nástroj komunikácie. Keï�e
Modrý plameò nie je komerèným periodikom, ne-
obsahuje inzerciu v otvorenej ani skrytej forme.

Ka�dý èasopis, ktorý chce zauja� a by� èítaný,
mal by by� písaný prístupne, zaujímavo a populár-
ne. Autori periodika vyu�ívajú na sprostredkova-
nie obsahu �ánrovú rozmanitos� � od správy, cez
referát, riport, rozhovor, úvahu a� po reportá�.

Èo nám v na�ej práci doposia¾ najviac chýba,
je výraznej�ia spätná väzba. Dve organizované èi-
tate¾ské ankety poèas �tyroch rokov existencie èa-
sopisu nesplnili oèakávania. Zapojilo sa toti� do
nich ve¾mi málo èitate¾ov, aj to väè�inu zorganizo-
vali personalistky v jednotlivých závodoch. S pria-
mou spätnou väzbou sa stretávame skôr vtedy, ak
nieèo nevyjde, ak sa stane omyl èi za�arapatí �kria-
tok, èo sa v prípade Modrého plameòa stáva, na-
��astie, výnimoène. Prostredníctvom úèasti v rôz-
nych sú�a�iach v rubrike Detský kútik sú to najmä
najmen�í èitatelia, ktorí najèastej�ie komunikujú
s redakciou. So vznikom ïal�ích sú�a�ných rub-
rík sa postupne darí aktivizova� aj dospelých èita-
te¾ov. Ambíciou redakcie je pritiahnu� ich výraz-
nej�ie prostredníctvom ohlasov na jednotlivé
èlánky a témy do tvorby periodika.

Nástenky nestratili aktuálnos�

V krátkosti sa zmienim aj o vyu�ívaní násten-
nej propagácie, resp. komunikácie. Jednotlivé vý-
robno-organizaèné jednotky ná�ho podniku pou-
�ívajú túto formu ve¾mi rozdielne. Jednoznaène
ako pozitívny príklad mô�em uvies� nástenky na
medziposchodiach budovy riadite¾stva �tátneho
podniku, na vrátnici Plynárenského centra, v za-
mestnaneckej jedálni riadite¾stva. Obrazové spra-
vodajstvo je umiestnené vidite¾ne v priestoroch,
ktorými prechádza denne najviac zamestnancov.
Informácie sa pravidelne obmieòajú. Mapujú ak-
tuálne dianie v podniku, najmä to, ktoré sa nedo-
stane na obmedzený priestor vnútropodnikového
èasopisu. Spravodajstvo informuje o podpise výz-
namných zmlúv, o prijatí vzácnych hostí vedením
podniku, o �portových aktivitách, oslavách Dòa
plynárov, výstavách talentovaných zamestnancov
v Plynárenskom múzeu a o ïal�ích podujatiach
v tomto stánku techniky a kultúry. V podobe adek-
vátnej koncu 20. storoèia nástenky plnia úlohu jed-
ného zo základných komunikaèných prostriedkov
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podniku. Okrem obrazových sa v rovnakých prie-
storoch nachádzajú aj odborárske nástenky, ktoré
formou tlaèených textových oznamov sprostred-
kúvajú dôle�ité informácie z odborárskeho diania,
najmä v�ak ponuky na rekreaèné aktivity èi infor-
mácie o termínoch výroèných èlenských schôdzí.

