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УВОД 

Управлението на кризите в социалните медии се утвърж-
дава като важна сфера от съвременната PR практика. Не по-
малко значение за нея има и капитализирането на опита и 
знанието чрез изследването на този процес не само в акаде-
мичните среди, но чрез проучванията на различни професио-
нални и бизнес организации. С експоненциалното развитие на 
екосистемата на социалните медии, нараства и денонощния 
комуникационен цикъл в тях, а организациите са изправени 
пред нови и сложни предизвикателства при управлението на 
комуникацията по време на криза.  

Кризата може да настъпи внезапно и неочаквано, оста-
вяйки на организациите малко време да се подготвят и да реа-
гират ефективно. Социалните медии ускоряват скоростта и 
въздействието на кризисната комуникация и организации-
те трябва да могат да реагират бързо и адекватно, за да нама-
лят потенциалните щети върху репутацията и доверието в 
тях. Разработването на план за кризисна комуникация, 
който включва социалните медии, е от решаващо значение, 
за да се помогне на организациите да се подготвят, да реаги-
рат и да се възстановят. В този контекст ролята на управле-
нието на кризите в дигитална среда става все по-важна и 
комуникационните и кризисни мениджъри трябва да разбират 
основните принципи, стратегии и тактики, свързани с ефек-
тивната кризисна комуникация, за да управляват рисковете и 
предизвикателствата, които възникват във всички етапи на 
кризисния процес.  

В уводната част е добре да направим разграничение 
между проблем, риск, кризисна ситуация и криза. Макар че 
в англоезичната изследователска практика често „кризисна 
ситуация“ и „криза“ се използват като синоними, то можем да 
обособим следните разлики между тях: 1) Проблемът е със-
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тояние или трудност, която има потенциал да засегне репу-
тацията, доверието или дейността на организацията. Той мо-
же да не доведе до кризисна ситуация, но може да се превър-
не в такава, ако не се управлява ефективно. Проблемите въз-
никнат от различни източници, включително оплаквания от 
клиенти, негативно отразяване в медиите или неправомерно 
поведение на служителите; 2) Рискът е потенциална запла-
ха или неблагоприятно въздействие върху реализирането 
на бизнес целите на организацията. Рисковете възникнат от 
промени на пазара, природни бедствия или други фактори, 
които пряко влияят върху функционирането на организации-
те. Тук можем да включим и рисковете за киберсигурността и 
защитата на данните. Организациите обикновено идентифи-
цират, оценяват и управляват рисковете, за да предотвратят 
или сведат до минимум потенциалното им отрицателно въз-
действие; 3) Кризисна ситуация е неочаквано събитие, кое-
то създава непосредствена заплаха за репутацията, доверието 
или дейността на организацията. Тя прераства в криза, ако не 
се предприемат действия за минимализиране на тежките пос-
ледици; 4) Кризата продължава във времето и има голям 
обхват, което може да застраши съществуването на организа-
цията или да има дългосрочно отрицателно въздействие върху 
нейната репутация, доверие или дейност. Целта при управле-
нието на кризата е да се смекчат щетите от нея, да се предот-
врати загубата на човешки животи и да се постигне ново рав-
новесие в оперативните дейности на организацията.  

В монографията „Управление на кризи в социалните ме-
дии“ се прави опит да се проследи процесът на кризисен 
мениджмънт в дигитална среда. В нея са изследвани само 
кризисни ситуации и кризи (включително пандемията от 
COVID-19), които възникват или се развиват в дигитална среда 
и по-конкретно в социалните медии Facebook, Twitter, YouTube, 
както и са предложени някои от възможните дигитални реше-
ния и платформи за организиране на комуникационните про-
цеси по време на кризи. Направен е опит да се систематизи-
рат основните видове кризисни ситуации, характерни за 
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социалните медии, да се предложи стратегически подход за 
тяхното управление в дигитална среда, следващ логиката на 
предкризисната, същинската кризисна фаза и посткризисната 
(фазата на оценка). В изследването са предложени две авторс-
ки дефиниции: за понятието „онлайн кризисен PR“ и за поня-
тието „онлайн криза“. Предложени са също така четири моде-
ла на организиране на вътрешна комуникация според раз-
личните нива на тежест на кризисната ситуация.  

В отделна подточка са описани както т. нар. „кризи 2.0“ 
(по аналогия с Web 2.0), така и понятието въведено от 
Холaдей и Кумбс „паракризи“ (Holladay, Coobms, 2012).  

Целта на монографията е да се анализират съвремен-
ните стратегически и технологични решения за управле-
ние на кризи в социалните медии и да се систематизират 
основните техники, които специалистите по комуникации 
прилагат. За тази цел са поставени следните задачи: 1) да се 
направи обзор на теоретичните източници в сферата на 
кризисен мениджмънт, връзки с обществеността, онлайн 
PR, кризисни комуникации, онлайн комуникации, комуникация 
в социалните медии; 2) да се обобщи накратко еволюцията 
на социалните медии и да се откри мястото им в кризисния 
комуникационен процес; 3) да се обобщят най-често използ-
вани комуникационни техники, които се използват като част 
от стратегиите за кризисен комуникационен отговор; 4) 
чрез анализ на случаи от практиката да се посочат добрите 
и лошите комуникационни практики на организации по време 
на криза; 5) да бъде предложена примерна структура на кри-
зисен комуникационен план.  

Обект на изследване е кризисният мениджмънт и негови-
те трансформации след развитието на социалните медии, а 
предмет са традиционните и новините комуникационни тех-
ники, чрез които организациите структурират своя кризисен 
комуникационен отговор.  

Основната теза е, че кризисния мениджмънт в онлайн 
среда, и в частност в социалните медии, запазва традицион-
ните си етапи, в които се управляват вътрешните и външ-
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ните комуникационни процеси, но спецификите на дигитал-
ната среда и богатият инструментариум от комуникацион-
ни техники, дават на кризисните мениджъри и комуникаци-
онни специалисти повече възможности за оперативна под-
готовка, реализиране и оценка на кризисните послания. Също 
така, управлението на комуникациите, като част от кри-
зисния мениджмънт, става все по-важен дял и от правилното 
им стратегическо планиране, осъществяване и измерване за-
виси пълноценното възстановяване на организацията.  

Използваните изследователски методи са наблюдение, 
анализ, обобщение и синтез, анализ на шест случаи от прак-
тиката.  

Библиографията съдържа 167 източника на български и 
английски, а в монографията са включени: единадесет табли-
ци, десет фигури, две инфографики и девет снимки.  
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ПЪРВА ГЛАВА 
Управление на комуникацията 

по време на криза 

Кризисният период в жизнения цикъл на организациите 
се характеризира с множество изпитания както за вътрешните 
и външните публики, така и за други заинтересовани страни и 
управленски структури. От правилно осъществения комуни-
кационен мениджмънт и добре планираната стратегия за ко-
муникация зависят репутацията на организацията, запазване-
то на пазарните позиции и стойност, съхраняването и възста-
новяването на доверието и като цяло – нейното оцеляване и 
функциониране. Кризата не засяга само вътрешния екип и 
мениджмънта - тя рефлектира и върху партньорските органи-
зации, доставчици на ресурси, потребители, ключови публики 
и бизнес партньори. Дефинициите за понятието „криза“ са 
многобройни, често описващи явлението според сферата в 
която се проявява, а прецизното му операционализиране зави-
си от вида на кризисна ситуация.  

1.1. Онлайн кризисен PR: същност и динамика 
на развитие 
Продължаващата трансформации в комуникационната 

среда оказват влияние върху съвременните общества чрез 
култивиране на нови навици за потребяване на съдържание, 
нови форми на въздействие и формиране на нагласи, а не на 
последно място – оказват пряко влияние върху процеса на 
взимане на решения в ежедневието. Според Иван Вълчанов 
„в глобалната мрежа събитията често се случват ускорено 
и в реално време, което води и до сериозна динамика на разг-
леданите в медиите теми, а индивидуалното съпреживяване 
на случващото се силно нараства. Комуникаторите, които 
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поднасят информацията и средствата, чрез които го пра-
вят, са фундаментално различни към традиционните“ (Въл-
чанов, 2019, с.12-13). Според Светла Цанкова „изобилието 
от информация вече е пренаситило аудиторията и тя започ-
ва да търси не само новини, но и техния анализ, благодарение 
на който да разбере същността на събитията, логическата 
връзка в тяхното развитие, да прочете интересни детайли, 
да съпреживее нечия история“ (Цанкова, 2019, с. 69).  

Непрекъснатото обогатяване на дигиталната среда с 
нови възможности за създаване и управление на съдържание 
промени и традиционните етапи в комуникационните про-
цеси, с което „овласти“ реципиентите и ги постави в ролята 
на създатели на съдържание. Стела Ангова регистрира това с 
извода, че „много потребители създават креативни медийни 
продукти, които разпространяват чрез различни канали, ка-
то собствени сайтове, споделяне в социалните мрежи и в 
пиър-ту-пиър (peer-to-peer – p2p), в социалните медии (блого-
ве, сайтове за видеосподеляне (YouTube), сайтове за споделя-
не на изображения (Flickr) и др.), и успяват да достигнат до 
глобална аудитория. Медийната индустрия се сдобива с раз-
нообразни канали за дистрибутиране на медийно съдържа-
ние и достигане до изгубени и нови сегменти от аудитория-
та“ (Ангова, 2015, с. 216). Тези съвременни роли на потреби-
телите, отреждащи им мястото на създатели на съдържание, 
трябва да бъдат отчетени и като потенциални източници на 
кризисни ситуации.  

Според Минка Златева „в условията на интернет и дру-
гите информационни технологии конструирането на социал-
ната реалност от PR специалистите се осъществява в над-
превара с времето и поради това следва да се използват но-
вопоявилите се възможности – за нарастване на оператив-
ността му (а това е особено ценно при кризисни ситуации); 
за интерактивност на комуникацията, която увеличава ва-
риантите за атрактивност на PR посланията и възмож-
ностите те да бъдат предварително „проигравани“ върху 
конкретни публики; за „надграждане“ на посланията чрез 
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линкове в различни посоки и по този начин за увеличаване на 
ефективността на въздействието им; за активна обратна 
връзка с посетителите на интернет, която ги прави съ-
конструктури на предлаганата от PR специалистите визия 
за реалността“ (Златева, 2002, с. 61-62).  

Любомир Стойко логично отбелязва, че с развитието на 
дигиталната среда и достъпният инструментариум, който тя 
предлага „…пред дигиталния PR се разкриват нови възмож-
ности и перспективи, чието познаване и усвояване е ключ 
към успешното конструиране на положителната представа 
за организациите, стоките, услугите и продуктите. Онлайн 
пространството, блоговете, подкастинги, социалните ме-
дии и социалните информационни мрежи, съдържат огромен 
потенциал за генерирането на публичност и за разпростра-
нението на ценности и образци, свързани с дейността, пре-
димствата и изключителните предложения за продажба или 
развлечение както на корпорациите, така и на отделните 
личности“ (Стойков, 2012). Авторът регистрира и влиянието, 
което има създаваното онлайн съдържание за репутацията на 
организациите, но също така допълва, че „…предимството 
на дигиталния PR в социалните мрежи е, че позволява свет-
кавична и мащабна реализация на идеи, хрумвания и концеп-
ции. Дадена личност или пък компания може да активира 
приятелите, симпатизантите и потребителите на своя 
профил или пък сайт със стойностни предложения, разумни 
съвети, навременни предупреждения“ (Пак там).  

Руси Маринов обяснява и други новопоявили се въз-
можности за управление на комуникациите с твърдението, 
че „всяка кризисната ситуация предполага масово да се при-
лагат онези средства, които осигуряват информация в реал-
но време и това са: мобилни, медийни платформи; техноло-
гии за сканиране на реалността; семантични мрежи; кар-
тографиране на случващото се и визуализиране на заплахи-
те, т.е. показване с визуални методи посоката и скоростта 
на движение на заплахата; непрекъсната връзка с хората, 
засегнати от кризата“ (Маринов, 2013).  
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Сред основните характеристики на онлайн кризисния 
PR можем да отбележим: 1) бърза реакция на събитията, които 
се развиват в реално време, за да се сведат до минимум негатив-
ните последици за репутацията на организацията; 2) интеграция 
с други канали – в стратегическото планиране на комуникацията 
трябва да се предвиди интеграцията с други канали за комуни-
кация, като например традиционните медии и срещи лице в ли-
це, за да се осигури последователна и ефективна реакция; 3) из-
ползване на множество платформи – планиране на съдържание 
за Twitter, Facebook, Instagram и други социални медии, за да се 
достигне до широка аудитория и да се реагира на кризата в ре-
ално време; 4) двупосочна комуникация, която позволява на ор-
ганизациите да изслушват и да отговарят на опасенията и въп-
росите на заинтересованите страни; 5) прозрачност, честност и 
откритост, за да се изгради и поддържа доверието на заинтере-
сованите страни по време на криза; 6) непрекъснат мониторинг - 
наблюдение на социалните медии, за да се установяват и да се 
реагира на потенциални кризисни ситуации; 7) подготовка и 
планиране за бъдещи кризисни ситуации - включително оценка 
на риска, разработване на планове за кризисна комуникация и 
редовно обучение и тренировки. 

На базата на изброените по-горе основни характеристи-
ки, предлагаме следната работна дефиниция за онлайн кри-
зисен PR:  

Онлайн кризисният PR се отнася до управлението и ко-
ординирането на комуникациите по време на кризa – по-
конкретно на такава, която се заражда, развива и затихва в 
дигитална среда. Неговото практикуване включва използва-
нето на софтуерни решения за мониторинг, кризисен кому-
никационен отговор и посткризисна комуникация в социал-
ните медии, като така се обхваща целия процес по управле-
ние на кризата, който цели минимизиране на щетите върху 
репутацията на организацията и осигуряване на ефективна 
и точна комуникация със заинтересованите страни. 
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Както при традиционния процес за управление на кому-
никацията по време на криза, онлайн кризисния PR включ-
ва проактивно планиране, оценка на риска, разработване 
и прилагане на стратегии за кризисна комуникация, за да 
се осигури навременна реакция в реално време. Фокусът на 
онлайн кризисния PR в същинската фаза на кризата е върху 
проактивността, прозрачността, честността и двупосочната 
комуникация, целящи изграждане и поддържане на доверие 
със заинтересованите страни 

Социалните медии се разглеждат днес като ключова сре-
да за управление на комуникацията по време на криза. 
Организациите, които пренебрегват своите медийни канали 
във време на изпитания, рискуват да допуснат информацио-
нен вакуум, да провокират разпространението на слухове и 
грешни интерпретации и да се окажат в защитен и оправдате-
лен режим. Потенциалът на социалните медии може да се из-
ползва от организациите много пълноценно по време на криза 
в целия процес по нейното управление – от следене на нови-
ни, дискусии, коментари и потребителски реакции до преда-
ване на ключова информация на засегнатите и заинтересова-
ните страни, локализиране на хора в опасност, предприемане 
на спешни мерки за реакция, създаване на креативни, убеди-
телни и въздействащи кампании в посткризисен период, чрез 
които да се комуникират промените.  

1.1.1. Кратък обзор на дефиниции за понятието 
„криза“ в областта на PR 

Има множество определения на понятието „криза“ в на-
учните разработки и изследванията му са от интердисципли-
нарен характер – според сферата на проявление. Ключовите 
думи, които най-често се срещат при тези, които са в полето 
на комуникациите, са „стрес“, „липса на време за реак-
ция“, „загуба на легитимност“, „риск за репутацията и 
имиджа на организацията“. Според Херман кризата може 
да се определи като ситуация, която причинява високи нива 
на стрес заради три фактора: (1) минимално време за реакция 
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на създалата се ситуация, (2) изненадани и понякога непод-
готвени лица, които трябва да вземат важни решения, и (3) 
заплаха за следването и изпълняването на стратегическите 
цели на организацията. Липит и Шмид, цитирани от Бентли, 
са категорични, че кризата е изненадащо събитие за органи-
зацията, но други автори обаче разграничават кризите в две 
категории: предвидими и непредсказуеми (Bentley, 2018). 

Неточно е всички събития да се разглеждат като напълно 
непредвидими, тъй като самата аргументация за управлението 
на кризи се основава в определена степен на неизбежност т.е., 
че рано или късно ще настъпи кризисна ситуация. Логическо-
то допускане е, че ако кризата може да бъде открита, тя може 
да бъде предотвратена; ако не може да бъде предотвратена, тя 
може да бъде контролирана или щетите от нея сведени до ми-
нимум; ако не може да бъде контролирана, тя може да бъде 
преодоляна като се мисли и работи за минимализиране на не-
гативните от нея. Използването на комуникацията за превен-
ция, смекчаване на тежестта, контрол и разрешаване на кризи, 
е крайъгълният камък за управлението им в областта на връз-
ките с обществеността. 

Отправна точка за дефиницията на кризата в областта на 
връзките с обществеността е наблюдението на Стивън Финк, 
че „криза възниква, когато дадено събитие се разраства по 
интензивност, попада в новините, обръщат му внимание ме-
диите или правителството, възпрепядства нормалните биз-
нес възможности, обезценява положителния публичен 
имидж и има неблагоприятен ефект върху бизнес целите“ 
(Butterick, 2011, p. 62). Фърн-Банкс подчертава, че кризата 
нарушава рутинната дейност на организацията и поради 
това не може да се счита за „нормална“ част от ежеднев-
ните операции (Fearn-Banks, 2011, p. 2).  

След обстоен преглед на познатите в изследователските 
масиви дефиниции, Лиса Андерсън – Мели и Свапна Коши 
предлагат следната дефиниция „кризата в областта на връз-
ките с обществеността се предизвиква от събитие, проблем 
или инцидент и е критичен срив на отношенията между ор-
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ганизацията и една (или повече) от нейните публики, което 
застрашава съществуването на организацията и изисква 
отговор от нейна страна“ (Anderson-Meli, Koshy, 2020, p. 7). 
Това определение на авторките несъмнено фокусира внима-
нието върху управление на отношенията със заинтересовани-
те страни по време на криза.  

Любомир Стойков определя кризата като „…Феномен, 
който нарушава равновесието и хармонията в една систе-
ма и я застрашава да излезе извън контрол. Опасностите 
и рисковете произтичат от неизвестността, която в най-
лошия си вариант би довела до рухване на организацията, 
провал на начинанието, непоправими загуби за общността 
и личността“ (Стойков, 2019, с.125). Той обосновава мно-
го основателно и ролята на PR по време на криза, като за 
него кризисният пъблик рилейшънс най-ясно аргумен-
тира управленските функции на професията, затова се 
обособява и отделното изследователско и практическо поле 
на „кризисния мениджмънт“. Според Стойков този вид ме-
ниджмънт се характеризира с „…Префокусиране на воде-
щите функции в управлението на планирането, организи-
рането, мотивирането и контрола със силен акцент върху 
ръководенето на вътрешните и външните комуникации, и 
разбира се, много висока степен на концентрация, психи-
ческа уравновесеност и способност да се определят прио-
ритетите, а те са свързани от една страна с организаци-
ята и нейното оцеляване, а от друга – с обществеността 
и грижата за нейната навременна информираност и рес-
пективно – предупреждаване за съществуващите рискове 
и опасности от ескалация на кризата и навлизането ѝ в 
етапа на нейната неуправляемост и непредвидимост“ 
(Стойков, 2019, с. 140).  

Здравко Райков твърди, че кризите са „…Неизбежната 
цена, която трябва да платим за новите технологии, за прех-
върляне на отговорността на човека за вземане на решения 
върху модерните информационни средства, а едва ли някой е в 
състояние да даде 100% гаранция за тяхната перфектна, във 
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всяка ситуация, работа“ (Райков, 2001, с. 144-145).  
След много подробен и систематичен и интердисциплина-

рен анализ на дефинициите за понятието „криза“, Валерия Па-
чева предлага следната работна дефиниция „кризата е брута-
лен, рязък, неочакван срив: слабо вероятно събитие със силно 
влияние, което е заплаха за съществуването и жизнените ин-
тереси на засегнатата организация“ (Пачева, 2008, с. 36).  

