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v době postvirové
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Byli jsme 
před virem, 
budeme 
i po něm. 
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Ale jsme 
na to 

připraveni?
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Pandemie koronaviru zasáhla 
profesionály v oblasti komunikace 
plnou silou – ze dne na den 
museli přehodnotit své dosavadní 
marketingové a komunikační 
strategie. Současné problémy 
podniků se navíc netýkají 
pouze distribuce, komunikace 
a zásobování, ale třeba 
i samotného výkonu zaměstnání.

Spolehlivý manažer a marketér 
si ale i v době nejprudších bojů 
musí najít chvíli, aby se zamyslel 
a připravil na to, jak bude svět 
vypadat, až se pandemie dostane 
pod kontrolu a vše se vrátí do 
normálu.

Život, jak ho známe, ale s největší 
pravděpodobností dozná řady 
změn. A na ně se bude muset 
adaptovat i marketing. 

V Konektoru jsme zmapovali 
oblasti, které budou pro 
marketing v době „postvirové“ 
klíčové nebo ve kterých dojde 
k zásadní transformaci. 

A nebojte, zvládneme to!
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1  . 2  . 3  .

Akutní 
fáze

Přechodná 
fáze

Nový 
normál

Jak dlouho potrvá? Několik týdnů Pravděpodobně několik měsíců Roky

Popis situace Změny nastaly velmi rychle a přišla řada zásadně 
restriktivních opatření. Ve firmách se hasí největší 
požáry, vážná rozhodnutí se provádějí operativně  
a na dlouhodobé plánování je málo času.

Frekvence změn zpomalí, nejpřísnější opatření poleví, 
ale stále bude existovat řada restrikcí. Na rozdíl od 
předchozí fáze již existuje výhled do budoucna a situace 
se dá předvídat na více než jen dny či týdny dopředu. 
Firmy začínají znovu fungovat a přizpůsobují se 
dlouhodobým omezením.

Situace se uklidní, restrikce pominou a vše se vrátí do 
normálu. Ale tento „nový normál“ se bude od doby před 
koronavirem výrazně lišit. Lidé během karantény změní 
návyky, způsob komunikace, způsob využívání služeb 
a pravděpodobně i své hodnoty. 

Priority •	 Přizpůsobení se restrikcím
•	 HR opatření a interní komunikace
•	 Bezprostřední záchrana byznysu

•	 Zajištění chodu ve střednědobém horizontu 
•	 Minimalizace škod 
•	 Udržení byznysu a komunikace s cílovou skupinou

•	 Návrat k ziskovosti 
•	 Nastavení fungování v nové době 
•	 Nové postupy, techniky a priority

Tři fáze krize
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Je ohromující, jak pomalu se mění zajeté 
návyky a činnosti lidí. Pak ale přijde 
šok jako tento – a změní vše. Nutí nás k tomu, 
abychom překonali přílišné náklady, vymysleli 
něco nového a řekli: Hele, tohle je 
mnohem lepší.

Erik Brynjolfsson , profesor na MIT Sloan School of Management pro Washington Post



Erik Brynjolfsson , profesor na MIT Sloan School of Management pro Washington Post
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     Akutní 
		 fáze

Změny nastaly velmi rychle a přišla řada 
zásadně restriktivních opatření. Ve firmách 
se hasí největší požáry, vážná rozhodnutí 
se provádějí operativně a na dlouhodobé 
plánování je málo času. Přestože se v byznysu 
vše zpomalilo či zastavilo, v oblasti marketingu 
a komunikace nikdo neví, kam dřív skočit.
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Komunikace
změn

Každá společnost prochází 
změnami, které je nutné 
komunikovat cílovým skupinám 
obratně a precizně. I negativní 
změna může být příležitostí ke 
komentáři, který vezme cílovou 
skupinu za srdce.

Krizová
komunikace

Přibývá řada rizik v oblasti 
podnikání – nezvládnete plnit 
své závazky k zákazníkům, 
vaši zaměstnanci onemocní, 
váš zaměstnanec nakazí vaše 
zákazníky a podobně. V případě 
nepřízně osudu musíte být 
připraveni ochránit důvěru ve 
vaši značku. Strategii krizové 
komunikace tak musí mít 
připraveny všechny subjekty.

Eventy

Eventy není nutné rušit, díky 
dnešním nástrojům jsou 
realizovatelné virtuální summity 
a konference. Live streaming 
a sociální sítě mohou nabídnout 
víc míst než jakýkoliv konferenční 
sál.

Print vs.
online

Tištěná média zaznamenávají 
propad. Lidé se na ně bojí sahat. 
Naopak v online prostředí jsou 
čtenáři prakticky nonstop. 
Inzerce a marketing se tomu musí 
obratem přizpůsobit.