Vnútropodnikový èasopis a internet i
intranet

Poènúc januárom 1998 mo�no najzaujímavej-
�ie èlánky z Modrého plameòa nájs� na webovskej
stránke SPP, �. p., na internete, aj v anglickej ver-
zii. S postupnou in�taláciou nových komunikaè-
ných technológií sa predpokladá, �e v budúcnosti
sa obsah vnútropodnikového periodika èi jeho èas�,
resp. avíza obsahu nového èísla, budú �íri� i pros-

tredníctvom intranetu na v�etky pracoviská firmy
súèasne. Ma� jednu verziu periodika poruke v kan-
celárii a druhú na pokojné èítanie doma, v tlaèe-
nej podobe, pova�ujem za optimálne vyu�itie pod-
nikového èasopisu. Budúcnos� prinesie nové
po�iadavky a úlohy, a súèasne aj výzvy, na plne-
nie ktorých sa te�íme. Nedovolia nám toti� zasta�,
ale povedú k e�te väè�ej preferencii tvorivej re-
daktorskej práce pred rutinnou. A to práve v lo-
kálnom prostredí, akým sa podnikové teritórium
relatívne zdá. Trend rastu významu do budúcnosti
práve lokálnych periodík, to je u� téma na ïal�iu
diskusiu.

PhDr. Iveta Pospí�ilová,
vedúca redaktorka èasopisu Modrý plameò

SPP, �. p., Bratislava

FIREMNÉ ÈASOPISY SPOLOÈNOSTI EUROTEL BRATISLAVA,
A. S.

Firemné èasopisy boli prvou formou vz�ahov
s verejnos�ou v spoloènosti EuroTel Bratislava, a. s.,
ktorá v e�te �ir�ej miere pretrváva a� dodnes. Mo�-
no to podporil aj fakt, �e firemné periodiká sú vlast-
ne najstar�ím prostriedkom public relations na sve-
te. Dnes táto spoloènos� vydáva u� tri externé a jedno
interné periodikum. Externé èasopisy sú urèené
v�etkým zákazníkom spoloènosti EuroTel Bratisla-
va, a. s. Ich hlavným cie¾om a zámerom je pravidel-
ne a bezplatne odovzdáva� v�etkým zákazníkom
dátovej i mobilných sietí aktuálne informácie pri
pou�ívaní ich produktov, ako aj ponúka� im nové
slu�by. Okrem toho tento priestor poskytuje zákaz-
níkom mo�nos� komunikova�, resp. pýta� sa, èo ich
zaujíma. Ako u� samotné názvy �tyroch èasopisov
hovoria, vo v�etkých sa nachádza slovo EuroTel ako
dôraz identity a znaèky, ale aj spolupatriènosti k
firme a komunikácie firmy so zákazníkom práve
i touto významnou formou. Povedzme si v�ak o jed-
notlivých èasopisoch a ich zameraniach viac.

Externé èasopisy

EuroTel Bratislava, a. s., vydáva tri externé
èasopisy. Prvý je urèený zákazníkom mobilných
sietí, druhý zákazníkom dátovej siete a tretí v�et-
kým existujúcim zákazníkom spoloènosti.

EuroTel Echo
je najstar�ím firemným èasopisom, ktorý vzni-

kol necelý rok po vzniku spoloènosti, vtedy e�te
s. r. o., v roku 1992. Jeho zámerom i obsahom bolo
informova� o najnov�ích trendoch a slu�bách v ob-

lasti dátovej komunikácie, t. j. slu�ieb dátových sietí
(SDS). V prvom roèníku vy�lo len jedno èíslo, od
roku 1993 vychádza ��vr�roène. V roku 1999 sa
datuje u� jeho VII. roèník. Tento zákaznícky èaso-
pis sa tlaèí a vydáva v náklade vy�e 3 000 kusov na
24, resp. 28 stranách, taký je poèet zákazníkov SDS
spoloènosti EuroTel Bratislava, a. s., ktorým je ad-
resne a bezplatne distribuovaný.

Èasopis má odbornú úroveò, keï�e je striktne
urèený zákazníkom dátových sietí. Jeho obsahom
sú aktuálne informácie z oblasti produktov a slu-
�ieb SDS, ktoré spoloènos� EuroTel Bratislava
ponúka zákazníkom. Priestor v�ak v òom majú aj
svetové trendy v dátovej komunikácii, prezento-
vané pracovníkmi a odborníkmi EuroTelu zo za-
hranièia (zahranièné slu�obné cesty, úèas� na kon-
gresoch èi výstavách), alebo formou prekladov
z odborných èasopisov. Novým prvkom, ktorý
vznikol zaèiatkom minulého roka, je pravidelný
profilový rozhovor s predstavite¾om top mana�-
mentu významného klienta SDS spoloènosti Eu-
roTel. Kvalitná grafická úprava, ako aj anglické
resumé udávajú nielen tvár celému èasopisu, ale
získali si aj ob¾úbenos� u jeho èitate¾ov.