Стела Ангова (Кьосовска) определя кризата като 
„…Събитие, което се случва внезапно и прекалено бързо. За-
това участниците в него обикновено не могат да реагират 
адекватно и да се приспособят към новосъздалата се обста-
новка“ (Кьосовска, 2002, с. 38).  

Руси Маринов обръща внимание на определенията за 
кризисни комуникации и според него „…Терминът се използ-
ва за описание на организация, изпаднала в криза и необходи-
мостта да общува в тази ситуация с ключови групи и общ-
ности“ (Маринов, 2013). 

Тодор Петев предлага дефиниция за понятието „кризисна 
ситуация“, която обяснява отражението на феномена върху 
социалната система като цяло. Това определение кореспонди-
ра с ефектите от COVID-19 кризата в съвременните общества. 
Според него при „…Кризисна ситуация нормата се подлага 
на изпитание: поставят се под въпрос приети релационни 
отношения – основа на нормативния консенсус. Разбирател-
ството се оказва производна на фактори и обстоятелства, 
които в спокойни времена съществуват в латентно състоя-
ние (като социални нагласи) или не се вземат под внимание“ 
(Петев, 2001, с. 6).  

Ключовата роля на комуникационните специалисти по 
време на кризисни ситуации и кризи е свързана с усилията 
им да планират и осъществят балансирана, етична и 
адекватна комуникационна стратегия, базирана на прави-
лен и обективен анализ на проблемната ситуация. Неумение-
то да се комуникира правилно може да задълбочи кризисната 
ситуация и дори да предизвика нова криза. Това е особено ва-
лидно в ерата на онлайн комуникацията и променящата се 
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комуникационна среда. Комуникационните стратегии на ор-
ганизациите се променят и развиват динамично, след възник-
ването на интернет през 1990 г., възходът на имейл комуника-
цията, навлизането и утвърждаването на www (world wide 
web) и начините по които хората потребяват новини и медий-
но съдържание.  

Според Илия Вълков „…C навлизането на Web 2.0, ин-
тернет платформите като електронна поща, сайтове, ча-
тове и дискусионни бордове (всички представени в Web 1..), 
се допълват от социалните мрежи, блогове, уикита (wikies), 
аудио и видео подкастове (vodcasts). Новото развитие на 
мрежата създава общности, които споделят музика, видео-
файлове, новини, снимки (Facebook, You Tube, Twitter, My 
Space.com)“ (Вълков, 2011).  

Най-дискусионни остават въпросите за управление на 
съдържанието в социалните медии и разширените кому-
никационни компетенции на PR специалистите в следст-
вие на приоритизирането на дигиталните канали. Активното 
присъствие на организациите онлайн, освен че им дава ре-
дица предимства като директна комуникация с потребители, 
възможности за създаване на креативно съдържание, управ-
ление на виртуални общности и др., ги прави уязвими от 
възникване на внезапни кризисни ситуации, тяхното „вирус-
но“ разпространение за минимално време и нуждата от поч-
ти незабавен отговор.  

1.1.2. PR по време на криза: стратегическо управление 
на комуникацията  

Управлението на кризи е процес, чрез който се цели на-
маляването или предотватяването на щетите, които кри-
зата може да нанесе на организацията и нейните заинте-
ресовани страни. Проблемите и нарушенията в работния 
процес предизвикват отрицателни реакции сред целевите 
публики и вляят върху репутацията на бизнеса и финансовата 
стабилност на организацията.  
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Изследователи като Кумбс разглеждат управлението на 
кризите в три времеви фази: предкризисна, кризисна и 
посткризисна (Coombs, 2012, pp. 54-64). Предкризисният 
етап обхваща времето преди същинското кризисно събитие и 
включва подготвителни мерки като наблюдение на околната 
среда, анализ и идентифициране на потенциални проблемни 
събития, съставяне на комуникационен план, сформиране на 
кризисен екип, обучение на говорители, комуникация със за-
интересованите страни относно възможни рискове. Отключ-
ващото събитие задейства кризата и активира острата фаза – 
тогава комуникационните специалисти в организацията тряб-
ва да действат проактивно. Посткризисната фаза се характе-
ризира с оценка, нов процес на адаптация към средата и ак-
тивна комуникация на промените в организацията. Този мо-
дел на кризисно управление обаче не идентифицира ко-
ректно кога започва и кога приключва дадена фаза от 
кризисния процес.  

В годишния доклад на Института за кризисен менидж-
мънт в САЩ (Institute of Crises Management) от 2021 г. се 
прави обзор на новините за възникнали кризи и се регист-
рира доминацията на темите за COVID-19 пандемията. За 
първи път в тридесет и три годишната история на институ-
та, внезапно възникналите кризи са повече от 50%. Регист-
рират се също така и новини за лошо отношение към слу-
жителите по време на пандемията от утвърдени компании 
като Johnson & Johnson, Bayer AG, Zoom, Capital One, 
Walmart, General Electric, Airbus, Amazon и др. В доклада са 
идентифицирани бизнес сферите с висок риск от възниква-
не на кризисни ситуации: банки и финансови институции, 
технологични компании, фармацевтика и здравеопазване, 
правителствени институции, хранителна индустрия, тури-
зъм и хотелиерство.  

Най-много кризи са предизвикани заради: инциденти, ко-
лективно завеждане на дела, граждански атавизъм, киберпрес-
тъпност, дефекти и оттегляне на стоки, дискриминация, замър-
сяване на околната среда, лош мениджмънт, неразбирателство 
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със служителите, сексуален тормоз, изнасяне на чувствителна 
информация, насилие на работното място. Кризите в компании-
те са предизвикани внезапно (50.85 %) или от тлеещи проблеми 
(49.15%), които разрушават кариерата на мениджъри, водят до 
финансови загуби, разрушават корпоративната репутация (Crisis 
Management Report, 2021). В доклада се прави и едно интересно 
сравнение с резултатите от предишното проучване – в него се 
регистрира, че 77 % от анализираните новини за кризисни ситу-
ации са свързани с тлеещи проблеми, които могат да бъдат пре-
дотвратени или смекчени, ако ръководствата на компаниите са 
им обърнали внимание навреме.  

Кризисният мениджмънт не включва само стратегията за 
комуникация на организацията – процесът предполага холис-
тичен подход и интеграция на поне три вида планове за уп-
равление: 1) план за внезапен отговор, който да идентифици-
ра необходимите действия за ограничаване на проблема; 2) 
план за възстановяване на бизнеса и връщане към нормалното 
състояние; 3) план за комуникация при криза, който е от ре-
шаващо значение и за успокояване на засегнатите страни.  

1.1.3. Модел за оценка на кризисни сценарии  

Рю-Дюфор (Roux-Dufort, 2003) предлага скала за из-
мерване на кризисните сценарии, структурирана в опреде-
лен ред с ясни критерии за тежест и точкуване, която помага 
на комуникационните специалисти да направят предвари-
телна оценка на разрушителния потенциал на кризите. 
Моделът се структурира в осем критерии за тежест, скала от 0 
до 5, оценка на тежест за компанията и осреден резултат. 
Критериите за тежест са подредени в следната логическа 
последователност: 1) човешки жертви; 2) загуба на пазарни 
дялове; 3) срив на акциите на борсата; 4) финансови загуби; 
5) увреждане на имиджа; 6) медийно покритие; 7) спиране 
на производство; 8) щети върху околната среда (Пачева, 
2009, с. 105).  
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Таблица 1. Скала за измерване на кризисни сценарии  
на Рю-Дюфор. Източник: Пачева, 2009.  
Визуализация: Мария Николова  

 

Кризисните екипи, в зависимост от често срещаните 
проблеми в сферата на дейност на организацията и нейният 
рисков потенциал, оценяват възможните кризисни сценарии с 
точки, а осредненият резултат по отделните критерии показва 
какви кризи са с най-застрашаващ ефект за съответната орга-
низация. Ключов показател, който не случайно е поставен на 
челно място, е критерият човешки жертви. Колкото повече 
точки са калкулирани в резултата, толкова по-висока е тежест-
та на кризата. Нивата на тежест са както следва: 1) тежест от 
ниво 1 - най-лесни за управление от кризисните екипи и кому-
никационните специалисти проблемни ситуации, а организа-
цията има ресурсите за бързото им туширане. При това ниво 
няма човешки жертви и дългосрочни негативни последици; 2) 
тежест от ниво 2 - това е средно ниво на тежест, защото има 
риск за здравето и живота на хора. Застрашени са и финансо-
вите активи на организациите, но не се оспорва тяхната леги-
тимност; 3) тежест от ниво 3 - най-високото ниво с максимал-
на тежест, защото в следствие на кризисната ситуация има чо-
вешки жертви. Бъдещето на организацията е застрашено, ней-
ното функциониране е затруднено, рутинните дейности са 
прекратени, а легитимността ѝ е оспорена.  
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Всички стратегически и тактически усилия за овладяване 
на последиците от кризите и намаляване на техния разруши-
телен потенциал ще бъдат безсмислени, ако не се взима пред-
вид човешкия фактор. Това важи както за външните целеви 
публики, така и за вътрешните целеви публики, затова служи-
телите не бива да бъдат пренебрегвани в плановете за кому-
никация по време на криза. Така както се сегментират и иден-
тифицират външните заинтересовани страни и уязвимите 
групи, така този подход може да бъде приложен и за вътреш-
ните целеви публики. 

1.1.4. Структура и съдържание на кризисния план  

Съставянето на кризисен план може да се разглежда и 
като „застраховка“ за организацията срещу провал в намаля-
ването на последствията от кризата. Той е част както от пред-
варителната подготовка и изграждане на кризисна култу-
ра в организацията, така и от „ранната предупредителна 
система“, в която са описани и възможните източници на по-
тенциални кризисни ситуации, сред които са социалните ме-
дии и онлайн пространството. Кризисният план има три ос-
новни организационни задачи: 1) да подготви мениджмънта 
и кризисния екип за възможни неприятни ситуации; 2) да 
тества организационната способност за отговор на различ-
ни кризисни сценарии; 3) да помогне на организацията да 
премине през кризата с минимални щети.  

В следващите няколко параграфа ще предложим при-
мерна структура на кризисен план и отделни съдържате-
ли точки, които могат да бъдат допълвани или променяни 
спрямо вида и средата, в която организацията функционира.  

1. Описване на отключващите събития, които биха до-
вели до криза и тяхното систематизиране според нивата на 
тежест.  
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Таблица 2. Степен на тежест на кризисната ситуация спо-
ред вида на отключващото събитие.  

Степен  
на тежест Описание на отключващото събитие 

1 Това е най-високото ниво на тежест на кризата, което 
застрашава съществуването на организацията. Налага 
се дългосрочно планиране на процесите на управле-
ние на кризата.  
Примерите включват насилие, природни бедствия, 
неправомерно поведение на ръководители, продъл-
жителни прекъсвания на работата, мащабни изтегля-
ния от пазара, пробиви в данните или кибератаки и 
други неочаквани събития.  

2 Съществува значителен потенциален риск за бизнес 
операциите, успешното поддържане на връзки с кли-
ентите и срив на репутацията на компанията. 
Примери за това са критични грешки в производство 
на продукти, аварии, големи сливания и придобива-
ния, телесни наранявания на служители/клиенти, 
уволнения или всяка друга ситуация, която може да 
окаже отрицателно въздействие върху общественото 
възприятие на организацията.  

3 Това ниво е подходящо за развиваща се криза или за 
всяка ситуация, която може да бъде предвидена или 
да бъде преодоляна на ранен етап от развитието си, за 
да се намали нейното въздействие. 
Примерите за отключващи събития тук са: Слухове, 
корпоративно преструктуриране, краткотрайни пре-
късвания на услугите, дълго чакане (за доставки), 
проблеми с персонала, проблеми с фирмената култу-
ра, извънредни метеорологични условия и т.н. 

4 Много отключващи събития ще попаднат в тази кате-
гория. Обикновено те са по-утежнени версии на 
ежедневните проблеми, които могат да изискват до-
пълнителни усилия за пълното им разрешаване. 
Примерите са: лоши отзиви във форуми и критични 
дискусии в онлайн групи, негативни коментари в со-
циалните медии от клиенти, леки аварии без човешки 
жертви и материални последици, други незначителни 
смущения в работата и т.н. 
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2. Йерархия на известяването за настъпилата кризис-
на ситуация (според вида на кризата и степента на нейна-
та тежест, как ще бъде организирано предаването на ин-
формацията според заеманата позиция и делегирани отго-
ворности). Тук, заради целите на нашия труд, ще направим 
кратко описание на състава на комуникация екип и ще 
дадем пример за различните функции и отговорности, ко-
ито отделните хора в него биха изпълнявали.  

Таблица 3. Разпределение на примерни комуникационни зада-
чи в кризисния комуникационен екип.  
Комуникационна задача Име  Контакти  
Определяне на ключови послания и 
актуализиране на фактите около раз-
витието на кризата.  

  

Подготовка на често задавани въпро-
си за вътрешна комуникация.  

  

Подготовка на често задавани въпро-
си за външна комуникация.  

  

Създаване и управление на кризисен 
център (ако е необходим).  

  

Следене и отговор на имейли.    
Мониторинг и управление на съдър-
жанието в социалните медии.  

  

Определяне на говорител на органи-
зацията.  

  

Отговорник за комуникация с меди-
ите.  

  

Отговорник за комуникация с мени-
джърите.  

  

Отговорник за комуникация със 
служителите.  

  

Отговорник за комуникация с парт-
ньори, доставчици.  

  

Отговорник за комуникация с общ-
ности и заинтересовани страни.  
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3. Процес на управление на кризата. Разписването на 
конкретни стъпки от процеса по управление на кризата пома-
га за координацията на отделните тактически действия. Ко-
муникационната стратегия трябва да бъде съобразена с вида 
на кризата, но задължително включва: определяне на заинте-
ресованите страни и подреждането им в приоритетен поря-
дък; определяне на каналите за комуникация с всяка заинте-
ресована страна; разпределяне на описаните по-горе задачи и 
сроковете за тяхното изпълнение; систематизиране на извест-
ните факти за кризисната ситуация и предприетите съответни 
действия; съгласуване на комуникационните действия с ме-
ниджмънта; създаване на листове с фактическа информация 
за кризисната ситуация; определяне на ключови послания, 
които са подходящи за ситуацията (и прецизиране/адаптиране 
при необходимост); подготовка на говорителя на организаци-
ята; подготовка на официална позиция и отговори на запитва-
ния по телефон, електронна поща, текстови съобщения, уеб-
сайт, социални медии и кризисен сайт; създаване на кризисен 
дневник с телефони, имейли и други контакти на медии, жур-
налисти, блогъри и лидери на мнение, които коментират или 
отразяват кризисната ситуация, както и на всички други клю-
чови служители, клиенти, партньори и т.н., които могат да се 
интересуват от ситуацията.  

4. Комуникация с вътрешните публики. Използване на 
наличните канали за вътрешна комуникация, които са най-
подходящи за съответния сегмент от вътрешните публики 
(срещи, онлайн събирания, имейл комуникация, портали и 
интранет инфраструктура). На служителите трябва да бъде 
обяснена ясно съществуващата медийни политика (както за 
публикации в социалните медии, така и за интервюта пред 
журналисти). Препоръчително е да се създаде график за ре-
довни срещи, за да получават навременни актуализации и на-
соки. Предоставяне на ключови съобщения на служителите за 
комуникация с клиенти и други заинтересовани страни.  
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5. Избор на стратегия за отговор и ключови послания, 
които да бъдат подчертани в официалните позиции на органи-
зацията (определяне на поне три основни опорни точки и пос-
лания, които ще бъдат включени в официалните позиции на 
организацията, както и чрез какви комуникационни канали 
ще бъдат разпространявани. Също така, може да се помис-
ли за евентуални хаштаг фрази и ключови думи, които да бъ-
дат включени в постовете в социалните медии и заинтере-
сованите страни да бъдат насърчавани да ги следват).  

6. Определяне на комуникационните тактики и съот-
ветните канали. Това може да включва: срещи лице в лице, 
конферентни разговори, електронна поща, брифинги за меди-
ите, съобщения за пресата, незабавни известия, временен 
кризисен сайт, информационен хъб с ресурси за медиите и др. 
Ако е необходимо – може да се състави списък с контакти на 
служби и отговорници за спешна помощ, на представители на 
местни административни структури и отговорни лица.  

7. Подготовка на обяснителни материали (фактоло-
гични листове, текстове във формат „въпроси и отгово-
ри“) (създаване на разбираеми, кратки, ясни фактологични 
материали, които да отговарят на най-често срещаните 
потенциални въпроси от заинтересованите страни).  

Таблица 4. Информационен лист за кризата  
Отключващо събитие  
Ниво на кризата   
Комуникационна цел  

Контекст:  
Какво се е случило?   
Кога се е случило?  
Кой е въвлечен?  
Кой е засегнат?  
Как се е случило?   
От достоверен източ-  
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ник ли научаваме? 
Какво е необходимо 
да заем (факти), за да 
прогнозираме ефек-
тите от това събитие 
(в перспектива)?  

 

Какво е направено до 
момента?  

 

 
Информацията, която е потвърде-
на  

Източник, дата и час 

  
  
 
Информацията, която все още не 
знаем 

Контакт / източник за получа-
ване / проследяване  

  
  

Може да се направят следните шаблони, които да бъдат 
използвани от комуникационния екип в случай на непредви-
дена кризисна ситуация. В тях се включват само окончател-
но проверени факти, а не спекулативни подробности, а ос-
новните послания са съобразени със сензитивността на заин-
тересованите страни и степента на засегнатост от кризата.  

Заинтересована страна /  
целева публика  

Послание / съобщение  

Клиенти   

Служители   
Местни общности   
Институции   
Медии   
Мениджмънт / управленски екип   

При планирането на стратегията за комуникационен от-
говор, трябва да се следва правилото за кохерентност и пос-
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ледователност в отправянето на посланията и поднасянето на 
фактите към всички заинтересовани страни.  

Таблица 5. Матрица за определяне на ключови послания 
спрямо заинтересованите страни.  
Заинтересована страна/
целева публика  

Кратки въпроси и отговори  

Клиенти  Кога да очакваме обратно продукта/услугата 
в търговската мрежа?  
Как тази кризисна ситуация ме засяга?  
Как организацията ще реши проблема?  
Какво ще предприеме, за да не се случва от-
ново?  

Служители  Кога трябва да се върна на работа?  
Ще бъда ли уволнен?  
Какво се е случило в организацията, кои ко-
леги са засегнати?  
Безопасно ли да бъдем на работните си мес-
та?  
Какво ще направим, за да не позволим това 
да се повтаря?  

Мениджъри / Лидери на 
екипи  

Какво се случи? 
Кога се е случило? 
Какво трябва да направя след това? 
Какво е очакваното въздействие върху бизне-
са? 
Какво ще направим, за да предотвратим това 
да се случи отново? 

Медии / журналисти  Какво се случи? 
Кога се е случило? 
Каква е причината за него? 
Кой е отговорен? 
Какво е очакваното въздействие? 

8. Създаване на гореща линия, чат в реално време, 
отделен имейл адрес, информационен център (в какви кри-
зисни ситуации ще има нужда от отварянето на допълни-
телни комуникационни канали за връзка със заинтересовани-
те страни).  
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9. Идентифициране на потенциални предизвикателс-
тва пред овладяването на кризисната ситуация (какви рис-
кове, проблеми и пречки могат да възникнат при овладяване-
то на кризисната ситуация).  

10. Описване на евентуални възможности за промени, 
които да бъдат реализирани и комуникирани в посткри-
зисен период (какви възможности за промени, усъвършенст-
вания, кампании за устойчиво развитие, предефиниране на 
ценности, биха възникнали след успешното преодоляване на 
кризисната ситуация).  

11. Маркиране на възстановителните процеси от кри-
зата (какви промени ще настъпят в организацията след от-
шумяването на кризата – промените са съобразени със спе-
цификата на кризисната ситуация и примерния кризисен 
сценарий за нея).  