A

B

C

D

Krize je příležitost. Například 
„Vítězné véčko“ vzniklo za 
2. světové války v rámci 
kampaně V jako vítězství 
od BBC. A vidíte, dnes 
ho používá každý včetně 
Japonce, co si dělá selfie.
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Cíl 
kampaní

Obchodníci stojí před akutním 
rozhodnutím, jaké kampaně 
zastavit a kam nově alokovat 
prostředky. Nemá pro ně nadále 
smysl směřovat lidi na zavřené 
prodejny. E-shop už může nabízet 
řešení, ale v době, kdy lidé 
řeší zejména obživu a ochranu 
(roušky, antibakteriální přípravky 
a další), záleží na produktu. 
U dražšího zboží se tak nabízí 
využití virtuálních nákupů nebo 
rozšířené reality.

Humor

I když je v Čechách jakékoliv téma 
podnětem k vtipkování, buďte 
opatrní. Co projde jednotlivcům, 
nemusí projít značkám. Pokud 
začne růst počet obětí nákazy 
i v ČR, může se humor stát zcela 
nepatřičnou záležitostí. Obsah 
navíc zůstává v online prostředí 
de facto napořád. Opatrnost je na 
místě.

E

F
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Jak to říkala Geislerka v tom videu? 
„Moje šipka nahoru pomáhá tobě, tvoje 
šipka nahoru pomáhá mně,“ tak nějak 
to bylo. Hlavní je, že klienti a agentury 
musí spojit síly. Jsme na stejné lodi 
a koukáme na stejně depresivně vyhlížející 
grafy a predikce. Ale právě společně 
můžeme klesající šipky otočit směrem 
nahoru.



Selektivní 
Public Relations

Víc než kdy jindy platí nutnost 
dodržování best practices v rámci 
PR. Novináři jsou zahlceni 
informacemi o koronaviru. 
Udržovat vztahy s novináři je 
důležité v jakékoliv době, přesto 
dobře zvažte, jakou informaci 
hodláte komunikovat – a jak je 
relevantní.

Content
Marketing

Obsahový plán, který jste dělali 
na začátku roku, už asi není 
použitelný. Situace je zcela jiná 
a obsah značek se tomu musí 
podřídit. Nalaďte se na to, co 
teď vaše cílová skupina prožívá, 
a komunikujte s nimi na stejné 
vlně.

Public
Affairs

V novodobé historii ČR ještě 
rozhodnutí vlády neměla tak 
okamžitý a razantní dopad 
na byznys. Abyste předešli 
znevýhodnění ve svém odvětví, 
rozvíjejte své aktivity i v rámci 
PA. Zkušení PA profesionálové 
vám pomohou monitorovat 
situaci, odhadovat další vývoj 
a dostat informace o vašich 
potřebách a problémech k lidem 
s rozhodovací pravomocí.

Altruismus

Důvěra cílové skupiny je 
dlouhodobě jedna z nejvyšších 
hodnot pro jakoukoliv značku. 
Vypjatá situace je příležitostí, jak 
důvěru posílit a vybudovat bližší 
vztah. Může pomoci vstřícný 
krok, dárek nebo sleva. Nabídněte 
dopravu zdarma od nižší hodnoty 
nákupu nebo službu navíc, která 
může lidem v karanténě usnadnit 
život. Buďte kreativní, chápaví 
a vstřícní. A hlavně – dejte o tom 
cílové skupině vědět.

HG

CH

I

Interní 
komunikace

Na situaci, kdy v mnoha odvětvích 
nebude možné komunikovat 
se zaměstnanci face-to-face, 
nejsou společnosti často 
připraveny a za pochodu hledají 
kanály, jak udržet zaměstnance 
informované a motivované, ale 
třeba i jak umožnit tzv. small talk 
a přirozený „kancelářský život“ 
pracovníků na mnohatýdenním 
home office.

