
ПРИЕМЕТЕ СИТУАЦИЯТА И
АДАПТИРАЙТЕ БИЗНЕС
ПРИОРИТЕТИТЕ СИ



 
МАСОВА КОМУНИКАЦИЯ (медийно 
присъствие);

КОМУНИКАЦИОННО ПОВЕДЕНИЕ 
(общуване със заинтересовани страни)
на компаниите и брандовете.

Тибетска поговорка гласи: „Да имаме сили да променим това, което 
можем; да приемем това, което не можем да променим, и да имаме  
мъдрост, за да различим едното от другото.”

ПРЕПОРЪКИ ЗА:



СИТУАЦИЯТА С COVID-19 СЕ ПРОМЕНИ РЯЗКО ЗА НЯКОЛКО 
ДНИ И НЕ ДАДЕ ВЪЗМОЖНОСТ НА БИЗНЕСИТЕ ДА СЕ 
АДАПТИРАТ ПОСТЕПЕННО.

Комуникационното поведение на компании и марки (основно в 
социалните мрежи, които позволяват най-голяма свобода) 
варираше в крайности – от оригинални шеги с положението, през 
позиция „Не ни е страх и ще функционираме както обикновено”, 
до резки, недостатъчно добре обмислени решения за незабавно 
свиване на разходи – без размисъл какви биха били последиците 
от това, когато бизнесът се нормализира.

А той ще се нормализира, макар да няма как да прогнозираме 
кога.



На бизнеса му се налага да се пренастрои така, че да 
функционира при новите условия за неопределен период от 
време. 

Необходима е стратегия 
на поведение с мисъл 
къде (на пазара, в 
потребителското 
съзнание, в листата с 
контрагенти на B2B 
партньорите ви) ще бъде 
компанията / марката 
ви, когато дойде 
моментът да 
рестартираме 
нормалното 
функциониране на 
пазара.



СТЪПЕТЕ НА ДАННИ:

- как се променя потреблението на публиките;
- каква е възможността им да пазаруват – какво (какъв тип 
продукти, услуги) и къде ( офлайн, онлайн).

АНАЛИЗИРАЙТЕ ДАЛИ ВАШИЯ ПРОДУКТ/УСЛУГА ИЛИ 
ЧАСТ ОТ ПОРТФОЛИОТО ПОПАДА В ОБХВАТА НА 
СЕГАШНОТО ПОТРЕБЛЕНИЕ:

- ако да: със сигурност не сте единствени. Конкуренцията 
е валидна и в период на форс мажорна криза.

- дефинирайте комуникацинните канали, чрез които 
продължавате да бъдете в полезрението на целевата си 
аудитория. 
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МАСОВА КОМУНИКАЦИЯ /
МЕДИЙНО ПРИСЪСТВИЕ



- адаптирайте посланията си: прекомерната креативност и 
оригиналност ще отстъпят на ясни и  целенасочени послания 
спрямо нуждите на публиките в момента – а те се диктуват от 
необходимост, а не от потребителско желание.
 
- направете си финансов план: спрямо каналите, които остават 
валидни за продажба за вас.

- на база на този план – направете комуникационен такъв. 
Непрекъсването на комуникацията с правилния тон за момента е 
важно – кризата ще отмине, а компанията / брандът ви ще 
продължи да се бори за пазар. Спестете си необходимостта от 
ударни разходи след това.

NB! Наличието на онлайн магазин на компанията / марката е 
голямо предимство и дори при спиране на продажбите дава 
възможност за кампании за awareness, които ще запазят марката 
жива и желана.



- Ако компанията / брандът ви остава в периферията на „новото” 
потребление или извън него /например ако фокусът ви са луксозни 
стоки, туристически продукти, услуги, свързани с красотата, дори 
автомобили: масовото присъствие, дори с фокус онлайн, не е решение 
на казуса. Помислете за релевантни послания, чрез които можете да 
поддържате разговор с целевите ви публики – не с цел директна 
продажба, а с дългосрочна визия за след кризата. 

Комуникационните консултанти тук могат да бъдат много полезни и да 
препоръчат правилния тон на разговор за вас, както и през какъв канал 
за разпространение на информация да протече този разговор. Те ще ви 
помогнат да намерите решение на проблема как да останете в 
полезрението на публиките, дори да не е валидна поговорката „Когато 
няма хляб, хората да ядат пасти”.



3 Откъде да набавите данни и с каква честота да ги следите?

- Повечето социологически агенции публикуват данни ако 
не ежедневно, то поне на седмична база.

- Следете ситуацията ежедневно / при определени 
брандове дори два пъти на ден.

- Следете поведението на конкурентите си: основно в 
онлайн пространството и в електронни медии /ТВ, радио/.



ОСТАВАЙКИ ПО ДОМОВЕТЕ, ХОРАТА:

-   СТОЯТ В ИНТЕРНЕТ

-   ЧЕТАТ КНИГИ / СЛУШАТ ТАКИВА

-   ГОТВЯТ

-   СПОРТУВАТ В ДОМАШНИ УСЛОВИЯ

-   ИГРАЯТ НАСТОЛНИ ИГРИ

-   ГЛЕДАТ ТЕЛЕВИЗИЯ / СЛУШАТ РАДИО повече отколкото в нормално работно ежедневие

-   ИНФОРМИРАТ СЕ ЗА СИТУАЦИЯТА В ЗДРАВЕН АСПЕКТ

-   ВЗИМАТ МЕРКИ ЗА ПРЕВЕНЦИЯ НА ЗАБОЛЯВАНИЯ

Всичко изброено дава добра база за определяне на каналите на 
комуникация.