Таблица 6. Оценка на краткосрочни и дългосрочни последици 
от кризата в посткризисен период.  
Кои са успешните действия в кри-
зисния мениджмънт?  

 

Кой са неуспешните действия в кри-
зисния мениджмънт?  

 

Какви са знанията (поуките) от кри-
зисната ситуация?  

 

Какви са краткосрочните последици 
от кризата?  

 

Какви са дългосрочните последици 
от кризата?  

 

Как и в кои части ще се промени 
планът за управление на кризи?  

 

Кризисни ситуации, които имат голям обхват и засягат 
много целеви публики от обществото предизвикват основа-
телно медийния интерес, а кризисното събитие се превръ-
ща в новина с добър рейтингов потенциал. Инцидентите от 
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различен характер (природни или причинени от човешка 
грешка) носят сензационен заряд, възможност за заснемане от 
страна на медии и очевидци на ексклузивни снимки и видеа, 
които да се разпространяват бързо онлайн. Те предизвикват 
спекулации, допускания, тълкувания и интерпретации, които 
не рядко са напълно погрешни и дори опасни. От своя стана 
кризисният екип на организацията е притиснат от времето за 
реакция, защото трябва да помогне незабавно на хората, кои-
то са жертви на инцидента, да информира местните власти за 
неприятното събитие и да им оказва пълно съдействие, да се 
включи във възстановяването на околна среда, инфраструкту-
ра и покриването на други материални щети, да започне вът-
решно разследване за причините за инцидента, а резултатите 
от него да послужат за промените, които ще бъдат направени 
в организацията. В същото време, медийното внимание към 
кризисната ситуация не бива да бъде пренебрегвано, ома-
ловажавано или отблъсквано. Затова е важно до служите-
лите на организацията да бъдат разпратени контактите на го-
ворителя и на PR експерта, ясно да им бъде казано на какви 
запитвания не бива да отговарят, кои въпроси да бъдат насоч-
вани към комуникационния екип и каква информация не бива 
да се споделя в никакъв случай. Ако има отворена гореща ли-
ния само за представители на медиите – нейният номер тряб-
ва да бъде публикуван. Хората, които работят на мястото на 
инцидента, също трябва да са уведомени къде да пренасочват 
медийните запитвания. Не бива обаче да се разчита само на 
медийното отразяване, за да се достигнат информационно 
всички заинтересовани страни – комуникационният екип 
трябва да използва потенциала на собствените канали – 
инструкции в потребителска уебстраница, публикации в ака-
унти в социални медии, SMS нотификации и съобщения в 
приложения. Броят на публикуваните и разпратени до ме-
диите официални позиции не може да бъде фиксиран ка-
тегорично – това зависи от тежестта на кризисната ситуация, 
обхвата на заинтересованите страни, рисковете за безопас-
ността на местните общности, медийното внимание. Описа-
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ните факти в официалните позиции не бива да се разминават 
с тези, които са изложени по време на интервюта, пресконфе-
ренции и брифинги, а подготвените фактологични листове 
(fact sheets) е добре да бъдат споделени с инвеститори, екс-
перти по комуникация с институции, служители. Следенето 
на социалните медии и реакцията на заинтересованите страни 
там също е важно, за да се разбере до каква степен информа-
цията за кризисната ситуация е ясна, на какви притеснения на 
хората не е намерен все още отговор (или е пропуснат такъв) 
и какви слухове и грешни интерпретации си заслужава да бъ-
дат опровергавани.  

Сред една от най-често използваните техники за комуни-
кация с медиите по време на криза, която трябва да бъде 
предвидена в комуникационния план, е интервюто с мени-
джър на организацията. Подготовката за интервю по време 
на криза следва някои от вече познатите правила, отчитащи 
спецификата на този журналистически жанр, но кризисният 
контекст изисква да се вземат под внимание някои основни 
насоки като например: 1) какъв ще бъде основният аспект от 
кризисната ситуация, който журналистите от съответна-
та медия ще искат да дискутират (икономически последи-
ци, влияние на кризата върху потребителите, съкращения на 
персонал и др.); 2) какви са основните послания – предвари-
телно обмисляне на три или четири аргумента, които да бъдат 
включени в отговорите на журналистическите въпроси и да 
бъдат повтаряни в хода на интервюто; 3) какви отговори мо-
гат да се дадат на предполагаеми журналистически въпроси 
и съответно – ако в хода на интервюто са зададени въпроси, 
на които представителят на организацията не може да отгово-
ри, то тогава да се ангажира с изпращането да допълнителна 
информация след проверка и консултация; 4) какъв е опита и 
професионалния профил на журналиста, негови предишни 
отразявания и разследвания на кризисни ситуации, специфи-
ката на медията и нейната аудитория; 5) как ще бъдат оси-
гурени визуални материали, които да придружават интер-
вюто – снимки, видеоклипове, обяснителни инфографики, 
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статистически данни от проучвания и др.; 6) от кои източни-
ци ще бъдат цитирани данни и прогнози (тяхната достовер-
ност и точност трябва да е безспорна); 7) как да се избягват 
отговори, които съдържат фразата „без коментар“ – 
вместо този париращ отговор е препоръчително да се помис-
ли върху алтернативата „и ние бихме искали да имаме точен 
отговор на този въпрос, но динамичната ситуация не го 
предполага в момента“ или „все още не знаем, но веднага 
щом знаем детайли по случая, ще бъдат съобщени“; 8) защо 
е важно да има изслушване на журналиста и обмисляне на 
отговора – съблюдаване на правилата за невербално поведе-
ние и реакции от страна на интервюиращия; 9) защо не тряб-
ва да се прибързва с обвиненията към трета страна, да не се 
омаловажава кризисната ситуация, да не се споделя инфор-
мация от текущи разследвания, която може да бъде повод за 
бъдещи съдебни дела.  

В подготвителния етап за интервюто комуникационните 
специалисти или консултанти трябва да преценят кои са части-
те от изказванията, които биха се използвали от медиите за ци-
тати (news and sound bites) в материалите, отразяващи кризата. 
Затова е добре представителят на организацията да има готово 
описание на кризисната ситуация в обем от 100 думи, което да 
бъде структурирано ясно, разбираемо, без излишна терминоло-
гия и да съдържа основното послание на организацията.  

Процесът на комуникация в кризисна ситуация е описан 
в модела RACE (Research, Action, Communication, Evaluation) 
на Кътлип, Сетър и Бруум (Кътлип, Сентър, Бруум, 2007), 
който включва етапите на дефиниране на проблемите, плани-
ране, действие и комуникация и оценка. В етапа на проучва-
нето трябва да се дефинира кризисната ситуация, което 
включва ситуационен анализ и изследване на проблема във 
всички аспекти. В етапа на планирането събраната информа-
ция от първия етап се структурира в стратегия за действие, в 
която са разписани конкретни комуникационни тактики. В 
етапа на комуникацията се реализират заложените в стратеги-
ята комуникационни тактики в предварително идентифици-
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рани за това канали. В етапа на оценката се оценяват добрите 
и лошите практики, описват се реализираните и нереализира-
ните цели.  

1.2. Видове кризи в онлайн среда  
Типологизирането на кризите е част от предварителната 

подготовка на организациите за управление на кризи, но 
също така помага за идентифицирането на потенциални засег-
нати страни и съставяне на кризисни сценарии за реакция.  

Можем да кажем, че групирането на видовете кризи е 
структурен подход, който помага за тяхното прогнозиране, 
евентуално предотвратяване, управление и намаляване на 
разрушителните им последици. Обхватът, сложността и про-
тиворечието на различни кризисни ситуации изисква интер-
дисциплинарен подход при тяхното групиране по видове. 
Прагматичният подход в превантивната фаза се състои в ана-
лиз и класификация на преживените и на наблюдаваните 
кризи и свързаните с тях грешки и добри практики в уп-
равлението на комуникациите. В този смисъл, кризисните ме-
ниджъри в организациите трябва да работят за общата орга-
низационна устойчивост и адаптивност към промените.  

1.2.1. Видове кризисни ситуации  

Още през 2011 г. Илия Вълов пише, че онлайн средата 
все по-често е пространство, в което възникват кризисни 
ситуации с различен интензитет и източници. Той ги обоб-
щава като „разкрития, слухове, граждански инициативи – 
антиинституционални кампании на блогъри и акции на недо-
волството на потребители, киберизмами, социални катак-
лизми – всички те са потенциална заплаха. Могат да причи-
нят сериозни загуби, да накърнят обществения имидж на 
организацията или да се превърнат в катализатор на промя-
ната“ (Вълков, 2011).  

Има множество дефиниции за понятието „криза“, които 
формират същността му през призмата на интердисципли-
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нарния подход. В този смисъл, не бихме могли да дадем 
тясно определение и на понятието „онлайн криза“. Проб-
лемните, които възникват в онлайн среда биха могли да се оз-
начат като „онлайн кризисни ситуации“.  

Примерна работна дефиниция за целите на нашето изс-
ледване може да бъде: разпространение на негативно онлайн 
съдържание от известен или неизвестен източник за теку-
що или скорошно събитие, регистрирано в реалния или във 
виртуалния свят, което може да наруши работния процес в 
организацията, да предизвика отрицателни реакции сред он-
лайн общността и заинтересованите страни и да има нега-
тивни финансови и репутационни последици за нея. 

В управлението на комуникациите при тези ситуации се 
прилага онлайн кризисен отговор, който включва използване-
то на дигитални инструменти, създаване на интерактивно и 
мултимедийно съдържание и развиване на допълнителни ка-
нали за комуникация със заинтересованите страни.  

Бейкър предлага три основни теоретични типологизации 
за комуникация по време на онлайн криза, които са базирани 
на парадигмата за управление на знанието (knowledge 
management paradigm): 1) идентифициране на кризата и 
събиране на данни онлайн, на базата на които да се обмисли 
проактивен отговор; 2) идентифициране на комуникационни 
канали за достигане до заинтересованите страни; 3) създа-
ване на съдържание с инструктираща, убеждаваща или дру-
га цел, което да бъде съобразено с нуждите на засегнатите 
страни и с вида на кризисната ситуация (Baker, 2011).  

В управлението на комуникацията по време на криза 
времето е ключов фактор. През 2013 г. организацията 
Freshfields Bruckhaus Deringer публикува доклад с интересни 
изводи, показващи как времето за реакция при онлайн кри-
за се съкращава драстично. Според проучването повече от 
¼ от кризите достигат до международните медии за един час, 
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а 2/3 за по-малко от 24 часа, достигайки средно до 11 държа-
ви. Проучването посочва, че 50% от комуникационните спе-
циалисти не се чувстват достатъчно подготвени, за да уп-
равляват комуникациите онлайн по време на криза. Социал-
ните медии се оказват ключови за „вирусното“ разпростране-
ние на кризисната ситуация, като средно 21 часа са нужни на 
организациите, за да публикуват официални позиции и да ор-
ганизират външните си канали за комуникация. Не е малък и 
процентът на тези, на които им трябват повече от 48 часа, за 
да реагират комуникационно при инцидент (18%). Една годи-
на след кризисното събитие 53% от компаниите отчитат, че не 
са достигнали пазарните си стойности от предкризисните 
времена (Conataining Crisis, 2013, p. 2).  

Пандемията от COVID-19 несъмнено ускори дигитал-
ната трансформация във всички сектори на обществения 
живот. Много банки например мигрираха всичките си канали 
за комуникация и обслужване онлайн, а различни организа-
ции от здравния сектор – към онлайн диагностицирането и 
консултации. В пиковите етапи на пандемията дигиталните 
канали бяха единствен източник за ангажиране на целе-
вите публики, което доведе до промяна в техните очаквания 
спрямо организациите. По време на пандемията ясно се очер-
та тенденцията на организиране и провеждане на различни 
дигитални инициативи, които вече не биха могли да бъдат ед-
нократни или кампанийни. Дигиталната трансформация про-
меня целия процес по управлението на комуникациите в кри-
зисна ситуация: от наблюдението на средата и проучването 
на информацията, през планирането на действията и със-
тавянето на план за комуникация до оценката и системати-
зирането на добри и лоши практики. Т. нар. процес на „ди-
зайнерско мислене“ в стратегиите за кризисни комуника-
ции става все по-ключов, когато трябва да го приложим в он-
лайн среда, в която целевите групи и общности очакват почти 
незабавна реакция. Въпреки че този подход е ориентиран 
преди всичко към крайни потребители, той може да се при-
ложи и за партньори, конкуренти, медии. В процеса на диги-
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тална трансформация, организациите адаптират за своите 
нужди изкуствения интелект, софтуерни решения за уп-
равление на комуникациите, анализ на данни, което ги 
изправя пред нови кризи, възникващи изцяло от и в он-
лайн среда – прекъсвания в процесите на обслужване на кли-
енти при онлайн търговията, пробив в сигурността при съх-
ранението на данни онлайн, организиране на работните екипи 
и процеси в дигитална среда.  

През март 2021 г. компанията PricewaterhouseCoopers 
публикува доклада си за глобалното влияние на пандемичната 
криза върху бизнес общността. За 73% от респондентите 
кризата е оказала негативно влияние, а за 20% е била по-
вод за напредък и възможност за подобряване на позициите 
им. Изводите от доклада препотвърждават теоретичните 
анализи за значението на превенцията и прогнозирането 
на предизвикателствата, защото 95% от бизнес лидерите 
признават, че са осъзнали необходимостта от подобряване на 
уменията за управление на криза. Създаване на кризисни 
екипи предварително помага на организациите да стабилизи-
рат бизнес операциите си и да реагират по-адаптивно на про-
мените. На въпроса „Какви действия предприехте, когато 
разбрахте, че пандемията ще има дългосочни ефекти?“, 
най-висок процент (65%) отговорят, че са подобрили способ-
ностите на екипите да работят в отдалечена среда; 55% са за-
силили технологизирането и дигитализацията на процесите; 
40% е трябвало да съкратят част от персонала; 38% са моди-
фицирали комуникациите и ангажирането на заинтересовани-
те страни, а 36% е трябвало да преосмислят планирани голе-
ми инвестиции. И макар че 75% от анкетираните признават, 
че технологиите са улеснили координацията между еки-
пите при управлението на кризата, в същото време приз-
нават, че работата от разстояние ги изправя пред необхо-
димостта от развитието на нови канали и въвеждането на 
нови платформи, които да подпомогнат процеса по взимане 
на решения, което от своя страна води до засилен риск от ки-
бератаки (Global Crisis Survey, 2021).  
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Подобни резултати показва и друго проучване – Connect 
Crisis Study на Edelman. В неговите изводи обаче по-ясно се 
открояват възможните кризисни ситуации в онлайн среда. 
Изследването показва, че кризите не само са чести, но и са 
изключително разнообразни — и че се появяват нови видо-
ве кризи, като сред най-очакваните са тези с онлайн харак-
тер, активизъм от страна на потребители, служители и акци-
онери, проблеми с продукти/вериги за доставки и такива, 
които са свързани със зачитането на многообразието и 
джендър включването. Трима от всеки четирима мени-
джъри прогнозира, че ще сблъсква през следващите три 
години с онлайн кризисни ситуации. За 75% от тях това 
ще бъдат киберпрестъпленията, модериране на потреби-
телски критики и дискусии в социалните медии, кибератаки. 
Дигиталната екосистема променя стратегическите и такти-
ческите подходи, чрез които се управляват кризите. Всеобх-
ватното въздействие на технологиите, освен че променя ко-
муникационната динамика, води до възникването на нови 
кризисни ситуации, а дигиталните канали са в центъра на 
потребителското информационно търсене. Това показва 
нуждата от интегрирането им при планиране на кризисни 
отговори. Проучването на Edelman показва, че 46% от ме-
ниджърите са подготвени да решават киберкризи, а за 62% 
това са проблеми, с които ще се сблъскват през следващите 
години (Connect Crisis Study Report, 2021).  

Организациите трябва да възприемат нов подход в ко-
муникационното управление на кризи, който се основава 
на големите данни, дигиталната интеграция, но в същото 
време не пренебрегва ценността на доверието и стабилна-
та кризисна култура. В обзора на изводите от докладите се 
открояват ясно социалните медии като дигитална среда, в 
която има нужда от идентифициране на проблемни ситуа-
ции и управление на онлайн кризи.  

На базата на проучванията можем да идентифицираме 
следните видове онлайн кризисни ситуации: 1) кибератаки 
и хакване на акаунти; 2) потребителски активизъм и при-
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зиви за бойкот на продукти и услуги; 3) публикуване на 
дискредитиращи снимки или видеа както от потребители, 
така и от служители; 4) разпространение на фалшиви но-
вини и дезинформация от тролове; 5) споделяне на секрет-
на информация или чувствителна информация; 6) манипу-
лиране на съдържание с цел неговото неправилно тълкува-
не; 7) култура на отхвърлянето (cancel culture) – упражня-
ване на социален натиск за отхвърляне на личности, бран-
дове, културни продукти и др., които са считани за обидни 
или дискриминационни. 

1.2.2. Типология на кризисните ситуации  

Според Кумбс кризисните мениджъри са способни да во-
дят успешна комуникация, само ако правилно дефинират 
кризисната ситуация (Coombs, 1998). Според Бърнет типо-
логията е необходима, защото помага за събиране на инфор-
мация, дава възможност за диагностика и известна яснота за 
обхвата на последиците (Burnett, 1998).  

Още през 1993 г. Рознетал и Кузмин групират кризите ка-
то умишлено причинени от човека и такива, възникнали по 
естествени причини (природни бедствия например) (Rosenthal 
and Kouzmin, 1993).  

Рю – Дюфор прави типология на кризите по два основи 
критерия – външни събития и вътрешни събития. Според 
автора подобно разграничаване има редица ползи за органи-
зациите, сред които са „предвиждане на параметрите на ос-
новните видове кризи пред организациите; прогнозиране на 
механизмите, чрез които те да бъдат преодолявани; създа-
ване на комуникационни планове и протоколи за реакция; съз-
даване на „портфолио“ от възможни отключващи събития, 
което да помогне за тяхното преодоляване или за минимали-
зиране на разрушителните им последици“ (цит. по Пачева, 
2009, с. 53).  
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Фиг. 1. Типологизиране на отключващите събития  
според Рю-Дюфор. Източник: Пачева,. 2009, с. 53.  