J
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Frekvence změn zpomalí, nejpřísnější opatření 
poleví, ale stále bude existovat řada restrikcí. 
Na rozdíl od předchozí fáze již existuje výhled 
do budoucna a situace se dá předvídat na více 
než jen dny či týdny dopředu. Firmy začínají 
znovu fungovat a přizpůsobují se dlouhodobým 
omezením.
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Čas na 
strategii
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Každá výrazná změna zamíchá 
kartami. Více než kdy dřív bude 
třeba, aby si značky ujasnily svou 
strategii a své hodnoty. Byznys 
se nyní bude pomalu rozbíhat, 
ovšem v jiném prostředí a podle 
jiných pravidel. Pokud značky 
nestavěly svou komunikaci 
a marketing na pevném 
strategickém základu, mohly to 
z části nahradit argumentem: 
„Toto nám vždy fungovalo, tak 
není co řešit.“ To ale v kontextu 
nové situace nebude stačit. Co si 
připravit?
•	 Vyhodnoťte novou situaci 

a změny napříč cílovou 
skupinou

•	 Ohlédněte se a znovu si 
definujte hlavní hodnoty  
vaší značky

•	 Je na čase uvažovat 
o možnostech digitálních 
nástrojů. Lidé se začínají 
orientovat tímto směrem

•	 Na váze získává promyšlené 
CSR

Důvěra

Následující týdny a měsíce 
prověří, nakolik svým oblíbeným 
značkám mohou zákazníci (ale 
třeba i zaměstnanci) věřit. A taky 
jak vážně to značky myslely 
s dlouhodobým budováním 
důvěry. Důvěru (nejen) 
značek tvoří tři komponenty: 
kompetence (to, co máte dělat, 
děláte dobře), čestnost (dá se 
vám věřit) a laskavost (věřím 
vám, že nesledujete jen vlastní 
profit, ale jednáte ve vyšším 
zájmu). V uplynulých dnech jsme 
viděli spoustu krásných příkladů 
altruismu, kdy značky nezištně 
pomáhaly společnosti. Česká 
společnost Prusa Research, která 
vyrábí a prodává 3D tiskárny, 
využila svých výrobních kapacit 
a začala vyrábět ochranné 
štíty pro zdravotníky, které jim 
následně věnovala. Laskavost 
značek by ovšem neměla skončit 
s posledním nakaženým. Důvěra 
bude jednou z nejdůležitějších 
hodnot. Dobré skutky nebudou 
zapomenuty. A ani ty špatné. 
•	 Na budování důvěry mají 

největší vliv získaná (earned) 
média

•	 Budování důvěry je vždy 
běh na dlouhou trať. Ztráta 
důvěry je dílem okamžiku

•	 Lidé více věří značkám, 
které mají své „proč“ neboli 
„purpose“

A B

Krize jako ideální příležitost 
ke ztrátě důvěry

Jak roky budovanou důvěru ztratit 
v jednom okamžiku předvedl 
ukázkově sir Richard Branson, 
majitel Virgin Atlantic Airways, 
když požádal svých 8 500 
zaměstnanců, aby v souvislosti 
s krizí, doléhající nyní na letecký 
průmysl, nastoupili osmitýdenní 
neplacené volno. Přitom doposud 
Branson proslul zejména svými 
výroky o tom, jak jsou pro něj 
zaměstnanci důležití: „Klienti 
nejsou prvořadí. V první řadě jsou 
pro mne zaměstnanci. Když se 
postaráte o ně, postarají se oni 
pak o klienty.“ Když ale došlo 
na lámání chleba, propadli se 
zaměstnanci na místo poslední. 
„To je paradox brandingu,“ 
komentoval to profesor 
marketingu Mark Ritson. „Kdyby 
to udělal Ryanair, asi bychom 
nikdo ani nepozvedl obočí, ale po 
dvou dekádách marketingu, který 
stál na pojmech „hrdost“, „úcta“ 
a „podpora“, bychom od Bransona 
a značky Virgin očekávali, že se 
zachovají lépe,“ dodal Ritson.



Public Affairs & Relations

Vhodná kombinace PR a PA 
nástrojů je vždy efektivní 
a profesionální cestou 
k hájení zájmů firmy. V době 
změn, restrikcí a narychlo 
připravovaných vládních 
prohlášení se to pro řadu značek 
a oborů může stát otázkou 
přežití. Znát klíčové novináře 
a být s nimi v kontaktu, nejčastěji 
prostřednictvím PR agentury, 
už naprostá většina značek 
považuje za samozřejmost. Stejně 
tak je pro ně samozřejmostí 
monitoring tisku. Chovat se 
stejně ke klíčovým zástupcům 

C

státní správy a lidem, kteří mají 
vliv na rozhodnutí týkající se 
konkrétních oblastí byznysu, 
může stále představovat šedou 
zónu. Profesionální přístup 
k Public Affairs je však zcela 
adekvátní součást komunikace 
značky, má svá pravidla 
a zákonitosti, a zvláště v takto 
divoké době pomáhá oběma 
stranám pracovat se správnými 
informacemi. Zajistit co nejmenší 
dopady opatření proti koronaviru 
na ekonomiku a firmy je v zájmu 
všech stran.