EuroTel Revue
je druhým firemným periodikom. Vzniklo

v roku 1993 �peciálne pre zákazníkov mobilných
sietí, spoèiatku analógovej siete NMT, od roku
1997 aj digitálnej siete GSM. Jeho periodicita bola
dvojmesaèná, od tohto roka sa zmenila na �tvr�-
roènú. Spoèiatku èasopis vychádzal na 8 stranách
v náklade poètu existujúcich zákazníkov, ktorí ho



OTÁZKY �URNALISTIKY � 1999 � 2 137

dostávali bezplatne na adresu. Keï�e jeho náklad
v roku 1998 presiahol hranicu 150 tisíc výtlaèkov,
zmenila sa koncepcia vydávania èasopisu. Bezplat-
ne ho dostávajú len najvýznamnej�í klienti spo-
loènosti (zaèiatkom roka 1999 ich bolo okolo 50
tisíc), ostatní si ho mohli predplati�.

Od svojho vzniku sa èasopis orientoval na in-
formácie o produktoch, slu�bách, cenách, miestach
predaja (interných aj externých), t. j. na v�etko ak-
tuálne, èo zákazníkov zaujímalo. Postupne pribú-
dali aj od¾ahèenej�ie rubriky, ako krí�ovka, sú�a�
pre deti i dospelých, vtipy a pod., aby èasopis zís-
kal aj oddychový charakter. V roku 1997 sa jeho
koncepcia zmenila, premenoval sa na EuroTel Re-
vue mobilného �týlu a z marketingovo-obchodných
vecí boli v òom zákazníci informovaní u� len o naj-
významnej�ích udalostiach a ponukách. Ïal�í ob-
sah èasopisu sa premenil doslova na oddychovo-
zábavný s cie¾om poskytnú� zákazníkom EuroTelu
aj mo�nos� � ako u� aj názov hovorí � s EuroTelom
si oddýchnu�, prípadne sa zabavi�. Výrazne k tomu
prispelo èlenenie èasopisu na pravidelné rubriky,
napr. autosalón, �ivotný �týl, ná� �ivot, rozhovor so
zaujímavou osobnos�ou spoloèenského alebo kul-
túrneho �ivota, reportá� èi sú�a�e. Významným prv-
kom sa v èasopise stala aj inzercia, ktorá ho nielen
obohacuje o rady pre zákazníkov, preto�e cie¾om je
poskytova� priestor hlavne výrobcom telefónov ale-
bo príslu�enstva, ale pomáha aj �ivotaschopnosti
periodika. Dnes vychádza u� na 32 stranách.

Koncom roka 1997 vznikla polemika a disku-
sia o tom, èi by nepostaèovalo jedno externé fi-
remné periodikum. Po prieskume u zákazníkov
mobilných i dátových sietí sa tvorcovia oboch èa-
sopisov utvrdili v tom, �e zákazníci sú zvyknutí
na ich obsah, t. j. dátových sietí na odbornej�í cha-
rakter a mobilných sietí na informaèno-oddycho-
vý charakter. Znamenalo to, �e periodiká sa ne-
spojili a ostali naïalej dvoma samostatnými, aj keï
ich grafická úprava robí znaène príbuznými.