Визуализация: Мария Николова  

Сам Блек класифицира кризите в две категории: 1) „из-
вестно-неизвестно“: проблеми, които със сигурност ще въз-
никнат поради самата природа на бизнеса и 2) „неизвестно-
неизвестно“: възникване на инциденти, които имат естест-
вен характер и не е ясно кога ще се случат (цит. по Райков, 
2001, 142) . Кътлип, Сентър и Бруум ги описват следните три 
групи: 1) внезапни кризи; 2) постепенно възникващи кризи; 3) 
устойчиви, непрекъснати кризи (Кътлип, Сентър, Бруум, 
2007). Ян Миров и екип също разработват примерно порт-
фолио на кризисни ситуации, което има универсален и 
адаптивен характер. Включените в него възможни тежки си-
туации са предвидими за повечето организации, които функ-
ционират в различни бизнес сфери. Авторите групират въз-
можните кризи така: 1) икономически; 2) информационни; 3) 
физически (материални) загуби; 4) човешки ресурси; 5) репу-
тационни кризи; 6) психопатологични действия; 7) природни 
бедствия (цит. по Пачева, 2009, с. 57).  
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Таблица 7. Портфолио на кризите от Ян Митроф и екип.  
Източник: Пачева,. 2009, с. 57. Визуализация: Мария Николова  
Иконо-
мически  

Информаци-
онни  

Физически (ма-
териални) загу-
би  

Човешки ре-
сурси  

Репутаци-
онни кризи 

Психо-
патологични 
действия  

Природни 
бедствия 

Стачки на 
служите-
ли  

Изтичане на 
вътрешна ин-
формация  

Разруха на 
сгради и обо-
рудване  

Смяна на 
ключови ръ-
ководни 
кадри  

Клевета  Тероризъм  Земетре-
сения  

Дефицит 
на работ-
на ръка  

Лансиране на 
невярна ин-
формация  

Тежки аварии в 
производствени-
те предприятия  

Текучество  Слухове  Насилие  Пожари  

Срив на 
борсата  

Загуба на 
важна инфор-
мация  

Съкращаване 
на производст-
вени линии  

Съкращава-
не на  
отдели  

Фалшифи-
циране 
на опаков-
ки, лога  

 Наводне-
ния  

Срив на 
пазара  

Срив на ин-
формационни 
и софтуерни 
системи  

     

Спад на 
приходите  

      

Според Лербингер можем да идентифицираме осем вида 
кризи, които са предизвикани от две причини – провали в 
управлението или природни бедствия и катастрофи: 
1) природни явления (напр. земетресението в Япония през 
2011 г., което имаше разрушителни последици за хора, бизне-
си, пътна инфраструктура); 2) технологични („Дизелгейт“, 
който доведе до продължителна криза за Volkswagen); 
3) конфронтационни (множеството съдебни дела за патен-
ти на функции и дизайн в смартфоните, водени между 
Samsung и Apple); 4) злонамереност (директни действия на 
активисти срещу редица компании, които експлоатират 
природни ресурси и тестват козметични продукти върху 
животни); 5) липса на управленски ценности и бизнес етика 
(злоупотреба с власт, с финансови средства, манипулиране 
на пазара и др.) 6) измама на служители (известният в Оби-
деното кралство случай с Робърт Максуел, който управля-
ваше пенсионен фонд, а след покупката на вестникарската 
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група Mirror Group Newspapers (MGN), парите от него са 
системно прехвърляни в медийната организация); 7) лошо 
мениджърско поведение (случаят с Харви Уайнстейн, обви-
ненията в сексуален тормоз към бившия мениджър на „Чел-
си“ Аврам Грант и др.); 8) промени в бизнес средата (техно-
логични трансформации, промени в производствените проце-
си и др.) (Lerbinger, 1997).  

В теоретичните обзори класифицирането на кризите 
изглежда фрагментарно, а кризисните ситуации сякаш са 
изолирани една от друга. Събитията от последните години 
обаче, като пандемията от COVID-19, промените в климата, 
показват интересният феномен на каскадните кризи. На 
пръв поглед пандемията е здравна криза, която обаче се ха-
рактеризира с глобалност и постепенно обхващане на всички 
сфери – промени бизнеса, образованието, културата, иконо-
миката. Климатичните промени пък предизвикват природни 
бедствия и катаклизми, които също прекъсват нормалния 
жизнен цикъл на организациите. Намаляването на въглерод-
ния отпечатък залегна не само в политическия и икономичес-
кия дневен ред, но се включва и като част от устойчивите 
стратегии за развитие на компании от всички бизнес сектори.  

Според последния доклада на Световния икономически 
форум от 2022 г. изследващ глобалните рискове, като най-
съществени предизвикателства се открояват: развитието 
на изкуствения интелект, космическите мисии, глобални-
те кибератаки и разпространението на дезинформация, 
миграцията и бежанските потоци (The Global Risk Report, 
2022). Според доклада през следващите години глобалните 
рискове се групират в следните категории: 1) икономически; 
2) природни; 3) геополитически; 4) обществени; 5) техноло-
гични. С най-висок кризисен потенциал се открояват обаче 
природните рискове, сред които са борбата с климатичните 
промени, глобалното затопляне, загубата на биоразнообра-
зие (Пак там). Всички тези глобални промени ни дават осно-
вание да мислим за нови типлогизации на кризите, за разши-
ряване на портфолиото от отключващи събития и преос-
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мисляне на възможните проблеми, пред които досега се изп-
равяха организациите.  

1.2.3. Кризи 2.0  

Според Блоч кризите в социалните медии имат девет 
основни характеристики: 1) едновременно използване на ня-
колко информационни технологии; 2) свръхдраматизиране на 
ситуацията; 3) вторичен кризисен етап заради непознава-
нето и неумението да се управлява комуникационно ситуаци-
ята; 4) умело използване на проблемната ситуация от пот-
ребители и други заинтересовани общности, за да се дискре-
дитира организацията още повече; 5) бързо мобилизиране на 
общности за обявяване на бойкоти, насърчаване към отказ 
от потребление, но в същото време – бърз спад в интереса 
към дадено кризисно събитие; 6) по-свободно и смело използ-
ване на език на омразата; 7) бързата намеса на лидери на 
мнение и влиянието им върху онлайн общностите; 8) когато 
кризисната ситуация стане „вирусна“ в социалните медии, 
тя привлича вниманието и на традиционните медии; 9) раз-
мяна на „ролите“ – в повечето случаи е трудно да се докаже 
„невинността“ на организацията и в ролята на жертва ви-
наги е „потребителят“ (Bloch, 2012, с. 209). Авторът обеди-
нява кризите в социалните медии под общото „кризи 2.0“ и 
според него е важно да се въведе ефективен мониторинг на 
дигиталната среда, за да се идентифицират проблемите в за-
родиш. Блок е автор на метод за наблюдение, който той сам 
нарича „облак на влияние (nuage d’influence)“, който се 
състои в картографиране на всички места, където интернет 
потребителят може да потърси информация за дадена органи-
зация. Тази технология е ценна при стратегическото планира-
не на онлайн кризисната комуникация, защото може да иден-
тифицира лесно къде се заражда проблемна ситуация или 
къде организацията може да подобри репутацията си. 
Според автора, Twitter е идеалната платформа за светкавична 
реакция при криза, а ограничението от 140 знака може да бъ-
де използвано в полза на организациите, особено в случаите 
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когато не са ясни все още детайлите около отключващото съ-
битие и има ограничена информация за споделяне.  

Пандемията от COVID-19 изправи организациите пред 
предизвикателството да дигитализират почти изцяло проце-
сите на комуникация. Някои имаха разработени решения за 
това и бяха свикнали с използването им за развитие на кому-
никационни кампании и поддържане на връзки с общности, 
но други – нямаха тази готовност. Като най-използваните 
техники за комуникация по време на тежките етапи от пан-
демичната криза бяха: 1) видеоконференции – лесен за из-
ползване онлайн формат, който се наложи бързо по време на 
криза и може да се използва за срещи с журналисти и предс-
тавители на медии, комуникация с екипи и работа по общи 
проекти, представяне на конкретни мерки за справяне с кри-
зата пред различни заинтересовани страни; 2) използване на 
платформи и инструменти за колаборация – платформи ка-
то Zoom и Microsoft Teams например правят екипната работа 
по-лесна чрез използване на незабавни съобщения, а споде-
ляне на файлове с опция за коментари и редакции от всички в 
реално време, интегрираните апликации позволяват да се 
правят презентации, да се актуализират графици, да се зада-
ват задачи за изпълнение с конкретни срокове и да се следи 
прогресът по тях; 3) уебинари – те стават неизменна част от 
онлайн събитийния календар по време на криза. Класирани са 
сред топ 3 формати за B2B (бизнес към бизнес) комуникация, 
защото са интерактивен и сравнително евтин начин за споде-
ляне на важна информация. Те са вид комуникационни съби-
тия, на които се представят резултати от ключови изследва-
ния, нови стратегии за растеж, възможности за инвестиции 
или въведени иновации. Те могат да бъдат предварително за-
писани, излъчени на живо (livestream) или хибридни – кадри-
те на живо да се редуват с предварително записани. По време 
на уебинара представители на организацията могат да прие-
мат въпроси от целевата публика и да отговарят на тях своев-
ременно. Запис от онлайн събитието се споделя в профилите 
в социалните медии на организацията и така се осигурява до-
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пълнителна публичност сред различни аудитории; 4) софтуе-
ри за управление на социалните медии (Hootsuite, Buffer, 
SproutSocial и други) – по време на криза комуникационните 
екипи на организациите получават множество съобщения 
през различни онлайн канали, затова купуването на софтуер 
за планиране, управление на съдържание и ангажиране на це-
леви публики през едно табло улеснява комуникацията. По-
добни решения помагат приоритизирането на комуникацион-
ните канали, подреждане на съобщенията по важност, дават 
точен метричен анализ за най-популярните публикации и до-
ри предлагат оптимален часови пояс за тяхното насрочване за 
публикуване спрямо активността на различните аудитории в 
социалните медии.  

Case study 1. 
#ASKJPM 

През ноември 2013 г. JPMorgan Chase, най-голямата 
банка в САЩ, организира сесия „Въпроси и отговори“ с 
един от своите топ мениджъри в Twitter. Популяризирана 
като възможност за членовете на финансовата общност и 
широката общественост да задават въпроси на изпълнител-
ния директор относно „лидерството и живота“ в отворен 
онлайн форум, чрез този формат PR експертите насърчават 
задаването на въпроси през специално създаден хаштаг - 
#AskJPM. Наред с все още продължаващия обществен гняв 
към финансовата индустрия след рецесията от 2007 г., 
JPMorgan няма особено добър медиен имидж, заради обя-
вяването на псотигнато споразумение за 13 млрд. долара с 
правителството на САЩ, свързано с незаконни действия 
около продажбата на ценни книжа, обезпечени с ипотеки. 
Хаштагът #AskJPM бързо започва да се разпространява с 
хиляди негативни коментари в Twitter, които застъпниците 
на финансовата институция описват като преобладаващо 
„остра критика и откровена злоба“, насочени към банката и 
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нейните ръководители (Eha, 2013). Критичният отзвук на 
зле замисления хаштаг варира в спектъра от туитове като 
„Мога ли да си върна къщата? #AskJPM“до саркастични, 
злобни и обвинителни въпроси като „Имаше ли определен 
брой човешки животи, които трябваше да съсипете, пре-
ди да сметнете бизнес модела си за успешен? #AskJPM“. 
Това принуждава JPMorgan да отмени онлайн събитието с 
въпроси и отговори. Заглавията на новините за „провала“ в 
социалните медии обаче продължават да привличат внима-
нието към смущаващата стратегическа грешка в комуника-
циите на банката, а потребителите на Twitter с радост се 
включват в своеобразното спонтанно онлайн състезание за 
публикуване на най-хитрите и забавни туитове, използващи 
официалния хаштаг. (Kopecki, 2013).  

Може също така да се твърди, че през последните го-
дини много членове на онлайн общности, по-специално 
потребителите на Twitter, свикват да се сблъскват с „корпо-
ративни злополуки“ в социалните медии и това се превъ-
ръща във форма на онлайн забавление за много хора. По 
този начин това, което днес е известно като феномен на 
„отвличането на хаштагове“ може да се разглежда като 
форма на „социално медийно злорадство“, а медиите проя-
вяват естествен интерес към подобни кампании превърнали 
се в кризисни ситуации, защото са водени от мотивацията 
за увеличаване на собствената си аудитория.  

1.3. Онлайн кризисен PR по време на пандемията 
от COVID-19 
В началото на XX век професията на PR експерта в пуб-

личния сектор започва да придобива все по-голямо значение 
за устойчивото функциониране на институциите. Според 
Л‘Етанг това се дължи на „развитието на местното самоуп-
равление, което води след себе си както нуждата от публич-
на комуникация на институционалните дейности, така и от 
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легитимирането на пъблик рилейшънс като професия“ 
(L'Etang, 2004). Според Харви специалистите по връзки с об-
ществеността в публичния сектор имат шест основни зада-
чи: 1) да изграждат институционалната идентичност; 2) 
да информират компетентно и адекватно за важните по-
литики и решения; 3) да отговорят на критиките отправени 
към организацията; 4) да изграждат връзки с медии; 5) да 
спазват балансиран подход при комуникирането на различни 
политики; 6) да поддържат вътрешните комуникации и ясно 
да подчертават ключовата роля на държавните служители 
в комуникацията с различни заинтересовани страни (Harvey, 
1995). Това своеобразно „отваряне“ на публичния сектор към 
множество заинтересовани страни засилва значението на 
двупосочната асиметрична комуникация, а в някои слу-
чаи и развитието на нови комуникационни форми. Имен-
но този преход към прозрачност променя характера на съвре-
менните комуникации в публичния сектор. Обществеността 
вече не се разглежда само като получател на информация, а 
като „съавтор“ на актуалните услуги, които получава.  

Една от отличителните характеристики на PR дейността 
в публичния сектор е комплексността на заинтересованите 
страни, които тя обхваща. Политическият контекст има ог-
ромно влияние върху работата на комуникационните специа-
листи и рефлектира върху вземането на решения и ангажира-
нето на заинтересованите страни. Според Озбърн ангажира-
нето на различни заинтересовани страни е една от съвре-
менните форми на публична комуникация с институцио-
налния сектор, защото целта на връзките с обществеността е 
да се постига взаимно разбирателство, а не просто да се пре-
дават информация и послания на целевите групи. „От съ-
ществено значение е гражданите да се чувстват въвлечени, 
консултирани и информирани за обществените услуги, които 
влияят на живота им“ (Osborne, 2016). Можем убедено да 
кажем, че това е и една от най-съществените задачи на кому-
никационните специалисти по време на пандемията, защото 
за разбирането и приемането на държавните политики голяма 
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роля имат местните органи на самоуправление и локалните 
административни структури. Дефицитите на адекватна 
публична комуникация в тези звена, за съжаление, в Бъл-
гария е хроничен проблем, който се забелязва най-
отчетливо по време на кризи.  

Функциите на PR специалистите в местните общински 
структури могат да се обобщят в следните категории: 1) пред-
ставяне на механизмите, по които общината или местната 
власт честно изразходват парите, които се предоставят за 
развитие на населеното място; 2) изграждане и поддържа-
не на местни общности, ангажиране с техните специфични 
проблеми – много от заинтересованите страни на местно 
ниво не разбират или не са достатъчно информирани за пра-
вомощията, които местните структури имат; 3) изграж-
дане и поддържане на доверието – това е особено важно в 
контекста на спадащото доверие в местната власт и в по-
литиците като цяло; 4) подобряване на качеството на пре-
доставените местните услуги и комуникирането на тези 
подобрения чрез подходящи информационни и образователни 
кампании; 5) планиране на комуникационни стратегии за ре-
акции в кризисни ситуации, които се характерни за населе-
ното място.  

Професионалните отговорности на специалистите по 
публични комуникации в институционалните структури са се 
увеличили значително, особено след усиленото дигитализи-
ране на комуникационните практики. Това изисква и култиви-
рането на нови умения и компетенции, които PR експертите 
трябва да притежават.  

1.3.1. Кризисен мениджмънт в публичния сектор  

Лиу и Хорсли за първи път разработват модела на т. нар. 
„колелото за вземане на решения в областта на правител-
ствената комуникация (GCDW)“, за да определят и устано-
вят уникалните проблеми и възможности, които са присъщи 
на публичния сектор. Моделът е структуриран в четирите 
микросреди (вътрешноправителствена, междуправителстве-
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на, многостепенна и външна), за да аргументира това как пра-
вителствената комуникация рядко се осъществява в рамките 
на един отдел или институция. Вътрешноправителствената 
среда обхваща само една институция, междуправителствената 
включва няколко институции на едно и също ниво на управ-
ление, многостепенната – взаимно зависими административ-
ни структури на различни нива - местно, национално или 
международно, а външната среда - организации от публичния 
сектор, които работят с такива от частния или нестопанския 
сектор. Моделът също така обяснява как PR специалистите 
избират каналите за комуникация в спектъра от директни до 
опосредствани (т.е. притежавани или спечелени медии) във 
всяка микросреда (Liu, Horley, 2007).  

Практикуването на кризисен мениджмънт, както и на 
връзки с обществеността в публичния сектор, често е пре-
дизвикателство заради настоящите нива на недоверие 
към правителствата. В проучването на комуникационната 
агенция Edelman, наречено Trust Barometer за 2022 г. се отчи-
та отново тенденцията за загуба на доверие в институцио-
налните структури и в медиите. Близо един от всеки двама 
анкетираните считат, че правителството и медиите са разде-
лителни сили в обществото. Освен това правителствените ли-
дери и журналистите се смятат за лидерите в обществото с 
най-ниско доверие - по-малко от половината от анкетираните 
се доверяват на правителствени ръководители (42%) и на 
журналистите (46%) (Edelman, 2022).  

Въпреки че здравната криза, предизвикана от пандемията 
от COVID-19 се трансформира бързо в каскадна и обхвана и 
други сфери, тя си прилича в много отношения с подобни из-
вънредни ситуации и носи техните основни характеристики. 
Макар и определяна като „уникална“, „безпрецедентна“, 
„глобална“, COVID-19 кризата в своята същност е: 1) внезап-
на и неочаквана; 2) никой не беше подготвен за нея и не се 
провеждаха тренинги за подобни ситуации; 3) организации-
те късно осъзнаха, че дори да разполагат с кризисни прото-
коли, те не са приложими напълно за възникналата криза; 4) 
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кризисните екипи, където бяха сформирани, се затрудняваха 
да реагират бързо на множеството извънредни ситуации, 
които бяха създадени от пандемията; 5) разчиташе се на 
експертни мнения и препоръки за това кога да се въвеждат 
мерки и как точно да бъдат въведени, а те от своя страна 
бяха разнопосочни и противоречиви, защото бяха основани 
на оскъдни проучвания.  

Ретроспективно погледнато, човечеството е трябвало да 
преживее подобни здравни кризи - например пандемията от 
испанския грип през 1918 г., масовите заболявания с трагичен 
изход от полиомиелит, разпространението на вируса Ебола и 
др. Можем да опишем много сходен кризисен стратегичес-
ки отговор от страна на институциите при посочените кризи: 
игнориране, отричане, изчакване да премине по естествен 
начин, признаване на проблема и предприемане на действия 
за неговото решаване, наваксване със закъснелите мерки за 
справяне със заболяването. В корпоративния сектор компа-
ниите действат по различен начин – някои решават да изчакат 
с въвеждането на ограничителни мерки и реорганизацията на 
работния процес, други следват стриктно институционалните 
и правителствените инструкции, трети решават да приложат 
моделите за управление на кризисната ситуация на конкурен-
тите си, а четвърти – въвеждат проактивен подход и адаптират 
бизнес процесите си към кризисните условия.  

Трябва да отбележим обаче, че институционалните ко-
муникационни политики винаги са по-тромави, базирани 
и съгласувани с определени протоколи и нормативни до-
кументи и до голяма степен – консервативни. От дистанци-
ята на времето (минали са вече три години от началото на пан-
демията и тя до голяма степен вече е преодоляна), можем да 
направим обобщение на работещите и неработещите практики 
както за нейното стратегическо управление, така и за комуни-
кационните тактики, които бяха планирани и реализирани. В 
книгата си Crisis Ahead: 101 Ways to Prepare for and Bounce 
Back from Disasters, Scandals and Other Emergencies Едуард 
Сийгъл описва някои основни управленски съвети, които орга-
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низациите да следват при подобни кризисни ситуации в бъде-
ще: 1) да не се спекулира с човешките страхове, тревоги и 
опасения за развитието на пандемията, а новините за нейно-
то развитие да се съобщават с увереност и успокоителен 
тон; 2) да се проявява емпатия и търпение относно различ-
ните нива на разбиране на сложността на кризата; 3) да се 
използват факти и данни от достоверни източници – нацио-
нални здравни агенции и утвърдени научни институти; 4) да 
се следи внимателно как кризата се отразява на целия сектор, 
на бизнес средата, на служителите, на клиентите и потре-
бителите; 5) да не се повтарят или да се коментират публи-
кации в социалните медии, в които се разпространява дезин-
формация, конспиративни теории или се изразява лично мне-
ние, което не се базира на валидни данни; 6) да се установи 
модел на честа комуникация – заинтересованите страни 
трябва да разберат от мениджмънта как кризата се отра-
зява на организацията, а не да бъдат информирани за пробле-
мите от външни източници; 7) да се публикува редовно и да се 
актуализира информацията по вътрешните канали на органи-
зацията – преповтаряне на ключови послания. Може да се по-
мили за отварянето на оперативен канал за задаване на въпро-
си от страна на целевите публики – чат, гореща телефонна ли-
ния, приложение и др.; 8) да не се омаловажават лошите но-
вини, да не се пренебрегват и да не се игнорират; 9) винаги да 
се казва истината, дори и когато би навредила на организаци-
ята; 10) да се следва въведения кризисен план, да се правят 
чести актуализации на отделните стъпки в него, да се проме-
нят и адаптират разписаните комуникационни техники 
(Segal, 2020, pp. 14-16).  