•	 Najděte si kromě odborníků 
na PR i odborníky na PA

•	 PR a PA mají k sobě čím 
dál blíž a mít obě oblasti 
synergicky pokryté znamená 
výhodu 

•	 Monitorujte situaci 
a připravovaná opatření, 
která by mohla mít dopad na 
váš byznys

•	 Některé věci lze ovlivnit 
i tím, že dáte osobám 
s rozhodující pravomocí 
vědět, jaké by byly reálné 
dopady na váš byznys

•	 Připravte se s předstihem na 
opatření, která změnit nelze

KONEKTOR 
PLACE

Tip: Unikátní propojení 
Public Relations a Public Affairs

The Ship je vlivová 
agentura pro 
digitální demokracii. 

Kombinujeme prvky moderního 
PR a PA tak, abychom pomohli 
společnostem efektivně předávat 
své myšlenky a aktivně působit 
ve veřejné sféře. Public Relations 
a Public Affairs jsou dvě různé 
cesty k dosažení byznysových 
zájmů, které však nejlépe fungují 
v synergii. My tuto synergii 
umíme vytvářet.
Více na www.theship.cz



Komunita
a influenceři

V krizi ocení každá značka 
dvojnásob třetí strany, o které se 
lze opřít. V momentální situaci, 
přikováni doma, se k těmto 
zdrojům obracíme ještě víc. 
Komunity i influenceři nabízí 
dialog tam, kde chybí, ubezpečují 
nás, že děláme věci správně a že 
jsme součástí kmene. A protože se 
nám v těžkých dobách karantény 
takové zdroje osvědčují, 
zůstaneme jim ve větší míře věrní 
i po jejím skončení. Jaké úkoly 
z toho plynou pro marketéry?
•	 Zmapovat přirozené 

ambasadory značky
•	 Identifikovat vhodné 

influencery
•	 Aktivně se účastnit diskuze 

relevantních komunit
•	 Zahrnout komunity, 

influencery, opinion 
leadery a ambasadory do 
komunikačních plánů

D E

Interní
komunikace

S vynucenou prací z domova 
dostala interní komunikace 
zcela nový rozměr, na který 
většina značek nebyla 
připravena. Naprostá nemožnost 
komunikovat osobně (vertikálně, 
ale i horizontálně) nutí firmy 
hledat nové kanály, jak držet 
zaměstnance informované, 
motivované a loajální. Tamtamy 
mlčí a naprosto odlišná úroveň 
sdílení informací o firmě 
i o světě kolem ní komplikuje 
zaměstnavatelům komunikaci 
zásadních opatření přirozeným 
a řiditelným způsobem. Jak 
v takové situaci komunikaci 
zlepšit?
•	 Interní magazíny či 

newslettery
•	 Identifikace opinion leaderů 

v rámci firmy a aktivní 
spolupráce s nimi

•	 Využití streamingu k větší 
efektivitě interních schůzek. 
V rámci videokonference se 
lépe daří omezit small talk 
a soustředit se na sdílení 
(rozmyšlených) nápadů

•	 Bezpečnost a ochrana 
zdraví bude jedno z nových, 
klíčových témat. Zodpovědný 
zaměstnavatel bude nabízet 
hyperbezpečné pracovní 
prostředí a měl by to umět 
dobře prodat zaměstnancům

F
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Tiskové 
konference,
creative 
delivery

Dostat novináře na tiskovou 
konferenci bylo těžké již před 
koronavirem. Dnes se o to ani 
nemá smysl snažit, pokud nejde 
o výjimky se společensky silným 
tématem. Jednou z variant je 
převést tiskovou konferenci do 
online prostředí. Alternativou 
může být ale také vhodná 
forma individuálního doručení 
informace přímo k novináři – do 
kanceláře, nebo ještě lépe – přímo 
domů (pokud máte tak dobré 
vztahy). Tzv. „creative delivery“ 
může být pro novináře příjemným 
zpestřením dne a pomůže 
vybudovat pozitivní vztah ke 
značce.
•	 Velice dobře si rozmýšlejte, 

jaké téma je dostatečně 
atraktivní pro tiskovou 
konferenci

•	 Zvykněte si pracovat 
s moderními technologiemi, 
live streaming platformami 
apod.