EuroTel Info
je tretím a zároveò najmlad�ím externým èaso-

pisom, ktorý vznikol len v tomto roku so zámerom
informova�. Mal by nahradi� perioicitu informova-
nosti èasopisu EuroTel Revue a pre zákazníkov, ktorí
si EuroTel Revue nepredplatili, je vlastne aj jedi-
ným èasopisom. Vychádza mesaène na �tyroch stra-
nách a prikladá sa do mesaèných úètov v�etkých
zákazníkov EuroTelu Bratislava. Jeho kvalita i gra-
fická úprava je menej nároèná a aj rozsah závisí od
technických podmienok, t. j. od mo�nosti obálko-
vania èasopisov spolu s mesaènými úètami.

Obsahové zameranie vychádza z pravidelné-
ho informovania zákazníkov o najnov�ích ponu-
kách, akciách, z¾avách, nových i existujúcich mies-
tach predaja, nových produktoch a slu�bách, ktoré

sú v aktuálnej ponuke, aj ktoré sa pripravujú. Zá-
roveò slú�i ako poradca pri výbere a pou�ívaní slu-
�ieb, výhod alebo telefonickej informaènej slu�-
by. Jednou z pravidelných rubrík sa stali informácie
uverejòované na základe otázok zákazníkov. Prvé
ohlasy na èasopis hovoria, �e zákazníci kvitujú jeho
informaèný charakter, tí viac nároèní si predplatili
aj èasopis EuroTel Revue.

Interné èasopisy

Popri externých èasopisoch vznikla aj potreba
roz�íri� formy internej komunikácie. Tak sya zro-
dil interný èasopis urèený výluène zamestnancom
spoloènosti EuroTel. Firma má toti� pracoviská vo
viacerých mestách Slovenska, okrem Bratislavy aj
v Banskej Bystrici, Ko�iciach, Poprade, Pre�ove,
�iline, Trenèíne a v Nitre.

EuroTel@in
pre zamestnancov spoloènosti EuroTel Bratisla-

va vznikol v roku 1996 a spoèiatku mal charakter
interných novín � èierno-bieleho mesaèníka. Ne-
skôr sa pretransformoval na plnofarbený èasopis,
postupne sa roz�iroval aj poèet strán, kvalita papie-
ra i grafika. Spoèiatku mal �tyri, dnes osem strán.

Aj keï èasto priná�a rovnaké informácie ako
externé periodiká, forma a spôsob ich podania sú
neraz jednoduch�ie a viac kritické. Okrem toho
zamestnanci dostávajú �peciálne informácie o dianí
vo firme, zmenách na významných postoch, o dô-
le�itých rozhodnutiach, nariadeniach èi smerova-
ní spoloènosti. Na jeho stránkach sa im priamo
prihovárajú ich kolegovia, ktorých èasto osobne
nepoznajú. Formou zoznámenia sa s novými ¾uïmi
sú aj profily s ¾uïmi na rôznych mana�érskych
pozíciách. Èasopis navy�e plní zábavnú funkciu
pre zamestnancov. Príkladom sú nielen zaujíma-
vosti pod názvom Perlièky z telefonickej linky, ale
i �peciálne fotografické prílohy z konkrétnych fi-
remných stretnutí alebo pri bilancovaní roka. Ten-
to mesaèník ako jedna z foriem internej komuni-
kácie v spolupráci s ïal�ími, ako sú e-mail, osobná
komunikácia a interné stretnutia zamestnancov,
výrazne ovplyvòuje informovanos� zamestnancov
spoloènosti EuroTel Bratislava, a.s.

Na otázku, èi je poèet �tyroch firemných èaso-
pisov ve¾a alebo málo, odpovedá fakt, �e spoloè-
nos� EuroTel Bratislava, a. s., má vy�e 260 tisíc zá-
kazníkov, viac ako 820 zamestnancov a vy�e 300
externých spolupracovníkov. V�etkých pova�uje za
rovnako dôle�itých, t. j. prikladá im rovnakú potre-
bu by� informovaný, ako aj oslovený formou firem-
ného periodika. Táto forma komunikácie ako zá-
kladu dobrých vz�ahov má urèite ïalekú budúcnos�.

Katarína Grosmannová
EuroTel Bratislava, a. s.