Сийгъл не омаловажава и значението на предварителната 
подготовка, въпреки че определя кризата предизвикана от 
COVID-19 като неочаквана и развиваща се в нов комуникацио-
нен контекст. Той обръща внимание на кризисния менидж-
мънт като стратегически важно звено в организацията и 
предлага няколко стъпки (или правила), които трябва да се 
следват, за да се идентифицират, предотвратяват или да се уп-
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равляват по-успешно кризисните ситуации: 1) следене и иден-
тифициране на рисковете – има рискови ситуации, които са 
характерни само за определена индустрия или бизнес сфера 
(напр. самолетна катастрофа) и други, които могат да се 
случат във всички организации (сексуален тормоз или непра-
вомерни уволнения); 2) приоритизиране на идентифицираните 
рискове и потенциални кризисни ситуации – в тази стъпка 
можем да включим и провеждането на тренинги и обучения 
на служителите и партньорите; 3) готовност за въвеждане 
и изпълнение на кризисни планове и протоколи; 4) предвижда-
не на възможни съкращения, въвеждане на други планове в 
действия, прогнозиране на неприятни ситуации, които могат 
да възникнат в хода на развитие на кризисната ситуация; 5) 
предвиждане на време за проучвания и събиране на нужната 
информация за това какво се е случило, къде се е случило, кои 
са засегнатите страни, как се е случило и защо се е случило – 
отговорите на тези базови въпроси са важни за бързата и 
ефективна реакция при възникването на кризисната ситуа-
ция; 6) въвеждане на практиката на тренинги и симулации, 
при които да се апробират кризисните планове в организаци-
ята – това е важно за тяхното актуализиране и оценка на 
ефективността им; 7) определяне на реакциите при възниква-
нето на различни кризисни ситуации, описани в кризисните 
сценарии; 8) идентифициране на вътрешните и външните за-
интересовани страни и йерархията в комуникацията с тях; 9) 
планиране на фазата на възстановяване от кризата – как ор-
ганизацията би се възстановила, ако е засегната от природно 
бедствие, от скандал, от уличаване в измама и др.; 10) нат-
рупване на знание за кризата – анализ на подобни кризисни 
ситуации, които са случили на конкуренти и систематизиране 
на добрите и лошите практики (Segal, 2020, p. 24).  

Процесът на управление на кризисните комуникации се 
случва при скъсени срокове, ограничено време за изпъл-
няване на различните действия и протоколи, притесне-
ние, страх, паника и объркване. Затова е полезно кризисни-
ят екип и комуникационните мениджъри да имат предвари-
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телно подготвени кратки инструкции, по които да организи-
рат проактивно действията си в първите часове от възниква-
нето на отключващото кризата събитие. Примерни кратки 
указания включват: 1) изясняване на фактите и обстоятел-
ствата, които предизвикват кризата – тяхното потвържде-
ние от достоверни източници и институции е задължително 
преди да бъдат разпространени в публичното пространство; 
2) спрямо тежестта на кризата, как и какво бихме дефини-
рали като успешно справяне с нея? Ако съотнасяме тази пре-
поръка към COVID-19 кризата, то какви са конкретните цели 
и какви резултати очакваме да постигнем в различните етапи 
от развитието ѝ?; 3) проявяване на загриженост и на емпа-
тия към засегнатите от кризата; 4) планиране на комуника-
цията в социалните медии – честота на публикуване на акту-
ализирана информация, инструкции за отговори на определе-
ни запитвания или пренасочването им към други канали за 
комуникация на организацията (имейл, гореща телефонна ли-
ния, конкретен отдел и др.); 5) приоритизиране на действия-
та по намаляване на негативните последици от кризисната 
ситуация и определяне на конкретни срокове за тяхното из-
пълнение; 6) поддържане на кризисен дневник, в който се за-
писват, освен комуникационните действия на организацията 
(публикуване на официална позиция, изпращане на пресин-
формация до медиите, насрочване на пресконференция и др.), 
така и запитвания от заинтересованите страни и дадените 
отговори към тях, изпратените имейли и постъпилите 
журналистически въпроси във връзка с кризисната ситуа-
ция; 7) реакция на подвеждаща и некоректно изнесена ин-
формация в публичното пространство – кризисният екип 
трябва да извършва мониторинг както на медиите, така и на 
социалните платформи, в които често се разпространява под-
веждаща информация за развитието на кризата и за последи-
ците от нея. Затова е препоръчително да се обмисли внима-
телно какви слухове ще бъдат опровергавани; 8) съставяне на 
план за вътрешни комуникации по време на криза – график на 
срещи със служители, акционери и инвеститори, партньори, 
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ключови клиенти, представители на институции, неправител-
ствени организации.  

1.3.2. Политическа кризисна комуникация по време 
на пандемията  

Много изследвания в полето на кризисната политическа 
комуникация се фокусират върху значението на силното ли-
дерство по време на криза, но за целите на нашето изследване 
е важно да отбележим значението на социалните медии и ин-
формационната среда за доверието, което ще бъдат изградено 
у различните заинтересовани страни в лидерството. Особено 
предизвикателство пред политическите лидери по време на пан-
демията се явява контролът на разказа за кризата, особено в 
социалните платформи. Кан отбелязва правилно, че който поема 
лидерската роля по време на криза, той носи и отговорността за 
това колко човешки животи ще бъдат спасени или погубени. 
Лидерите трябва да взимат решения и да ги съобщават ефектив-
но на различните заинтересовани страни (Kahn, 2020). Според 
автора може да се идентифицират два основни модела на лидер-
ство по време на криза: 1) модел на политическа доминация, при 
който политикът се вслушва в съветите на експерти, но той 
си запазва правото да взима окончателно решение и да го кому-
никира пред заинтересованите страни (The Politician 
Prominence Model); 2) модел на избрани експерти с водеща роля 
при вземането на решения – политическият лидер делегира на 
експертите първостепенни отговорности при вземането на 
решения и публичното им оповестяване, а той осигурява поли-
тическа подкрепа за тях (The Expert Appointee Prominence 
Model) (Kahn, 2020, p. 9). По време на криза, степента до която 
политическият лидер може да обединява, мотивира или да се 
ползва с доверие и приемане, зависи както от непосредствените 
нагласи, така и от неговата репутация, почтеност и вече демонс-
трирана компетентност.  

Връзките с медиите по време на криза не бива да бъдат 
неглижирани и пренебрегвани, тъй като има ключови публики 
и заинтересовани страни, които могат да бъдат достигнати 
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чрез тях. В институционалните комуникации изграждането на 
отношения с медии е важно, тъй като решенията които се 
взимат са с обществена значимост и в този случай – медиите 
са мост между административните структури и различни 
заинтересовани страни в обществото. Можем да посочим 
следните функции на медиите по време на криза: 1) разпрос-
транение на коректна и проверена информация; 2) обяснение 
на политическите решения; 3) подчертаване на обществения 
интерес, а не на икономическите или политическите интере-
си; 4) да бъдат източник на успокоение и да не злоупотребя-
ват с драматизирането на разказа за кризата; 5) да отра-
зяват кризата според етичните правила в медийната и ко-
муникационната сфера. Фокусът на отразяването и кризис-
ния медиен наратив може да се пременят в различните фази 
от развитието на кризата, но изброените по-горе функции за-
пазват валидността си.  

Несъмнено медиите помагат за положителна промяна 
на индивидуалното поведение, особено по време на кампа-
нии за здравно образование. Ако обаче те приемат опозици-
онна на правителствените решения роля и в обществения 
дискурс навлязат конкуриращи се гледни точки, това мо-
же да доведе до объркване и неспазване на правилата, тъй ка-
то целевите публики не знаят коя позиция е правилна. Следо-
вателно, ролята която медиите традиционно играят в общест-
вото и тяхната политическа позиция, могат да окажат влияние 
върху способността на правителствените лидери на офор-
мят и следват наратива за определена криза. 

По време на острите фази от пандемичната криза особено 
голяма роля за оспорване на правителствените решения и на-
ложите ограничения имаха социалните медии. Тази дигитална 
среда се оказва проблематичен източник на информация. Сте-
кула и колектив установяват, че по време на епидемията от 
морбили в САЩ през 2019 г. потребителите на социалните ме-
дии са били изложени на по-голям дезинформационен поток 
по отношение на ваксините, отколкото заинтересованите стра-
ни, които са разчитали на информационно обезпечаване само 
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от традиционните медии (Stecula et al., 2020). Важно е да отбе-
лежим, че по време на криза, ако официалните източници не 
запълнят информационните празнини, високите нива на 
обществена несигурност предразполагат към създаването и 
разгръщането на емоционален наратив за кризата в социалните 
медии, а това може да доведе до контролиране на кризисния 
наратив от неофициални източници, съмнителни експерти, хо-
ра с фалшива самоличност и др. Социалните медии имат огро-
мен принос в съвременното общество за изграждането на кри-
зисен контекст и до голяма степен определят и динамиката на 
развитието на кризата. Освен че се явяват директни канали за 
комуникация с различни лидери на мнение, социалните медии 
са използвани активно от журналистите както за източник 
на истории, така и като канали за разпространение на извън-
редни новини. В същото време обаче, социалните платформи 
допринесоха значително за създаването на т. нар. „инфоде-
мия“ (епидемия от информация и нейни многобройни интерп-
ретации) чрез превръщането им в пространства за „алтерна-
тивни новини и истории“. В тази криза подвеждащите източ-
ници, публикуването на лични истории, слухове доминираха 
осезаемо в дигиталното пространство.  

Трябва да отбележим усилията на социални медии като 
Facebook и Instagram да създадат т. нар COVID-19 дигитални 
информационни центрове, в които бяха събрани линкове, 
отвеждащи до източници на официална информация във 
връзка с пандемията (уебсайтове и профили на Световната 
здравна организация, Европейската агенция за контрол на за-
боляванията, Център за контрол и превенция на заболявания-
та, министерски и правителствени акаунти). Следователно 
социалните медии предоставят възможности за разпростра-
нение на официални и алтернативни разкази, а проучванията 
показват, че различните платформи по време на различни 
здравни кризи са носители на различни нива и плътност на 
дезинформацията (Guidry et al., 2020a, 2020b). 

Ейзенбах формулира четири стълба за борба с инфоде-
мията в контекста на здравеопазването. На първо място, ин-
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формацията трябва да се предава от експертите (напр. учени 
или лекари) директно на обществеността, така че да не може 
да се получи погрешно тълкуване и фактите да не се влияят 
от политика, търговски интереси, селективно отразяване или 
неправилно тълкуване. Второ, информацията трябва да бъде 
ясно обоснована с емпирични данни. На трето място, инфор-
мацията трябва да бъде представена разбираемо и да бъде 
лесно достъпна, за да се гарантира здравната грамотност на 
обществото Четвърто и последно - важно е да се наблюдава 
информационната среда и да се развенчават дезинформацията 
и слуховете навреме (Eysenbach, 2020). 

Пандемията COVID-19 несъмнено ще бъде използвана 
като казус във почти всяка лекция и статия за кризисни кому-
никации в близко бъдеще. Най-обозримият ефект от нея е ус-
коряването на дигитализацията в различни сектори и най-вече 
в тези, които традиционно са възприемани като по-
консервативни като публичния например. Освен това, през 
пандемията изкристализира още по-отчетливо значението 
на доверието в комуникациите. Организациите, които има-
ха изградени стабилни взаимноизгодни отношения със заин-
тересованите страни, успяха на преминат през острите фази 
на кризата по-лесно. Истинско изпитание беше за институци-
ите, които се ползват с по-ниско доверие сред различни целе-
ви публики. Пандемията обаче не промени основните прин-
ципи в управлението на проблеми и кризи. Анализът на об-
ратната връзка, мониторинг на разговорите, дискусиите и 
нагласите в социалните медии остават съществени елементи 
от изготвянето на ефективен комуникационен отговор. Проз-
рачността, съпричастността и разбирането са основни прин-
ципи на комуникацията по време на криза, а поддържането на 
добра стратегия и актуален план за действие при управление-
то на проблеми и кризи, все още ще осигури на всяка органи-
зация добра възможност за адекватна реакция независимо от 
кризата, пред която е изправена.  
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1.3.3. Европейски комуникационен отговор на кризата 
от COVID-19 

Пандемията от COVID-19, освен като каскадна криза, коя-
то започна в сферата на здравеопазването и обхвана всички 
други сектори, може да бъде определена и като глобална си-
метрична криза (European Commission, 2020) – практически 
тя обхвана целия свят и засегна държави с различни социални, 
политически и икономически особености. Въпреки съветите и 
инструкциите за ограничаване на разпространението на вируса 
от транснационални организации като Европейски център за 
профилактика и контрол на заболяванията и Световната здрав-
на организация, всяка страна приложи национални и дори мес-
тни (локални) политики за управлението на кризата.  

Пандемичната криза се оказа колосално изпитание за на-
ционалните правителства, които бяха изправени пред четири 
трудни решаващи задачи: 1) осмисляне (sense making) и раз-
биране на същността на кризата; 2) вземане на критични 
решения и оперативно справяне с внезапно възникналите 
проблеми; 3) разработване на планове за ефективна комуни-
кация с различни заинтересовани страни; 4) съставяне на 
„изходни стратегии“ за преодоляване на кризата (Boin, 
Lodge and Luesink, 2020, p. 190). Овен липсата на ясна ин-
формация за естеството на вируса и на неговото ефективно 
лечение, продължителността на тази криза доведе до своеоб-
разен удължен „кризисен режим“, който постави на изпи-
тание както устойчивостта на политическите лидери, така и 
тази на гражданите.  

Сложността на политическата система на ЕС и различия-
та в компетентността на отделните му структури се отразяват 
на динамиката в комуникациите между институциите на съю-
за и националните правителства. В ранните етапи на кризата 
в началото на пандемията европейските институции пропус-
кат възможността да определят правилния стратегия за отго-
вор. Липсата на съгласувана единна реакция от страна на на-
ционалните правителства на страните членки се дължи на 
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факта, че ЕС има ограничени компетенции в областта на 
политиката на общественото здравеопазване (Maior, 
Camisão, 2022, p. 46). Още повече, че предишните вирусни 
заболявания като SARS или вируса H1N1 не се превърнаха в 
сериозна заплаха за Европа и в този смисъл – транснационал-
ната организация няма опит в управлението на подобни кри-
зи. Този етап от зараждащата се криза се характеризира със 
засилен информационен контрол от страна на Китай и извес-
тно нежелание на страната да сподели причините за вируса.  

Във втория етап от развитието на пандемията, когато по-
литическите лидери осъзнаха сериозността на отключващото 
събитие, липсва адаптивност и гъвкавост за изработване 
на единен отговор, което доведе до фрагментаризиция на 
мерките, различна степен на сериозност на прилагането им и 
диспропорционалност на ограниченията в държавите членки 
на ЕС. Съюзът пропусна възможността да осмисли и да раз-
бере същността на пандемичната криза, а с това – и да я обяс-
ни чрез адекватно изработена комуникационна стратегия. 
Въпреки че разполага със специализирана агенция за контрол 
на заболяванията (ECDC), ЕС остави ранното оформяне на 
наратива за кризата на местно национално ново. В резул-
тат на това, бяхме свидетели на различни интерпретации за 
степента на опасност от вируса, абсурдни допускания в 
конспиративни теории и първоначален период на дълбоко 
объркване, в който правителствата на държавите реагираха, 
използвайки стратегията „всеки за себе си“.  

Със задълбочаването на кризата обаче и спорната ефек-
тивност на прилаганите мерки, ЕС започна да осъзнава клю-
човата си роля и призиви като „координация на действията“, 
„съгласуван и общ отговор на кризата“ започват да се офор-
мят по-ясно в стратегически политики.  
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1.3.4. Ролята на социалните медии в 
институционалната комуникация  

Както вече споменахме, институционалните комуника-
ции се характеризират с известна консервативност при въ-
веждането на нови платформи и дигитални технологии. Въп-
реки това, в редица държавни структури като министерства, 
агенции, общини се наблюдава стремеж за пълноценно из-
ползване на социалните медии най-вече с три основни цели: 
1) повишаване на прозрачността на политиките и процесът 
по вземане на решения за тяхното въвеждане; 2) подпомага-
не на междуорганизационното и вътрешноорганизационно-
то сътрудничество и 3) създаване на възможност за инова-
тивни форми на обществено участие и ангажираност.  

Еволюционното развитие на социалните медии – от диги-
тална среда за осъществяване на лични контакти, до онлайн 
пространство за изграждане и функциониране на бизнес, доведе 
до необходимостта от актуализиране на каналите за комуника-
ция в държавната администрация. Още през 2011 г. Белият дом 
започна да си сътрудничи с Facebook, Twitter, LinkedIn и 
YouTube, за да организира онлайн срещи в градската управа. 
В различни изследвания многократно е подчертавана връзка 
между мащаба на протестите в Близкия изток, известни като 
„Арабска пролет“ и използването на приложения за социални 
медии. В страни като Египет и Тунис, например, гражданите ги 
използват, за да се организират, да разпространяват посла-
ния и да обсъждат проблеми, а правителствата в тези страни 
подценяват техния мобилизиращ потенциал.  

Включването на социалните медии като канали за кому-
никация в публичния сектор е по-скоро естествено разшире-
ние на екосистемата им от собствени медийни канали. Те са 
допълнение към съществуващия набор от инструменти на пре-
дишното поколение еднопосочни технологии, при които граж-
даните са в позицията на пасивни получатели на информация. 
Чрез публичното присъствие на институциите в социалните 
медии се преодолява това, което често се нарича „разделение 
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между властите“: обикновените граждани сега могат да гледат 
видеоклипове от срещи в YouTube, да се включат в дискусии и 
коментари във Facebook или да напишат мнението си в Twitter 
и така да увеличат своето участие и ангажираност.  

Бретшнайдер и Мергел определят новата вълна на соци-
алните технологии като етап на внедряване на нови техно-
логии в управлението (Bretschneider, 2010). В сравнение с 
приложенията за електронно управление, социалните техно-
логии имат една основна отличителна черта - те позволяват на 
администрацията да взаимодейства с различни публики по 
двупосочен начин. Първоначално приложенията за различни 
услуги са предназначени предимно за образоване и информи-
ране. Уебсайтовете пък са проектирани като портали, които 
следват логиката на дадена институция и съдържат предимно 
служебна информация. В повечето случаи правителствените 
уебсайтове включват формуляр за контакт, чрез който граж-
данинът може да изпрати електронно писмо до агенцията, но 
той рядко получава незабавно потвърждение, а времето за от-
говор е сравнително дълго. 

Използването на социалните технологии в публичния 
сектор не се е появява изолирано от комуникационните тран-
сформации. Въвеждането им в комуникационната екосис-
тема е познато като „Правителство 2.0“ – термин, въведен 
от Уилям Егерс още през 2005 г. и съответстващ на разви-
тието на интернет към Web 2.0. Според Мергел под „Прави-
телство 2.0“ може да се разбира „използване на социалните 
технологии за повишаване на участието, прозрачността и 
междуинституционалното сътрудничество в публичния 
сектор. Водещи инструменти са, наред с другото, платфор-
ми за социални медии, инструменти за създаване и споделяне 
на съдържание, уеб дневници и микроблогинг технологии, ко-
ито позволяват двупосочен обмен на информация както в 
рамките на правителствените организации, така и при об-
щуването им с гражданите“ (Mergel, 2013, p. 34).  

Мергел предлага и полезна систематизация на приликите 
и разликите, които се открояват между електронните прави-
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телства (Е-правителство) и „Правителство 2.0“. Те са обоб-
щени в таблицата по-долу.  