•	 Komunikujte s novináři co 
nejvíce individuálně, creative 
delivery je velice efektivní 
nástroj



Tip: Okamžitá zpětná vazba 
od zaměstnanců je důležitá

MOOOD je nový nástroj 
pro oblast HR a interní 

komunikace. Jeho účelem je získávat 
v reálném čase zpětnou vazbu od 
zaměstnanců, co nejdříve odhalit případné 
problémy a předcházet nežádoucí 
fluktuaci zaměstnanců. Zpětná vazba se 
může týkat nálady ve firmě a spokojenosti 
zaměstnanců, ale také jejich vytíženosti 
nebo třeba míry stresu. Díky nástroji 
MOOOD máte aktuální informace o situaci 
mezi zaměstnanci i v době, kdy velké 
množství lidí pracuje z domova a běžné 
formy kontaktu jsou omezené.
Více na www.moood.cz

Jak získat od zaměstnanců 
zpětnou vazbu, když je nepotkám 
v kanceláři? Kéž by na to 
existovala appka...

KONEKTOR 
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Audiovizuální
obsah 
je standard

Sledování videí vzrostlo díky 
karanténě o desítky procent 
napříč všemi platformami. 
Videoobsah se těšil rostoucí 
oblibě už před pandemií, mladší 
cílové skupiny opanoval, ale 
koronavir naučil videa (zejména 
v online prostředí) konzumovat 
ve velkém i starší generace. Video 
konference se pro ně stanou 
přirozenou součástí života 
a můžeme očekávat, že stejně tak 
společnost prosadí video formáty 
i do oblasti eventů, vzdělávání 
a dalších oblastí, u kterých dosud 
dominoval osobní kontakt.
•	 Zatímco pro sociální 

sítě platí, že je důležitá 
autenticita a uživatelé nemají 
tolik v oblibě vypulírované 
obrázky, u videí je (nejen) 
technická kvalita nezbytná

•	 Je pravděpodobné, že dojde 
k posunu „dokoukanosti“ 
formátů videí s delší stopou. 
Vedle sebe tak budou úspěšně 
fungovat několikasekundové 
bumpery i filmovější formáty.

G

Jestli někdo z krize vyjde 
jako vítěz, jsou to služby jako 
Netflix, HBO GO nebo Pornhub. 
Streaming videa zažívá takový 
boom, že se musí regulovat, aby 
servery neudělaly „boom“ i ve 
skutečnosti. Lidé, kteří se digitálu 
vyhýbali, se v krizi naučili 
konzumovat obsah online.  
A to nejen ten erotický.
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Eventy a virtualizace

Teams, aplikaci Microsoftu, 
vzrostl během týdne počet 
každodenních uživatelů z 32 
milionů na 44. Lidé si zvykají na 
virtuální kontakt – a mnohdy 
zjišťují, že to není tak zlé. 
Právě i díky tomu budou více 
afinitní k online zážitkům 
i u eventů. Technologie, jak 
uživatele virtuálně zapojit, tu 
už jsou. Největší výzvou pro 

H

marketéry bude zachování 
emocí a networkingu i v rámci 
virtuálních summitů a eventů. 
•	 Eventy v roce 2020 nahraďte 

online setkáními
•	 Vybudujte si platformu pro 

virtuální setkávání
•	 Testujte nástroje pro AR a VR
•	 Zážitkový marketing není jen 

event

Tip: AR nabízí nové zážitky z běžných věcí

Rozšířená realita (augmented reality) je spojením skutečného 
a virtuálního světa. Díky displeji mobilního telefonu můžete 
do skutečného světa promítat prvky, které mění běžné 
interakce s okolím na nevšední zábavu. AR využijete 

k podnícení emocí i lepší informovanosti uživatelů – ať už jde o zákazníky 
nebo o zaměstnance. Stačí využít malý prostor přebalu, letáku, stránky 
v magazínu nebo citylightu, a na místě, kde dříve byl jen obrázek, lze 
přehrát video, zobrazí se 3D model nebo si prohlédnete módní kolekci. 
Stačí popustit uzdu fantazii a zamyslet se nad tím, co by zákazníky bavilo.
Využití AR přitom nemusí být drahé, ani zdlouhavé. AR řešení do Česka 
a Slovenska přinesl startup ARnie. ARnie funguje na operačních systémech 
Android i iOS a zadavatelům šetří nejen peníze, které by jinak museli 
věnovat vývoji vlastní mobilní aplikace, ale i čas – kampaň nasadí už 
v rámci týdnů.
Více na www.ar-nie.cz
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Šéf hovoří k zaměstnancům: 
„Pořád si stěžujete, že je 
krize, přitom byste měli být 
rádi, že máte tento rok  
o 50 procent vyšší platy.“
„Vyšší? Oproti kterému 
roku?“
„Oproti příštímu.“



CH

Aktivace obsahu

Lze předpokládat, že 
i v několika následujících 
měsících budou média psát 
především o koronaviru. Může 
být tedy výrazně těžší prorazit 
s jakýmkoliv jiným tématem. 
Nespoléhejte se jen na redakční 
spolupráci. PR není o počtu 
čárek za mediální výstupy, ale 
o efektivním doručení sdělení 
veřejnosti. Kombinujte standardní 
media relations s placenými 
nástroji. Technik tzv. aktivace 
obsahu je celá řada. Týká se to 
hlavně online prostředí, které 
nyní bude významně nabývat na 
významu.