За честота, регулярност, микс – консултирайте се със специалист, 
който отговорно ще предвиди, че хората не непременно купуват 
вашия продукт (или го купуват по-малко) и ще ви посъветва за 
стратегическо присъствие с цел дългосрочен пазарен живот на 
вашата марка!



В ситуация на форс мажор има риск 
от това бързите и адекватни 
действия на компаниите да останат 
некомуникирани или неправилно 
комуникирани. И това да намали 
ефекта от иначе правилната ни / или 
наложена от обстоятелствата 
корпоративна политика.

Още в първите два дни от 
обявяването на извънредно 
положение решенията как да се 
постъпи с функционирането на 
бизнеса, служителите и клиентите са 
взети.

КОРПОРАТВНО КОМУНИКОЦИОННО
ПОВЕДЕНИЕ (ОБЩУВАНЕ СЪС
ЗАИНТЕРЕСОВАНИ СТРАНИ)



Оформете решенията на компанията в писмена форма
/необходими са различни обръщения там, където посланията са 
различни/.

Дефинирайте всички заинтересовани страни: служители (и видове 
такива), клиенти, партньори – отношенията ви с които ще бъдат 
засегнати от различното функциониране на бизнеса.

Определете  каналите за комуникация с всяка една от  групите.

Не пренебрегвайте общите / достъпни за всички „собствени 
медии” на компанията: вътрешни медии  (бюлетин – онлайн или 
хартиено издание), социални мрежи, Intranet, друго.

Излъчете „говорител” – лице, което ще има за основна цел да води 
комуникацията с публиките. При много различни публики може 
лицата да са повече от едно – необходим е избор на „лице” по 
старшинство, позиция, опитност, авторитет. 

СЛЕДВА НАВРЕМЕННАТА ИМ
КОМУНИКАЦИЯ:



Структурирайте посланията си: 

- започнете със солидарност и внушение за единност с публиките
- дайте фактология на ситуацията;
- дайте конкретните решения / мерки и се обосновете;
- дайте перспектива как ще се развият те или ако има неясна 
такава, дайте период от време, на който ще излъчвате 
информация. И го спазвайте.
- завършете не с финал, а с уговорка за време и начин на 
последваща обмяна на информация.



Дори да се наложи да замразите или прекратите отношенията си с 
някоя от целевите си публики или конкретни хора, не прекъсвайте 
комуникацията. Най-вероятно те ще продължат да са ви необходими и 
когато бизнесът се нормализира.

Мислете дългосрочно, не предприемайте панически краткосрочни 
мерки, без да си представите какъв ефект би имало това в момента, в 
който рестартираме нормално.

Не „отписвайте” медийното си присъствие – не говорим за платени 
публикации или рекламни такива, наблегнете на експертни изяви, 
споделяне на добри практики – не прекратявайте публичните 
появявания на „лицата” на вашата компания. Това работи както за 
вътрешните, така и за външните публики. Силата и харизмата на бизнес 
лидерите се утвърждава при правилното управление на кризи като 
сегашната.



Анализирайте кои от планираните живи събития можете да 
проведете чрез онлайн платформи. Публиките в момента имат 
нужда от „виртуално” разнообразие, срещи с професионалните си 
общности по интереси. Ще се позиционирате иновативно и 
гъвкаво, ако го направите – а и ще спестите разходи.



В ситуация на форс мажор бизнесът 
стагнира. Но не приключва. Осигурете си 
успешен рестарт чрез правилната 
стратегия на комуникация. 

И това ще мине, а всички отново ще имаме  
нужда от качествени служители, от 
подкрепата на медии и организационни 
партньори, от репутация и имидж, от 
клиенти.

Разсъждението, че в тази ситуация хората и клиентите „нямат 
алтернатива”, е несъстоятелно: хората забравят какво сте 
казали, но никога няма да забравят как сте ги накарали да се 
почувстват и когато имат избор, той ще падне там, където 
намират зачитане, уважение и подкрепа.
Кризата с COVID-19 няма да убие бизнеса; до такъв изход 
обаче може да доведе неправилното й управление  и липсата 
на ясна комуникация.

АНАЛИЗИРАЙТЕ ДАЛИ ВАШИЯ ПРОДУКТ/УСЛУГА ИЛИ 
ЧАСТ ОТ ПОРТФОЛИОТО ПОПАДА В ОБХВАТА НА 
СЕГАШНОТО ПОТРЕБЛЕНИЕ:

- ако да: със сигурност не сте единствени. Конкуренцията 
е валидна и в период на форс мажорна криза.

- дефинирайте комуникацинните канали, чрез които 
продължавате да бъдете в полезрението на целевата си 
аудитория. 



КОМУНИКАЦИЯ И МЕДИЙНО ПРИСЪСТВИЕ

КОРПОРАТИВНИ КОМУНКАЦИИ

Елисавета Търпанова
еlissaveta.tarpanova@interpartners.bg

Катя Димитрова
katya.dimitrova@interimage.bg

www.interpartners.bg 
ул. Емил Берсински 12, ет. 6, София
+359 2 963 3184
o�ce@interpartners.bg
o�ce@interimage.bg

За конкретни мерки, анализ и генериране на 
съдържание не се колебайте да се свържете с нас: 