Таблица 8. Обзор на разликите между Е-правителство и 
Правителство 2.0 (Mergel, 2013, p. 36).  

 Е-правителство Правителство 2.0 
Основна цел  Предоставяне на 

онлайн публични 
услуги  

Създаване на нови, отдолу-
нагоре действащи инициативи: 
по инициатива на гражданите. 
Ориентирани към служителите. 

Качество  Съдържанието се 
състои от оконча-
телни, тествани и 
проверени версии.  
В повечето случаи 
изисква големи фи-
нансови инвестиции 
в дългосрочен план. 

Достъпът е непрекъсната „бета 
версия“, която подлежи на 
промени от страна на достав-
чици на уебсайтове от трети 
страни. 
Обикновено не изисква големи 
финансови инвестиции за под-
държане.  

Механизми за 
обратна връзка 

Проучвания чрез фо-
кус групи, които се 
правят рядко и с ог-
раничен брой заин-
тересовани страни.  

Непрекъсната подробна обрат-
на връзка, получена от онлайн 
публиките.  

Контрол над 
знанието и ин-
формацията 

Правомощия, при-
тежавани от експер-
ти по знания.  
Засилен контрол 
върху съдържанието; 
ориентирани към 
разработчиците.  

Както правителствените екс-
перти, така и представителите 
на обществеността притежават 
авторитет: желателно е сът-
рудничеството в създаването 
на съдържание; контролът се 
упражнява както от правителс-
твените, така и от обществени-
те участници; окончателното 
решение за използване на ин-
формацията е ограничено до 
властовите представители.  
По-ниски нива на контрол и 
управленска координация.  
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 Е-правителство Правителство 2.0 
Взаимодействие Еднопосочна кому-

никация.  
Слаба интерактив-
ност.  

Изслушване; ангажиране; раз-
решаване на коментари, анкети 
и гласуване.  
Възможност за двупосочно 
взаимодействие.  

Целеви публики  Насочен към широ-
ки маси: „общест-
веността“. 

Персонализиране.  
Управление на каналите.  
Постигане на разбирателство.  

Измерване  Чисто количестве-
ни, с ограничен 
достъп до подробни 
данни за поведение-
то и идентичността 
на потребителите. 

Данни в реално време, обхват, 
показатели, качествени данни 
за мнения, нагласи.  
Възможен анализ на аудитория-
та и демографските показатели. 

Тактики Информационни и 
образователни.  
Действия въз осно-
ва на отговори по 
електронна поща, 
публикации в пре-
сата и анонси.  

Стратегически кампании.  
Оценка, извършвана непрекъс-
нато, с възможности за пряка 
реакция.  
Съществува механизъм за гъв-
кава обратна връзка, който 
предлага незабавно повлияване 
и информация в реално време.  

Друго голямо предизвикателство за правителствените 
специалисти по връзки с обществеността е, че аудиторията в 
социалните медии е избирателно изложена на информа-
ция въз основа на вече съществуващите си политически 
убеждения. Част от причината за това е самостоятелният 
подбор на информационно съдържание. Потенциални кри-
зисни ситуации, за които правителствените специалисти по 
връзки с обществеността трябва да бъдат подготвени, са об-
ществените позиции, които изпълнителни директори и 
други влиятелни лидери на мнение изказват в профилите 
си в социалните медии. Ерата на така наречения „активи-
зъм на главните изпълнителни директори“ започва по-
рано с критиките на бившия главен изпълнителен директор на 
Apple Стив Джобс и този на Starbucks Хауърд Шулц, които 
вземат отношение по социални въпроси като регулацията на 
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свободния достъп до оръжия в САЩ. От това следва, че спе-
циалистите по връзки с обществеността в държавната ад-
министрация трябва да имат предвид не само гражданите, 
но и корпорациите и техните лидери като важна заинтере-
сована страна и потенциални поддръжници или против-
ници на техните политики. Макар че компаниите често из-
ползват каналите си в социалните медии за бранд комуника-
ция, има смисъл да се разработят стратегии от страна на инс-
титуциите, които да планират тяхната подкрепа или в плано-
вете за превенция на кризи да се обърне внимание на опасени-
ята им в опит да се минимализира социалната критика.  

Друга ключова област и друго предизвикателство са свър-
зани с бързото разпространение на слухове, фалшиви нови-
ни и дезинформация в съвременното общество, които могат 
да представляват заплаха за демокрацията и да навредят на ре-
путацията и доверието в правителствата и организациите от 
публичния сектор. Макар че разпространението на невярна 
или подвеждаща информация не са нови явления, през послед-
ните години този проблем се разпространи във всички сфери 
на обществения живот. Дезинформацията оказва влияние вър-
ху избора на гражданите по отношение на тяхното обществе-
ното здраве, климатичните промени, екологичните катастрофи 
и дори войните. Ким и де Зюнига използват термина „псевдо-
информация“, за да включат всички видове невярна или не-
точна информация, която може да доведе до вредни социални 
последици (Kim, Zúñiga, 2020). Кризите, извънредните ситуа-
ции и бедствията представляват своеобразни „комуникаци-
онни арени“ в социалните медии, в които доверието, надежд-
ността и истинността на институциите са поставени под на-
тиск от бързото разпространение на дезинформацията.  

Пандемията от COVID-19 е безпрецедентна криза, пред ко-
ято са изправени PR експертите на организациите от обществе-
ния сектор заради страха и несигурността, свързани с липсата 
на познания за етиологията на вируса и неговите последици на 
здравно, политическо, икономическо и социално ниво. Според 
Мила Серафимова е „впечатляващо , че едни и същи наративи 
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по едно и също време се развиха и наложиха в медийното прос-
транство на толкова различни общества, преодолявайки меж-
дукултурните, политическите и икономическите различия. 
Най-бедните и най-богатите държави бяха изправени пред 
сблъсък с неизвестното, който доведе до разпространяване на 
сходно медийно съдържание“ (Серафимова, 2021).  

Правителствените и институционалните комуникации 
често се разминават с медийното отразяване и в неразличима 
смесица от дезинформация, непроверени слухове и умишлено 
манипулирани факти (Lovari, 2020). Кумбс твърди, че соци-
алните медии са показали своята двойственост по време 
на пандемията от COVID-19. От една страна, тези платфор-
ми имат несъмнено предимство заради потенциала си да ре-
гистрират обществените нагласи и да достигат бързо до целе-
вите публики, но от друга страна, те носят отговорност зара-
ди допускането на дигитални разделения, етичните проб-
леми при представянето на една или друга социална група и 
достоверността на информацията, споделяна онлайн 
(Coombs, 2020). В този смисъл планирането на кампании в 
социалните медии, които таргетират решаването на комплек-
сни кризи като пандемията, трябва да бъдат разработвани с 
етичен подход, който да е насочен към намаляване на поляри-
зацията на мненията, да включва проверка на фактите, сът-
рудничество с различни организации, медийни партньорства, 
за да се ограничава дезинформацията.  

1.3.5. Онлайн дезинформация и задълбочаване на 
COVID-19 кризата  

Като отслабва доверието, засилва опасенията и понякога 
насърчава опасно поведение, дезинформацията оказа нега-
тивно влияние върху начина, по който държавите реаги-
рат на световната пандемия. Нарастването на дезинформа-
цията подкопава легитимността на реакциите на официалните 
власти срещу заразата с COVID-19 и застрашава здравето на 
населението. Една от основните фронтови линии на управле-
нието на пандемията от коронавируси е битката срещу т. нар. 
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„инфодемия“. Този проблем може да бъде предмет на отделно 
изследване. За разлика от други кризи, в които преобладават 
напълно фикционални интерпретации на случващото се, спе-
цифичното при пандемичната криза е, че фактите често 
се манипулират, а все още недоказаните теории се предс-
тавят като революционни открития като се използва съ-
ществуващата научна несигурност. Според проучване на 
невярната информация, направено от института „Ройтерс“, 
59% от анализираното съдържание до известна степен се ос-
новава на истинска информация, която е манипулирана, дока-
то 38% е изцяло измислено (Brennen et al., 2020). 

Според Белатони, Бадар и Алфонси „дезинформация“ е 
по-общият термин, с който се обозначава невярно, вредно и 
подвеждащо съдържание в медиите и информационните еко-
системи“ (Bellantoni, Badar, Alfonsi, 2020). Социалните медии 
са основният източник на дезинформация и подвеждащото съ-
държание, но е трудно да се измери техния обхват тъй като по-
добна информация се разпространява и в приложенията за из-
пращане на съобщения като WhatsApp или Facebook 
Messenger, които са трудни за модериране и проследяване. 
Oпределянето на истинността на някои от тези необосновани 
медицински съвети може да се окаже предизвикателство, тъй 
като част от тях се дават от хора, представящи се за медицинс-
ки специалисти или невярно преписващи такива материали на 
здравни и изследователски организации (NHS England, 2020).  

Белатони, Бадар и Алфонси правят основни изводи от-
носно последиците за публичната комуникация от инфо-
демията. Те определят ключовите фактори, които я „подк-
лаждат“ и предлагат подходи за справяне с нея чрез комуни-
кационни инициативи. 

Дезинформацията за опасността от вируса, последиците 
от него, начините за превенция и лечение, както и конспира-
тивните теории разпространявани в социалните медии, съз-
дадоха объркване и недоверие, което накара хората да поста-
вят под съмнение съветите на здравните експерти и да пре-
небрегват важни мерки за безопасност. Също така, те изигра-
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ха своята роля за разколебаването на много хора при вземане-
то на решение за ваксинация против вируса. До известна сте-
пен отказът от ваксинация се дължи и на слабите и наивни 
комуникационни кампании от страна на министерството 
на здравеопазването, които бяха проведени със закъснение. 
Разпространението в социалните медии (най-вече чрез раз-
лични Facebook групи) на съмнителни съвети за предпазване 
и лечение доведе до опасно поведение, като например упот-
реба на дезинфектант като средство за унищожаване на виру-
си и лечение на COVID-19.  

Таблица 9. Основни изводи и последици от „инфодемията“ за 
публичната комуникация (Bellantoni, Badar, Alfonsi, 2020). 

Ключови фактори за  
развитие на инфодемия 

Комуникационни инициативи  
за справяне с последствията  

от инфодемията 
Заинтересовани страни, търсе-
щи ясна и окончателна инфор-
мация при променящи се и не-
сигурни обстоятелства 

Планиране на регулярни кампании с яс-
на, категорична информация, разпрост-
ранявани както чрез официалните ака-
унти на организациите, така и чрез ут-
върдени медии. 

Невярна и подвеждаща инфор-
мация се разпространява в зат-
ворени групи, чрез чат прило-
жения или други апликации. 

Кохерентност на посланията, адреси-
ране на страховете на хората, говорене 
в „един глас“ от страна на представи-
телите на различни организации. 

Дезинформационните кампании 
са добре визуализирани, поняко-
га фактите, които са цитирани са 
извадени от контекста. 

Поддържане на честна комуникация за 
развитието на кризата, същността на 
въведените политики и правителстве-
ни решения. Важно е да се помисли и 
за кампании, които да повишават ме-
дийната грамотност на определени 
уязвими групи. 

Заинтересованите страни тряб-
ва да се ориентират и да преце-
няват критично огромни обеми 
от противоречаща си информа-
ция. 

Мониторинг на информацията, селекти-
ране и адресиране на невярно съдържа-
ние чрез информационни и образовател-
ни кампании. Преценяване на потенци-
ално манипулиране на факти. 
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Независимо от факта, че платформите на социалните ме-
дии интегрираха онлайн информационни хъбове за проверка 
на информацията, нивата на дезинформация и скептицизъм 
остават високи в България. Неспособността на институциите 
бързо, категорично и ясно да опровергават конспиративните 
теории доведе до задълбочаване на недоверието в тях. Това 
предизвика и изостряне на социалното напрежение - дезин-
формацията и конспиративните теории започнаха да под-
клаждат социални напрежения и конфликти, като затруд-
ниха обединяването на общностите за ефективно справя-
не с кризата.  

Усъвършенстването на онлайн механизмите за огранича-
ване на дезинформацията и опасните конспиративни теории е 
важна предпоставка за управлението на кризи в социалните 
медии. Сред вече добрите практики се отличават: 1) инстру-
менти за проверка на факти - платформи като Facebook и 
Twitter се опитват да усъвършенстват инструменти за провер-
ка на факти, за да помогнат на потребителите да идентифици-
рат невярна информация. Също така постепенно започва да се 
експериментира с автоматизиран софтуер, чрез който да се 
проверява контекста на съответната информация; 2) ясно и 
прозрачно модериране на съдържанието, основано на добре 
обосновани правила за публикуване и видим процес на провер-
ка на сигнали; 3) информационни кампании - правителствата и 
здравните организации могат да използват социалните медии 
за провеждане на информационни кампании, за да противо-
действат на дезинформацията; 4) обучение по дигитална гра-
мотност – не бива да пренебрегваме факта, че социалните 
медии всъщност са бизнес организации и те трябва да изг-
раждат добра репутация. Полезно би било регулярно да про-
веждат образователни кампании за критично оценяване на 
информацията, особено по време на криза и да предоставят 
съвети за идентифициране и избягване на дезинформация.  

Можем да обобщим няколко стратегически подхода, които 
да бъдат приложени при подобна пандемична криза: 1) Навре-
менна и последователна комуникационна политика – инсти-
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туциите трябва да оповестяват навреме новопостъпващата ин-
формация за развитието на кризисната ситуация. В този смисъл 
всекидневните брифинги са добро решение. В същото време е 
необходимо да се провежда мониторинг на социалните медии, 
за да се оцени коя информация представлява риск и трябва да 
бъде опровергавана. Избраният наратив трябва да бъде следван 
в комуникационните политики на всички институции; 2) 
Включване на различни заинтересовани страни, за да се 
поддържа здравословна информационна екосистема – това 
включва медицинската и научната общност за пълноценно ин-
формиране чрез ангажирането на експерти с доказан опит в кон-
кретната проблематика. Не трябва да се пренебрегва и двуст-
ранната комуникация с различни целеви публики, която е чуде-
сен „барометър“ за техните нагласи, страхове, колебания и опа-
сения. Тя може да бъде автоматизирана през платформи с чатбот 
(по примера на Франция, Италия, Австралия и Латвия), а може 
да се осъществява и по традиционен начин чрез гореща теле-
фонна линия (като в България, Гърция, Финландия). В амери-
канския щат Канзас се създава специален онлайн хъб за лични 
истории на граждани, които споделят как са засегнати от пан-
демията и търсят отговори на специфични въпроси; 3) Изпре-
варване и коригиране на дезинформация – този подход е из-
ползван в Испания, където при информирането на обществе-
ността за превенция и лечение на вируса, съответните организа-
ции отправят своеобразно „предупреждение“ за възможните 
слухове, които биха възникнали. Все по-често се поставя под 
въпрос тактиката за опровергаване на вече разпространени 
грешни интерпретации, тъй като по този начин е възможно да се 
привлече допълнително внимание и да се разшири обхвата на 
заинтересованите страни, до които достига; 4) В планирането 
на стратегическата комуникация трябва да бъдат отчетени 
нагласите на различни целеви публики, както и навиците им 
за използване на различни медийни и информационни канали. 
Според проучването на Edelman от 2020 г., 85% от респонденти-
те в 10 държави предпочитат да бъдат информирани за развити-
ето на пандемията от учени, а не от политици. Затова е наложе-
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на практика в Белгия, Португалия и други страни ежедневните 
брифинги да бъдат водени от учени и експерти (Edelman, 2020). 
Към това можем да допълним и добрата практика, въведена от 
испанското правителство за създаване на различни групи за 
журналисти в WhatsApp, в които те могат да задават въпроси по 
време на брифингите и така да се поддържа отворен достъпа на 
медиите до институциите; 6) Комуникационна прозрачност – 
укриването на информация или липсата на честност за това как-
во е известно и какво не е известно, подхранват подозрения и 
недоверие, които са еднакво опасни както за обществения ред, 
така и за ефикасността на спешните мерки. Проактивното ин-
формиране все повече се възприема като работеща практика за 
поддържане на доверие. Добър пример е микросйтът, който е 
създаден от общината на мексиканския щат Нуево Леон, в 
който е публикуван бюджета за 2020 г. и е представен подробен 
отчет за съкращаване на разходите и преразпределение на сред-
ства за борба с пандемията; 7) Цялостен стратегически подход 
при управлението на кризи – стратегическият подход, освен 
планиране на комуникацията, включва ясно целеполагане и съз-
даване на подходящи звена за тяхното изпълнение, както и ка-
пацитет за отделяне на материални и човешки ресурси, за да се 
осигури координиран и ефективен отговор на кризата. В Обеди-
неното кралство е създадено звено за бързо реагиране, което има 
за задача да координира комуникацията между отделните инс-
титуции. В България беше създаден Национален оперативен 
щаб, председателстван от началника на Военномедицинската 
академия генерал-майор професор д-р Венцислав Мутафчийски, 
а в състава му бяха включени представители на Министерството 
на вътрешните работи, Главна дирекция „Гранична полиция“ , 
Министерството на външните работи (отдел „Управление при 
кризи“), Националния център по заразни и паразитни болести, 
Главен държавен здравен инспектор.  

Образоването на различни целеви публики за това как 
да проверяват намерената и споделяна от тях информация е 
предмет на различни информационни кампании. Като добър 
пример можем да посочим инициативата във Великобритания 
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наречената Don’t feed the beast („Не хранете звяра“), която 
структурира по ясен и достъпен начин в уебсайт лесен чек-
лист за проверка на достоверността на онлайн информа-
цията (Government cracks down on spread of false coronavirus 
information online, 2020).  

Case study 2. 
Стратегия за комуникация във Facebook  

на министерство на транспорта и съобщенията  
и министерство на труда и социалната политика  

в периода март 2020 – декември 2020 г.  

През 2020 г. екип от катедра „Медии и обществени ко-
муникации“ и катедра „Публична администрация“ започна 
да работи по проект, който има за цел да изследва стратеги-
ите за комуникация на българските публични институции 
по време на пандемията.  

В периода март 2020 – декември 2020 г. беше напарва-
но наблюдение на Facebook профилите на 10 министерства, 
които имат различна степен на отговорност за информаци-
онното управление на кризата. Наблюдението и селектира-
нето на публикациите е направено по следните критерии: 
идентифициране на кризисна ситуация, вид на публикува-
ното съдържание, комуникационни техники за реакция, об-
ратна връзка и честота на публикуване. Анализът на про-
филите е ограничен само на цитирания по-горе времеви 
период, тъй като това е първият локдаун в България;. Избо-
рът на десетте министерства в България е направен въз ос-
нова на активността на присъствието им в социалните ме-
дии и степента им на отговорност и легитимност в изготвя-
нето на политики за преодоляване на кризата. 

В анализа на този случай от практиката ще направим 
обобщение на стратегията за комуникация по време на криза-
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та на две министерства – министерство на транспорта и съ-
общенията и министерство на труда и социалната политика1.  

Министерството на транспорта и съобщенията има ин-
ституционален уебсайт, в който се намира обособено меню, 
обобщаващо информацията за предприети мерки, въведени 
след обявяването на извънредното положение в България. 
Публикациите в този раздел преповтарят решения на пра-
вителството за справяне с кризата и не съдържат тълкува-
телна или разяснителна информация.  

Единствената социална медия, в която министерството 
има официален профил е Facebook. Той е създаден през 
2017 г. и до януари 2021 има 1386 харесвания (последова-
тели). Профилите на организациите в социалните медии са 
част от инфраструктурата на собствените медии и комуни-
кационни канали и те са с приоритетна важност при плани-
ране и създаване на собствено съдържание.  

Времевият обхват за анализ на съдържанието в профила 
на министерството е между 13 март и 31 декември 2020 г. На 
13 март беше обявено извънредно положение заради разпрос-
транението на вирусната инфекция COVID – 19. За период от 
10 месеца може да се проследят тенденции в публикационна-
та активност на институцията, дали има стратегия за създава-
не на собствено съдържание, как се осъществява обратната 
връзка с потребителите, какви са комуникационните техники, 
чрез които PR екипът на институцията информира заинтере-
сованите страни по време на кризата.  