H

•	 Nedaří se vám vaše sdělení 
dostat k cílové skupině 
v dostatečné míře? Doplňte 
redakční spolupráci 
placenými formáty a nativním 
obsahem

•	 Povedlo se vám několik 
kvalitních mediálních 
výstupů v online prostředí? 
Využijte placených nástrojů 
a přiveďte na ně další 
zástupce cílové skupiny

•	 Využijte iDvertorial a můžete 
vaše články přesně zacílit 
napříč médii, využít  
AB testování a v průběhu 
kampaně optimalizovat stejně 
jako třeba u bannerových 
kampaní

Tip: Optimalizovaná komerční prezentace 

iDvertorial je advertorialem online médií. Zobrazuje články 
klientů na prémiové pozici  a automaticky optimalizuje 

zobrazování obsahu s nejvyšší čteností. Díky zobrazení výkonu kampaně 
v reálném čase lze upravit textový obsah a ovlivnit tak její výsledek. 
iDvertorial tak do komerčních prezentací zavedl možnost testování a real-
time vyhodnocování a optimalizace kampaní.
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Krizová
komunikace

Dobrá příprava na krizovou 
komunikaci je třeba nejen v první, 
akutní fázi šíření nemoci, kdy se 
vše rychle mění, restrikce jsou 
nejpřísnější a nelze předvídat 
další vývoj, ale i v následujícím 
období, kdy se situace uklidňuje 
a restrikce se zmírňují. Zásadní 
změny budou za námi a díky 
tomu bude i prostor na koncepční 
aktivity, které pomohou dané 
období restrikcí překonat.
•	 Připravte či zrevidujte 

manuál krizové komunikace. 
Krizové postupy se mohou 
oproti minulosti lišit 
vzhledem k restriktivním 
opatřením. S novináři se 
nebudete setkávat osobně, 
internet se stává klíčovým 
nástrojem

•	 Přemýšlejte o moderních 
technologiích a způsobech, 
jak v případě potřeby dostat 
vaše sdělení rychle do světa 
(twitter, video záznam, 
stream apod.)

•	 Zjistěte, jakým způsobem pro 
vás relevantní novináři sbírají 
informace a jaký používají 
způsob komunikace

•	 Pokud jste dosud v krizovém 
manuálu neřešili detailně 
sociální média, musíte ho 
revidovat



         Nový 
		  normál

Situace se uklidní, restrikce pominou a vše 
se vrátí do normálu. Ale tento „nový normál“ 
se bude od doby před koronavirem výrazně 
lišit. Lidé během karantény změní návyky, 
způsob komunikace, způsob využívání služeb 
a pravděpodobně i své hodnoty. 
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Dnes všichni čekáme, až se 
koronavirus přežene, snažíme se 
udržet zdraví a přežít i profesně 
a spřádáme plány, co budeme 
dělat, až „to skončí“. Ale jak bude 
svět vypadat, až to skončí? Často 
zaznívá, že jsme de facto „ve 
válce“. A svět po druhé světové 
válce se také nevrátil do starých 
kolejí meziválečných dekád. 
Je velmi pravděpodobné, že až 
bude po všem, svět bude vypadat 
jinak. Možná o dost hůř. Možná 
o dost líp. My v Konektoru jsme 
životní optimisté a věříme, že 
bude lepší. Jak by se tedy mohl 
změnit byznys marketingu 
a komunikace?

•	 Virtualizace poskočí o dekádu 
dál. I starší generace si 
osvojila Zoom, Teams, 
Hangouts a objednala 
si nákup přes Rohlík. 
A zjistila, že to jde. Summity, 
eventy, kurzy, vzdělávání, 
komunikace, … všude poroste 
podíl online modifikací, třeba 
i s využitím AR či VR.  

•	 Lidé budou znovu naslouchat 
víc odborníkům než 
celebritám. Protože odborníci 
v krizi prokážou, že jim má 
smysl věřit a že odbornost, 
vzdělání a schopnosti mají 
reálnou hodnotu. Naopak 
u celebrit a influencerů 
dojde k nárůstu product 
placementu, což se promítne 
do snížení důvěry v jejich 
nezávislost a jejich vlivu 
obecně. 

•	 Influencerům ale poroste 
dosah. Stanou se ale ve větší 
míře zábavným kanálem, 
vytratí se pocit dialogu 
i důvěra. Pokročí reklamní 
slepota k product placementu 
a k jejich efektivnímu 
využití bude třeba vyšší míra 
kreativity než doposud. 

•	 Vliv naopak poroste opinion 
leaderům, „obyčejným 
lidem“, kteří budou mít 
důvěru svých nejbližších 
(známých). Lidé k sobě 
budou mít blíž a ve větší 
míře se probudí občanská 
společnost a komunitní život. 
A v jejich rámci se zvýší vliv 
„obyčejných“ názorových 
vůdců. Posílí i word-of-
mouth.

•	 Print ještě nezanikne, ale 
čtenost se dál výrazně 
propadne a s ní i reklamní 
spendy, které se budou dál 
masivně přesouvat do onlinu. 

•	 Hranice disciplín se smažou 
docela. I tam, kde k tomu 
zatím nedocházelo. PA bude 
třeba stejně dobře integrovat 
do komunikačních aktivit 
jako propojit PR, online 
a ATL. Bude třeba budovat 
vztahy koordinovaně na všech 
frontách a maximalizovat 
synergické efekty 
jednotlivých aktivit. 

•	 V rámci PESO modelu poroste 
význam získaných (earned) 
médií, která dlouhodobě 
vnímají konzumenti jako 
nejdůvěryhodnější. Ale 
klíčová bude schopnost 
aktivovat vhodný kus obsahu 
ze získaných médií a pomocí 
placených, sdílených 
a vlastních médií jeho dosah 
zmnohonásobit (aktivace 
obsahu).

•	 Boom zažije experience 
marketing. Zákaznická 
zkušenost, personalizované 
prožitky, emoce a důraz na 
jejich sdílení s ostatními –  
online i offline – půjdou 
ruku v ruce s digitalizací 
společnosti i rostoucím 
vlivem generací X, Y a Z. 
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Jolanda viděla velký 
špatný, ale my jsme 
životní optimisté 
a vidíme jen to velký. 
Velký příležitosti.

KONEKTOR 
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•	 Nákup se ještě víc přesune 
do online prostředí. 
I v odvětvích, kde tomu tak 
zatím nebylo. Karanténa 
prolomila bariéru „neumím“ 
nebo „bojím“, a budou se 
proto hledat nové cesty 
online prodeje i tam, kde to 
dosud bylo komplikované.  

•	 Lokální marketing globálních 
značek bude mít větší slovo 
než dosud. Spotřebitelé 
budou víc vyžadovat lokální 
produkt, obsah i komunikaci.  

•	 Chatboti a další příležitosti 
pro automatizaci a integraci 
AI do komunikace 
a marketingu se stanou 
normou. Tlak na efektivitu 
a další digitalizace oboru 
otevřou nové možnosti 
automatizace a celý proces 
výrazně akceleruje. 

•	 Práce z domova nebude 
výjimkou, týmy budou hledat 
nové cesty, jak fungovat, 
ale ti lepší to zvládnou. 
Odměnou jim bude kvalitnější 
rovnováha mezi pracovním 
a osobním životem. 

Jen Jolanda by věděla, jak to 
opravdu bude. Ale je jasné, 
že hodně věcí bude jinak a že 
přežijí jen ti, kteří budou schopni 
a ochotni se měnit, inovovat, 
a hlavně se nebát. A že proto tu 
pro vás vždycky bude Konektor.

Rostislav Starý
partner Konektor Place
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Postkrizový štáb Konektor
Pro pomoc s následky epidemie v komunikaci a marketingu jsme v Konektoru sestavili tým zkušených profesionálů, 
kteří jsou připraveni se s vámi zaměřit na aktivní řešení (nejen) přechodné fáze a audit a na nastavení strategií 
dlouhodobé komunikace. Tým má samozřejmě k dispozici další kolegy nejen napříč skupinou, ale i mezi 
dlouhodobými externími spolupracovníky.

Lukáš Bašta
Rád hledá nové 
hranice, jak 
s využitím vlastní 

kreativy, tak i dostupných 
inovací. Nemá rád škatulky 
a krabice a hledá řešení out-of-
the-box. Přesně taková, jaká teď 
budou potřeba.

Tadeáš Novák
Jako horolezec 
a paraglidista ví, že 
za každou úspěšnou 

cestou vzhůru se skrývá 
promyšlená strategie a plán 
jednotlivých kroků. Rád se dívá 
na věci v souvislostech a několik 
kroků dopředu.

Michaela Chrpová
Šuplíček energie 
a nápadů, ale taky PR 
praktik. V produktové 

komunikaci nepřekonatelná, 
s tahem na bránu a srdcerváč.