 

                                           
1 Обобщение и изводи от цялото наблюдение може да бъдат прочетени 
на: Nikolova, M, Valchanov, I., Angova, S., Valkov, I., Zlatkova, V., 
Valcheva, K., Marinkova, B. (2022). Bulgarian Public Administration’s 
Social Media Communications Strategies During COVID-19 Crisis. In: Jay 
Kalra and Tareq Ahram (eds) Global Issues: Disease Control and Pandemic 
Prevention. AHFE (2022) International Conference. AHFE Open Access, 
vol 24. AHFE International, USA. http://doi.org/10.54941/ahfe1001359 
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Министерството на транспорта, информационните тех-
нологии и съобщенията няма стратегия за създаване на 
собствено съдържание за фейсбук – за анализирания пери-
од администраторите на страницата са генерирали само ед-
на публикация, която е създадена в платформата. Този пост 
е статичен – съдържа снимка и текст, който по същество е 
пресинформация и надвишава препоръката за създаване на 
по-кратко текстово съдържание (до 4 реда).  

Публикуваното съдържание за периода има два основ-
ни източника – сайта на министерството, меню „Връзки с 
обществеността“. Там са публикувани PR материали, а 
линк към тях се публикува като пост във фейсбук страни-
цата. Текстовото съдържание на поста автоматично препов-
таря лийда да пресинформацията или постинформацията. 
Другият източник са медийните изяви на министър Росен 
Желязков – негови интервюта пред национални медии 
(БНТ, БНР, Нова телевизия и БТВ). Препубликуваните ви-
деа с интервютата не са придружени със собствен текст, в 
който да бъдат написани основните акценти и послания в 
тях. Медийните изяви на министъра са свързани с теми ка-
то въвеждане на важни мерки за компенсации и финансови 
обезщетения за превозвачи и фирми, осигуряване на „зеле-
ни коридори“ за доставки на стоки, договаряне на облекче-
ни условия за пътуване и др.  

Доминиращата тема на публикациите е свързана с мерки-
те за финансови обезщетения на автобусни превозвачи и други 
фирми, както и условията за кандидатстване по мерки като 
80/20. В наблюдението не са включени теми като публикации 
за откриване на жп линии, реконструкции на гари, подписване 
на договори за концесии, протести около въвеждане на пакет 
„Мобилност“. Всички анализирани постове са в контекста на 
кризата, която е предизвикана от пандемията. Средната публи-
кационна активност на месец е между 8 и 12 публикации.  

Администраторите на страницата не се ангажират с от-
говор на потребителски коментари дори и на тези, в които 



74 

има положителни отзиви за работата на институцията, как-
то и такива с конструктивни предложения. В този смисъл, 
не може да се направи анализ на обратната връзка.  

Най-честите използвани комуникационни техники са: 
пресинформации, постинформации, брифинги, интервюта в 
национални медии.  

Министерството на труда и социалната политика има 
добре разработен уебсайт, в който няма обособено меню, в 
което да се публикува информация във връзка с кризата от 
COVID – 19. Сайтът отговаря на изискванията за разработ-
ването на подобна институционална платформа, която да 
обединява новини, нормативни актове и документи, често 
задавани въпроси и отговори, линкове към други сродни 
институции и дирекции.  

Министерството има профил в Twitter, който не под-
държа от 2018 г. и той не попада в обхвата на наблюдение-
то. Институцията има канал в YouTube, който поддържа от 
5 години и в него са публикувани видеата от партньорство-
то на министерството с Нова телевизия от поредицата „Ра-
зумност, доброта, подкрепа“ за хората, които във времето 
на извънредното положение работиха на терен и се сблъск-
ваха първи с вируса. Освен това видеосъдържание, в канала 
могат да се намерят и продукции за оперативна програма 
„Развитие на човешките ресурси“, проект „Студентски 
практики“, инициативата за патронажна грижа. Във видеата 
се забелязва тенденцията за разказване на лични истории, 
представяне на конкретни казуси и оказана помощ.  

Facebook страницата на министерството има 22, 818 пос-
ледователи към 31 януари 2021 г. Анализът на нейното съдър-
жание е направен за периода 13 март 2020 г. до 31 декември 
2020 г., който обхваща 10 месеца след обявяване на извънред-
ното положение в България. Всички публикации за предприе-
ти действия от страна на институцията са анализирани в кон-
текста на кризата, която беше предизвикана от вирусното раз-
пространение на COVID – 19 в България. За анализирания пе-



75 

риод страницата на министерството има висока публикацион-
на активност – средно по 56 поста на месец. Положителна и 
трайна тенденция в стратегията за поддържането на фейсбук 
страницата е създаване на собствено, самостоятелно съдържа-
ние за нея – много често присъстват статични инфографики, 
които да обобщават данни за ефекта от програмите, обхвата на 
конкретни мерки като например 60/40, нива на безработица и 
трудова заетост по месеци, инструктираща информация за 
кандидатстване за конкретни финансови помощи, обобщаваща 
информация за подпомаганите семейства, обхвата на патро-
нажната грижа по време на пандемията и др. Министерството 
не прекъсва дългосрочни кампании за осигуряване на топъл 
обяд на нуждаещи се, програми за безработни, грижа за деца 
без родителска грижа, развитие на стратегията за помощ за 
хората с увреждания, програми за намаляване на младежката 
безработица, кампанията „Заплата в плик“, информационни 
кампании за сезонни работници и др. Добро впечатление пра-
ви обобщените инфографики през декември за постигнатото 
от министерството през годината, защото те има за цел да по-
вишат доверието в институцията и да популяризират продъл-
жаващите мерки. Постовете на министерството във фейсбук 
имат висока потребителска ангажираност, но повечето комен-
тари на потребители са негативни и в тях се посочват съвсем 
конкретни проблеми, с които те се сблъскват. Администрато-
рите на страницата не се ангажират с отговори и в този смисъл 
анализ на обратната връзка не може да бъде направен.  

Facebook профилът на министерството не преповтаря 
дословно съдържанието на сайта, но публикуваната ин-
формация в социалната медия е с административен тон и 
стил и това затруднява нейното разбиране от специфичния 
таргет на Facebook. Също така, може да се смята, че една 
част от специализираното съдържание не достига до целе-
вите групи, тъй като е насочено към възрастно население 
или уязвими групи. Качеството на инфографиките също 
може да бъде подобрено – стилистично, цветово, избор на 
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подходящи шаблони и др. В страницата може да се публи-
куват повече формати от типа „Често задавани въпроси и 
отговори“ – министерството прави два такива поста във 
връзка с кандидатстване по програми за финансова подкре-
па и те имат положителни потребителски отзиви. Подходя-
щи биха били и формати от типа „6 стъпки за…“, „Получе-
те помощ като следвате тези 5 стъпки“ и др.  

В профила на министерството са публикувани серия от 
инфографики на тема „След края на извънредното положе-
ние“, в които се обобщава обхватът на мерките, техните за-
интересовани страни и получената подкрепа, както и как те 
ще продължат да действат в извънредна епидемиологична 
обстановка.  

За наблюдавания период във фейсбук страницата на ми-
нистерството са регистрирани два поста, които имат за цел да 
опровергават фалшива информация – единият е във връзка с 
разпространени фалшиви новини в социалните мрежи за „ма-
сово убийство на деца с увреждания, заключени в къщички на 
ужасите“. Всички домове за деца с увреждания са закрити 
през 2015 г., а в поста на министерството се посочват конк-
ретни данни за изведените деца и тяхното настаняване в близ-
ка до семейната среда. Вторият пост е с предупреждение за 
регистрирана фалшива страница на Агенцията по заетостта.  

Министерството има няколко кампании по време на 
разглеждания период – два онлайн хекатона за идеи за 
справяне с кризата и предложения за разработване на кри-
зисни планове, конкурс „Спаси заетостта“, медийно парт-
ньорство с Нова телевизия за създаване на поредицата „Ра-
зумност, доброта, подкрепа“. Министерството използва ко-
муникационни техники като информационни кампании, 
брифинги, онлайн информационни събития, срещи с бран-
шови организации, гореща телефонна линия, кол център с 
линия за психологическа помощ.  

Можем да направим извода, че PR специалистите в дър-
жавната администрация изпитват затруднения в разработва-
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нето на комуникационни планове и управлението на комуни-
кациите на публичната администрация в социалните медии, 
особено по време на криза като COVID-19. Заблеязват се про-
пуски по отношение на идентиифицирането на заинтересова-
ните страни и уязвимите групи и създаването на адекватно за 
социалните медии съдържание. Друг съществен проблем е 
отсъствието на кризисни екипи и кризисни мениджъри в бъл-
гарските институции, което пречи на PR специалистите да 
поемат оперативно тези роли в случай на продължителна кри-
за. В резултат на това те не са в състояние постоянно да оце-
нява рисковите обстоятелства, да разполагат с проекти на 
кризисни сценарии за реакция, да идентифицират заинтере-
сованите страни и уязвимите групи и да създават ефективни 
планове за реакция при кризи. 

Въпреки разработването на един информационен пор-
тал, в който да се публикуват статистическа информация и 
актуални новини от министерствата, както и опцията за 
абонамент в приложението за комуникация Viber за него, 
българските институции не разполагат с утвърдени съвре-
менни начини за комуникация. Това ги лишава от способ-
ността да бъдат проактивни. Уебсайтът на организацията 
продължава да бъде приоритетен канал на институциите, 
но той е крайно недостатъчен в условията на каскадно и 
многостранно бедствие като епидемията. Потенциалният 
обхват на целевите публики е ограничен, а основни уязви-
ми групи (бременни жени, родители на деца със специални 
потребности, млади хора с хронични заболявания) продъл-
жават да бъдат изключени от комуникационните кампании. 
Поддържането на ефективна връзка с местните общности е 
един от ключовите стратегически начини за убеждаване, 
който се пренебрегва в местните структури на българската 
публична администрация.  
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ВТОРА ГЛАВА 
Стратегическо планиране на кризисна 
комуникация в социалните медии  

През XXI век се наблюдава бързото разпространение на 
различни социални медии, които се определят като „група от 
интернет базирани приложения, които се развиват върху 
идеологическите и технологичните основи на Web 2.0 и кои-
то позволяват създаването и обмена на съдържание, генери-
рано от потребителите (UGC)” (Kaplan, Haenlein, 2010, p. 
61). Разрастването на броя на платформите и децентрализа-
цията на целевите публики формират селективен, непосредс-
твен и интерактивен начин за комуникация между организа-
циите и общностите. Според Кумбс „ключова характеристи-
ка на тези по-нови медии, е способността да се улесни дву-
посочната комуникация или диалог“ (Coombs, 2010, p. 381).  

2.1. Видове социални медии и техните функции  
Структурните и интерактивните функции на социалните 

медии насърчават интерактивността, диалогичността и споде-
лянето – следователно техният потенциал е в изграждането и 
поддържането на взаимоотношения. Според Оксфордски реч-
ник на медиите и комуникацията социалните медии са „обшир-
на медийна категория или комуникационен похват, позволяващ 
да се осъществи социално взаимодействие между групи от хо-
ра, независимо къде се намират географски или дали се позна-
ват помежду си“ (Chandler, Munday, 2011, p.123). Социалните 
медии могат да бъдат разглеждани метафорично като виртуални 
места за срещи, а основната им функция е обмяна на медийно 
съдържание между потребители, които са едновременно и при-
емащи и произвеждащи съдържание. В речника се посочва, че 
те са инструмент на маркетинга. Определението за социални 
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мрежи се свежда до „модели на медийно опосредствани между-
личностни връзки, основани на модела на междуличностната 
комуникация. Концепцията за мрежи на социални отношения е 
въведена от Радклиф – Браун през 1940 г., а развитието на ин-
тернет поставя акцент върху концепцията за мрежовите общест-
ва. В електронния речник Meriam Webster социалните медии са 
дефинирани като „форми на електронна комуникация (като 
уебсайтове за социални мрежи и микроблогове), чрез които 
потребителите създават онлайн общности за споделяне на 
информация, идеи, лични съобщения и друго съдържание (като 
видеоклипове)“ (Merriam-Webster.com Dictionary). Същият из-
точник определя мрежовото социално свързване като „обмен на 
информация или услуги между отделни лица, групи или инсти-
туции; по-специално: развиване на продуктивни взаимоотно-
шения с цел заетост или бизнес“ (Пак там). 

За по-малко от десет години социалните мрежи се раз-
виват от средства за електронен обемен на информация до 
виртуални пространства, в които се променят потребителс-
ките нагласи и се оформя общественото мнение по важни 
обществени въпроси. В статия на Washington Post от 24 май 
2017 г. авторът Майкъл Розенвалд застъпва тезата, че първо-
образите на социалните медии са разпознаваеми с изобретя-
ването на телеграфа и предаването на съобщения чрез него. 
През 1844 г. е изпратено първото съобщение от Балтимор до 
Вашингтон, което гласи „Ето какво стори Бог!“ (Rosenwald, 
2017). Тази форма на комуникация обаче, трудно би попадна-
ла в категорията на социалните медии заради две основни 
причини – не се случва онлайн и телеграмите не допринасят 
за развитието на общности или някаква друга форма на гру-
пова комуникация. Същинското зараждане на идеята за соци-
ални мрежи и медии се случва с динамичното развитие на ин-
тернет.  

Според Хосе ван Дайк същинската еволюция на социални-
те мрежи в социални медии е пряко следствие от преминаването 
от мрежова комуникация към „платформена социалност“ 
(platformed sociality) (van Dijck, 2013, p. 5). Според него с изоб-
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ретяването на world wide web през 1991 г.. когато Тим Бърнърс-
Лий успява да свърже хипертекстовата технология с Интернет, 
се формира основата на нов тип мрежова комуникация (Web 
1.0). С появата на Web 2.0, през 2004 г., онлайн услугите се из-
местват от предлагане на канали за мрежова комуникация 
към превръщане в интерактивни, двупосочни платформи за 
мрежова социалност. Тези нови услуги, които дават безброй 
възможности за онлайн връзки, първоначално са възприемани 
като нова глобална инфраструктура, аналогична на водопро-
води или електрически кабели. Можем да допуснем, че еволю-
цията на социалните медии се случва и под влиянието на потре-
бителите, които ги използват и тяхната роля на активни създате-
ли на съдържание. Според Лиза Гителман световните сложни 
констелации от медии трябва да се възприемат като „социални 
структури на комуникация, които включват както технологич-
ни форми и свързаните с тях протоколи за работа, така и 
процесът на комуникация като културна практика – ритуали-
зирано полагане на различни хора върху една ментална карта, 
които споделят или се ангажират с популярни онтологии на 
представяне“ (Gitelman, 2008, p.7).  

С развитието на Web. 2.0 навлязоха и сериозните транс-
формации в потребителското поведение – хората все повече 
станаха зависими от социалните медии за ежедневните си 
дейности. Почти невъзможно е да се опишат всички социални 
медии, които се развиват в тази екосистема днес, но може да 
се подходи аналитично и да те са групират според функцио-
налните и целите на присъствието в тях.  

Най-ранната социална мрежа обаче, появила се след раз-
витието на дигиталните възможности за комуникация чрез 
имейл и чат в реално време, е SixDegrees и е създадена през 
1997 г. В нея, подобно на Facebook и други социални медии, 
потребителите се регистрират и създават профили. Този фор-
мат на свързване инспирира и създаването на платформата 
Friendster през 2001 г., която привлича милиони потребители. 
Междувременно, друга форма на онлайн социална комуника-
ция – блоговете, започват да се развиват през 1999 г. с появата 
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на LiveJournal и Blogger. Така постепенно започват да се раз-
виват социалните медии, които днес познаваме и ползваме – 
през 2002 г. е основан LinkedIn, 2004 г. се появява Facebook, 
през 2006 г. Reddit и Twitter, през 2010 г. Instagram.  

 
Инфографика 1. Класифициране на социалните медии. Автор 

и визуализация: Мария Николова.  
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Според Едосомван и колектив социалните мрежи са 
създадени през 90-те години на XX век. Някои от примери-
те, които авторите посочват са вече споменатата SixDegrees, 
BlackPlanet, Asian Avenue и MoveOn. Това са били онлайн 
„нишови социални сайтове“, където хората могат да об-
щуват, включително да заявяват застъпничество за опреде-
лени обществени политики. Още през 90-те години на ми-
налия век се появяват и първите индикации за възможни 
проблеми и кризисни ситуации в онлайн среда – с появата 
на безплатната софтуерна приставка ThirdVoice, която поз-
волява на потребителите да публикуват коментари в уеб-
сайтове, започват да се генерират клеветнически публи-
кации и такива с вулгарно съдържание; със софтуерното 
приложение Napster се обменят музикални файлове между 
потребителите и това води до нарушаване на авторските 
права на артистите (Edosomwan and al., 2011). През 2000 г. 
Рикарад Ериксън създава социалната мрежа за тийнейджъ-
ри LunarStorm, която се счита за платформа около която се 
изгражда и първата онлайн общност в Европа. През 2008 г. 
се появяват Spotify, Ping, Groupon и Kontain, които продъл-
жават да развиват ниши в рамките на разрастващия се 
пазар на социални медии. През 2009 г., с пускането на 
Foursquare, започнаха да се обособяват и тези, базирани на 
местоположението. Foursquare е един от първите сайтове, 
които въведоха функцията „отбелязване“ (check-in). През 
2011 г. се появява социалната медия Pheed, която обединява 
много от характеристиките на вече съществуващите соци-
ални медии – писане на текст, споделяне на снимки, качва-
не на аудиофайлове, предаване на живо (live broadcast). Тя 
възприема стратегия за мултифукционалност и мултиме-
дийност на съдържанието, която е копирана от много 
други по-късно.  

Алтернативните социални медии започват да се появя-
ват през втората половина на 2010 г. в резултат на нараст-
ващите опасения, че много от големите платформи умиш-
лено манипулират публикациите на потребителите и огра-
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ничават определени групи. Minds.com е една от първите 
подобни социални мрежи, която дебютира през 2016 г. 
Иновативното на платформата е, че има отворен код, 
включва блокчейн технологията за възнаграждаване на 
общността с токени ERC20 и претендира за абсолютна 
неутралност по отношение на свободно изразяване. Чрез 
месечни абонаменти за достъп до премиум съдържание и 
други услуги, потребителите могат да използват тези токе-
ни за групово финансиране на други потребители или за 
популяризиране на собственото си съдържание. Много от 
редовните потребители на Minds.com намират за привлека-
телни нейни характеристики като поверителност, децентра-
лизация, незадължителна анонимност, прозрачност и защи-
та на свободата на словото. Minds.com се определя също и 
като „крипто социална мрежа“ (Crypto Social Network). 
След дебюта си през 2016 г. този безплатен сайт за социал-
ни мрежи с отворен код, отбеляза значително увеличение 
на броя на абонатите. Включването на блокчейн технологи-
ята за възнаграждаване на общността му с токени ERC20 е 
още едно конкурентно предимство, допълнено и от липсата 
на регулации и модерации на съдържанието. 

Първото приложение, което постави началото на тен-
денцията за излъчване на живо, е Meerkat, което вече не 
съществува. След това Twitter създава Periscope и триум-
фира в първите битки за стрийминг. Тази функционалност, 
позволяваща излъчване на събития в реално време, е на-
лична в социалната медия Facebook от 2016 г. През същата 
година Instagram въвежда формата на кратките истории 
(stories), познат от вече съществуващата социална медия 
Snapchat - потребителите публикуват изображения и виде-
оклипове, обработени с ефекти и анимирани със стикери, 
които изчезват след 24 часа.  
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2.2. Етапи в развитието на социалните медии  
През 2016 г. ясно изкристализира потенциалът на соци-

алните медии да влияят върху нагласите, решенията и пове-
дението на потребителите включително и при важни обществе-
ни процеси като политически избори например. Емблематичен 
пример в това отношение са президентските избори в САЩ, по 
време на които се води сложна информационна война с по-
мощта на „фабриките за тролове“ в социалните медии. По 
време на кампаниите се разпространява дезинформация генери-
рана от ботове, неверни твърдения и теории на конспирациите 
както от политици, журналисти и експерти, така от самите кан-
дидати – Доналд Тръмп и Хилъри Клинтън.  