Petr Pařízek
Veterán korporátní 
komunikace. 
Pragmatický 

profesionál, kterého zajímá 
cíl a výsledek. Stroj, který nic 
nezastaví a který klienty doveze 
tam, kam se chtěli dostat.

Rudolf Kvíz
Ruda je kliďas za 
všech okolností, 
rychle chápe 

a vždycky najde přístup, který 
funguje. A to ho baví nejvíc – 
najít si neprošlapanou cestu 
a ukázat ostatním, že je nejkratší 
a nejkrásnější.

Martin Charvát
Celoživotní ragbista, 
který ví, že se stejně 
drsná hra jako na 

hřišti může odehrát i v kanceláři. 
Díky tomu je připravený na 
všechno a díky tomu patří mezi 
nejzkušenější kreativní ředitele 
v zemi.

Petr Rydl
V reklamě se toho 
za jeden rok stane 
hodně, za 25 let 

pak ještě víc. Právě díky tomu 
má Petr neuvěřitelný nadhled 
a zkušenosti, které v krizových 
situacích, jako je tato, hrají 
zásadní roli.

Rostislav Starý
Rosťa úspěšně na 
kajaku proplul 
peřejemi celého 

světa a stejně úspěšně proplouvá 
i různými disciplínami a hledá 
cesty, jak je vzájemně propojovat 
a využít všechny synergie.

Jaroslav Duroň
Jarda založil 
agenturu a dovedl 
ji mezi absolutní 

špičku. A povedlo se mu to proto, 
že neustále hleděl dopředu 
a nikdy nepřestal přemýšlet 
o tom, jak se v měnícím se světě 
stále udržet vepředu.



KONEKTOR 
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Konektor Place je komunikační 
skupina poskytující služby 
v oblasti kreativy, komunikačních 
strategií i vedení kampaní. 
Zahrnuje zejména společnosti 
PR.Konektor (strategie, PR, 
CSR, krizová komunikace, 
PA), Konektor Social (kreativa, 
digitální marketing, sociální 
média, audiovizuální produkce, 
obsahový marketing), The Hive 
(influencer marketing) a Konektor 
(kreativa, strategie, ATL) 
a projekty v oblasti augmented 
reality, digitálního řešení HR 
a další. 

Skupina staví na integrovaném 
přístupu všech subjektů 
a úspěšném propojování disciplín. 
Oceňovaná je pro kreativní 
přístup, zodpovědnou realizaci 
a lidsky příjemný tým. Vlastní 
kanceláře má v Česku a na 
Slovensku, prostřednictvím sítě 
Eurocom Worldwide ale poskytuje 
služby celosvětově.

Agentury pravidelně získávají 
ceny v českých i mezinárodních 
soutěžích.

O Konektoru
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Integrovaná
komunikace

Influencer
marketing

Influencer marketing  
Youtubeři, instagrammeři,  

bloggeři, VIPs, typologie
influencerů

Public
relations

Public relations  
Media relations, eventy,  

krizová komunikace,  
reputační management

Strategické
poradenství

Strategické poradenství  
Brand building, brand  

management, integrace  
komunikace, workshopy,  

shadow management Public affairs  
Komunikace 
s regulátory,  
státní správou 
a samosprávou,  
public affairs, 
lobbying

Public
affairs

In-store
komunikace

SMART  
INSTORE

In-store komunikace  
Exekuce, provázání s online  
marketingem či rozšířenou  

realitou
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SMART  
INSTORE

AR a VR

Augmentovaná
a virtuální realita  
Využití v marketingových  
kampaních

Sociální
média

Sociální média
Správa sociálních sítí,  

community management,  
aktivace obsahu, 

výkonnostní  marketing
Content  

marketing
Content marketing  
Brand building, brand  
management, integrace  
komunikace, workshopy,  
shadow management

Kreativa

Kreativa
Idea making, kreativa,  
kompletní grafické zajištění  
kampaní, brand building

HR řešení

HR řešení
Interní komunikace, 
employer branding, 
zpětná vazba  
zaměstnanců

ATL a BTL
komunikace

ATL a BTL komunikace
Televizní spoty, podpora 
prodeje, direct
marketing



Kontakty

Rostislav Starý
Partner
774 278 839
Rostislav.Stary@konektorsocial.cz

www.prkonektor.cz | www.konektorsocial.cz | www.hive.cz 

Konektor Place
Karlovo náměstí 17 – budova D
120 00 Praha 2

Jaroslav Duroň
Partner
603 432 323
Jaroslav.Duron@prkonektor.cz