В следващата инфографика от три части е направен 
опит за проследяване и обобщение на основните етапи в 
развитието на социалните медии.  

От представената графика можем да видим различни 
промени, които настъпват в социалните медии по отноше-
ние на: 1) устройствата, от които се използват – от 
настолни компютри и лаптопи до мобилни устройства; 2) 
трансформации на съдържанието – от текстови форма-
ти до аудио-визуални и мултимедийни кратки форми; 3) 
потребителско поведение – проследяване на новинарския 
поток и пазаруване. Бизнесът се възползва от тази потре-
бителска мобилност като непрекъснато „култивира“ инст-
рументите на социалните медии, за да предлага атрактивно 
съдържание и лесни, персонализирани възможности за по-
купки на стоки и услуги. Отначало социалните медии съ-
ществуват, за да помогнат на крайните потребители да се 
свързват дигитално с приятели, колеги, членове на се-
мейството и хора с подобно мислене, които може би никога 
да не срещнат лично. Това постави фундамента за разви-
тие на онлайн общности, а с подобряването на капацитета 
и функциите на смартфоните започнаха да се развиват со-
циални медии, базирани на приложения – Snapchat, 
Instagram, TikTok, Clubhouse.  
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Инфографика 2. Кратка историческа справка  

за развитието на социалните мрежи.  
Автор и визуализация: Мария Николова  

Тук възниква резонният въпрос дали можем да употребя-
ваме понятията „социални медии“ и „социални мрежи“ като 
синоними? В комуникационната практика често не се влага 
различен смисъл и се използват като взаимнозаменяемия. За 
целите нашето изследване използваме „социални медии“, ка-
то идентифицираме различия между двете на семантично и 
функционално ниво. Ключов фактор за еволюцията на някои 
платформи (като Facebook, Instagram) e преминаването от 
профилно ориентирани (profile centric) към съдържателно 
ориентирани (content centric). Предпоставките за това раз-
витие кореспондират пряко със социално технологичната ди-
намика, възможностите за „синхронното“ общуване, промя-
ната в моделите на комуникация (many to many) и улесненият 
достъп до интернет и до мобилни устройства. Най-общо ка-
зано - социалните медии може да се определят като среда, в 
която да се планира присъствието на организацията чрез съз-
даване на собствено медийно съдържание (Facebook, 
Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn, TikTok и др.), а социални-
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те мрежи предлагат инструментариум за свързване с другите 
(Messenger, WhatsApp, Viber, Telegram, Signal и др.). 

Развитието на социалните медии през годините показва, 
че постепенно платформите започват да интегрират раз-
лични канали за онлайн комуникация, които хората изпол-
зват за изграждане на мрежи, общности и групи с цел обмен 
на знания, идеи, информация и мултимедийно съдържание. 

През 2021 г. потребителите на социални медии се увелича-
ват като сериозен растеж регистрират YouTube, Instagram и 
TikTok. Възход бележи и търговията в социалните платформи, а 
разходите за реклами се увеличават. Според Бисер Златанов 
„възходът на социалните медии обаче доведе до две важни 
промени от гледна точка на маркетинговата комуникация: уве-
личена консумация на медийно съдържание и друга информа-
ция, чиито източници са самите потребители; фрагментари-
зиране на социалните отношения“ (Златанов, 215, с. 177).  

В доклада за 2022 г. на глобалната маркетингова агенция 
GWI се проследяват последните тенденции в развитието на 
социалните медии, потребителското поведение в тях и проме-
ните в съдържанието. Проучването показва, че извън Китай 
61% от потребителите на социални медии поне веднъж ме-
сечно публикуват формат „история“ в Snapchat, Facebook или 
Instagram, а ангажираността с т. нар. Reels се повишава. Това 
подсказва за все по-категорично налагащата се тенденция за 
създаване и гледане на кратки видео формати (GWI’s flagship 
report on the latest trends in social media, 2022). Проучени са и 
мотивите са присъствие в социалните медии сред четири по-
коления потребители (Baby Boomers (1946 – 1954; 1955 – 
1964), Generation Z (1997 – 2012), Generation X (1965 – 1980) 
и Millennials (1981 – 1996). Най-общо всички посочват, че 
най-същественият мотив за използване на социалните ме-
дии е да поддържат връзки със семейство и приятели; 
други посочени причини са – запълване на свободното време, 
намиране на съдържание, проследяване на новости, четене на 
новини, търсене на вдъхновение, следване на известни лич-
ности и инфлуенсъри, страх да не пропуснат нещо важно, па-
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заруване, създаване на нови контакти, следване на актуално 
съдържание от брандове, гледане на живи излъчвания (live 
streams), участие в дискусии, гледане на спортни предавания, 
присъединяване към групи по интереси и онлайн общности, 
публикуване на истории от личния си живот (Пак там).  

Въпреки че Facebook остава водеща социална медия, в 
доклада се отчита спад на поколението Z в нея. Младите хора 
на възраст между 16 – 24 години поддържат профили и посе-
щават повече Instagram, защото отдават по-голям приоритет на 
търсенето на съдържание и следването на тенденции. Facebook 
остава на челни позиции заради опцията за автоматично впис-
ване с данните от него в други сайтове, апликации и платфор-
ми. Facebook Messenger и WhatsApp остават водещи при пер-
соналната комуникация, но се отчита ръст в използването на 
Discord и Telegram. При тях се наблюдава интересна транс-
формация относно бранд комуникацията – компаниите започ-
ват да ги използват активно за ангажиране с потребителите. 
Модният бранд AllSaints и веригата за бързо хранене Jack in the 
Box провеждат онлайн събития в Discord сървърите си. За по-
колението Z принадлежността към общности е важна мотива-
ция за присъствие в социалните медии (Discord е подходяща за 
това платформа), докато за Millennials е важно организациите 
да предоставят повече персонализирани продукти и услуги с 
прозрачни политики за използване на данните. Telegram пред-
лага висока защита на поверителност, а наскоро въведе опция-
та за спонсорирано съдържание в обществените канали, което 
е релевантно на темата на групата. Освен това, предлага дос-
тъп до т. нар. „нишова аудитория“ с висок потенциал за 
ангажиране със съдържание, както и участва активно в 
сформирането на нови субкултури.  

В доклада на глобалната маркетингова агенция GWI се 
отчита и доминация в потребителските предпочитания от 
всички поколения към кратките видео формати (Пак там). До 
голяма степен това да дължи на възхода на TikTok, който до-
веде до развитието на инструменти за създаване на кратко съ-
държание и в другите социални медии. Кратките видеа имат 
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по-автентично съдържание, създават усещането за спонтан-
ност. Инструментите за редактиране като Stitch на TikTok или 
функцията Remix на Instagram са добри ресурси, от които ор-
ганизациите могат да се възползват. 

Пандемията и принудителната изолация доведоха и до 
увеличаване на брандовете, които използват добавената 
реалност (AR) в онлайн продуктови кампании. L’Oréal и MAC 
вече предлагат виртуално тестване на продукти за козметика в 
Instagram, демонстрирайки креативните възможности на най-
новите технологии в лайфстайл индустрията като цяло. Рес-
пондентите описват бизнеси, които използват AR в комуника-
ционните си стратегии като технологично напреднали (42%), 
иновативни (41%) и прогресивни (28%) – качества, които дават 
на брандовете конкурентни предимства (Пак там).  

В последните пет години се забелязва интересна тенден-
ция в развитието на виртуалните игри и на платформите за 
стрийминг услуги, които развиват все по-вече функционалнос-
ти, характерни за социалните медии. Пример за това са играта 
Fortnite, в която се организират и виртуални събития и Spotify с 
тяхната услуга Wrapped - функция, която във формат на 
слайдшоу показва песните и изпълнителите, които потребите-
лят е слушал най-много през изминалата година, каква нова 
музика е открил и колко точно минути е прекарал в слушане на 
песни и албуми. Тази обобщена ретроспекция е лесна за спо-
деляне в другите социални медии. Постепенното развитие на 
по-бързите мрежи за пренос на данни и по-голяма достъпност 
на виртуалната реалност водят до естественото развитие на 
виртуалните светове и т.нар. „метавселени“. Редица бран-
дове, включително и тези от луксозния сегмент, използват тази 
нова среда, за да представят креативни и иновативни кампании 
- Gucci е домакин на модни ревюта в масивна мултиплейър 
платформа Roblox с опция за пробване на виртуални тоалети 
върху аватари и правене на покупки. Друг луксозен бранд, 
Burberry, представи чрез излъчване на живо (livestream) своята 
колекция пролет/лято 2021 г. в платформата Twitch.  
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2.3. WEB 3 и бъдещето на комуникациите  
Днес Web 3.0 се асоциира най-вече с виртуалните светове 

или „метавселени“, в които потребителите общуват чрез 
аватари, използват иновативни цифрови технологии, до-
бавена и виртуална реалност в онлайн пространства, про-
ектирани огледално на нашата физическа среда. Концепцията 
за виртуалната реалност и метавселените не е нова – тя има 
своето предзнаменование в приложната наука и научно-
фантастичните романи. През 1935 г. американският писател 
на научна фантастика Стенли Уайнбаум публикува разказа 
„Очилата на Пигмалион“ (Pygmalion’s Spectacles), в която 
главният герой изследва измислен свят с помощта на очила, 
които осигуряват зрение, звук, вкус, мирис и допир. През 70-
те години на миналия век Масачузетският технологичен инс-
титут (MIT) създава филмовата карта на Аспен (Aspen Movie 
Map), която позволява на потребителите да направят компю-
търно генерирана обиколка на град Аспен, Колорадо. Това е 
първият път, когато се използва VR, за да се пренесат потреби-
телите на друго място. Терминът „метавселена“ е използван 
за пръв път в романа на Нийл Стивънсън от 1982 г. Snow 
Crash. Метавселената на Стивънсън е виртуално място, къде-
то героите могат да отидат, за да избягат от мрачната тотали-
тарна реалност (Marr, 2022). Днес повечето интернет потре-
бители (70%) са чували за термина, въпреки че мнозинството 
от тях (53%) всъщност не знаят какво означава (GWI’s 
flagship report on the latest trends in social media, 2022). Ме-
тавслента се свързва повече с виртуалните игри, въпреки 
че не бива да се пренебрегва потенциалът ѝ бъде креатив-
ната индустрия. Пазаруването на виртуално облекло, което 
аватарите обличат, когато се посещава концерт в игрова плат-
форма, е най-базовият пример за зараждането на потребител-
ското поведение в тези пространства. Те обединяват достиже-
нията на 5G технологията, изкуствения интелект, блокчейн, 
създаване на съдържание и други елементи. Същността на 
метавселената е да подобрява непрекъснато потребителското 
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преживяване чрез т. нар. разширена реалност (extended 
reality – XR). Все повече технологичните компании имат 
планове за внедряване на XR - Apple, Facebook (Meta), 
Microsoft, Google, Huawei, Tencent изграждат XR екосистеми 
и стратегически ги позиционират като „изчислителни плат-
форми от следващо поколение“. Взаимното преплитане меж-
ду реално и виртуално е ключова характеристика на метавсе-
лената, въплътена в шест основни елемента: ангажираност, 
виртуална идентичност, дигитални активи, реално прежи-
вяване, виртуално-реална взаимовръзка и изграждане на пъл-
на социална система.  

Според доклад на Deloitte, основаната ценност на метав-
селената се корени в подобряването и обогатяването на мате-
риалната цивилизация и в същото време в разширяване на 
пространството за развитие на духовната цивилизация – двете 
допълващи се оси, около които се развива човешкото общест-
во (Metaverse report—Future is here Global XR industry insight, 
2022) Пак според същия доклад, според различните цели на 
присъствието, се очаква концепцията за метавселената да 
има двуядрен модел - индустриалната метавселена, която 
насърчава производствената ефективност и потребителс-
ката метавселена, която обогатява личния духовен свят. 
Двата пътя на развитие, интегриращи виртуалния и реалния 
свят, постепенно ще се комбинират, за да образуват в крайна 
сметка затворена единна екосистема. Към индустриалната 
половина се включват сферата на образованието, транспорта, 
здравеопазването и др., които могат да развиват 3D симула-
ции на различни проекти и да предлагат виртуални услуги, 
виртуално управление на общности и др. Тук процесът е 
двустранен – подобрява се реалната организационна и бизнес 
ефективност по виртуален път, но в същото време се създават 
нови възможности за развитие на изцяло дигитални продукти 
и услуги. За потребителската метавселена процесът на разви-
тие от реално към виртуално е свързано с надграждането на 
потребителското изживяване – посещения на виртуални из-
ложби, концерти, гледане на филми, включване във виртуални 
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игри и др. В доклад на McKinsey and Company от 2022 г. се 
потвърждават същите заключения. Проучването е проедено 
сред повече от 3400 потребители и мениджъри и отчита по-
ложителни нагласи към метавселената. Почти 60% от потре-
бителите, които вече използват някаква ранна версия на вир-
туален свят биха прехвърлили повече от ежедневните си дей-
ности в него, а мотивацията за това е по-добре симулираната 
свързаност между хората и възможността да се изследва по-
тенциала на дигиталните светове. Около 95% от бизнес лиде-
рите и мениджърите очакват метавселената да има положи-
телно въздействие върху тяхната индустрия в рамките на пет 
до десет години, а 61% казват, че това донякъде ще промени 
начина, по който функционира тяхната сфера. Индустрии, ко-
ито е най-вероятно да бъдат засегнати от метавселената, са 
търговия на дребно, медии и комуникации, здравеопазване 
(Value creation in the metaverse, 2022).  

През 2022 г. българската комуникационна агенция All 
Channels, съвместно със социологическата агенция Blue Point 
реализират, голямо проучване за поведението на българските 
потребители в дигитална среда, нагласите им към предоста-
вянето на данни, очакванията им към метавселената и др. 
(Видима, невидима, промяна, 2022). Изследването е проведе-
но между декември 2021 г. и януари 2022 г., а броят на рес-
пондентите е 600 – по равно разпределен в четири основни 
поколенчески групи (Baby Boomers, X, Millennials, Z), които 
обхващат възрастов диапазон от 15 до 69 години. Интересен 
извод от проучването, касаещ предоставянето на лични данни 
онлайн (имена, телефонен номер, ЕГН, номер на дебитна или 
кредитна карта, изометрични и биометрични данни) е, че с 
намаляването на възрастта това се прави осъзнато и добро-
волно от потребителите, но се регистрира интересна тенден-
ция, че с увеличаване на познаването на организацията, която 
ги изисква и опита на потребителите, независимо от поколе-
нието, се наблюдава правопропорционално увеличаване на 
склонността към регистриране на личните данни (Пак там). 
Огромен дял от респондентите от всички поколения могат да 
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бъдат достигнати чрез социалните медии – 96,9%. Най-голям 
процент от анкетираните (25,9%) използват социалните ме-
дии, за да създават съдържание и да правят коментари, като 
логично най-голям дял от този процент се регистрира при по-
колението Z. Най-съществени сравнения в изследването са 
направени между двете най-активни поколения Millennials и 
Z. Между 66.5% и 68.5% от анкетираните са на мнение, че 
социалните медии имат негативно влияние в живота им – во-
дят до известна „пристрастеност“, корпорациите се възполз-
ват от тях за собствени облаги, лишават ни от физически кон-
такт. Най-младото поколение обаче в проучването смята, че 
метавселената ще компенсира и коригира тези недостатъци. 
Това е и поколението, което казва, че добре познава NFT, ма-
кар и да не притежава незаменими токени, а всеки пети от тях 
притежава криптовалута (Пак там). Интересно е, че над 50% 
от двете поколения смятат, че метавселената ще замени се-
гашните социални медии и ще окаже положително влия-
ние върху възможностите за получаване на нови знания, а 
по-младите биха предпочели, при техническа възможност, да 
прекарват повече време в новата виртуална среда, отколкото в 
познатите ни онлайн платформи. Въпреки ентусиазма и при-
емствеността, значителен дял (над 50%) и от двете поколения 
се притесняват за сигурността на данните си, плащанията, 
самоличността си (Пак там).  

Web. 3.0 има потенциала да повлияе върху всичко – от 
ангажираността на служителите и тяхна мотивация за разви-
тие, през потребителското изживяване до омниканалните 
продажби, продуктовите иновации, изграждането на общнос-
ти и комуникационната среда като цяло. Остават обаче редица 
въпроси – как ще се изгради безопасна среда за потребите-
лите, как ще се предотвратяват и наказват киберпресъп-
ленията, какви ще бъдат новите етични правила за пове-
дение във виртуалните светове, как ще се опазва интелекту-
алната собственост и др. Не по-малко важни са въпросите за 
преквалификацията на служителите, нагласите им за приема-
не или отхвърляне на подобни иновации, ресурсите, които 
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трябва да бъдат вложени и промените, които ще настъпят в 
организационния живот. Различни заинтересовани страни ще 
трябва да определят пътна карта за етично, безопасно и при-
общаващо преживяване в метавселената. Може да са необхо-
дими и насоки по въпроси, включващи поверителност на 
данните, сигурност, етика и регулиране, физическо здраве и 
безопасност както и равенство и справедливост.  

Трите стълба на Web. 3.0 са децентрализация, разп-
ространение на информация и собственост. Компании като 
Google и Meta монополизират данните на потребителите като 
ги предоставят на трети страни с цел маркетииране и тарге-
тиране. Надеждите са, че децентрализацията ще сложи край 
на тази злоупотреба с данни и ще направи възможно по-
справедливото преразпределение на приходите от дигитална 
реклама. Възприемането на блокчейн технологията може да 
доведе до революция в социалните медии, защото тя позволя-
ва обработката и съхранението на данни на множество сървъ-
ри. Блокчейн е и в основата на NFT (незаменимите токени) и 
криптовалутите.  

Всяка нова технологична и дигитална еволюция води до 
обогатяване на възможностите за комуникация както на меж-
дуличностно, така и на организационно ниво. Докато плат-
формите и инструментите, които се използват за това се про-
менят непрекъснато, до появата на Web 2.0 можем да регист-
рираме следната константа – непроменената структура на 
собственост и динамика на властовите отношения между те-
зи, които са собственици на социалните медии и тези, които 
ги използват. Проблемите полета в тези отношения се свеж-
дат до неприкосновеността на личния живот и събирането, 
обработването и използването на данните на потребителите 
от монополистичните структури на корпорациите, стопанис-
ващи социалните медии. Те отбелязват голям ръст по отно-
шение на профилни регистрации, цена на акции и възвръща-
емост на инвестиции, но крайните потребители не монетизи-
рат присъствието си в тях и създаваното от тях съдържание е 
до голяма степен лишено от стойност.  
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Голямата промяна в това отношение идва с навлизането 
на Web 3.0 и децентрализираните социални медии, чиито 
собственици ще бъдат потребителите от отделните общности. 
Те освен че ще участват в управлението и функционирането 
им, ще бъдат част и от създаването на стойност. На практика 
това означава, че създателят на съдържание в децентрализи-
ран еквивалент на Facebook или YouTube може да запази по-
голям контрол върху своята дигитална идентичност, като съ-
щевременно получава възнаграждение за дейността в соци-
алната медия. В Web 3.0 потребителите се свързват с други 
потребители в социална мрежа, базирана на блокчейн. Това 
става чрез т. нар. „портфейл Web 3.0“, който по същество 
представлява дигитален потребителски профил, използван за 
всички децентрализирани мрежи, общо наречени „метавселе-
на“. Всички дейности, предприети от даден потребител в ця-
лата метавселена, ще бъдат записвани в блокчейна и ще могат 
да бъдат свързани с неговия Web 3.0 акаунт. Тази активност, 
независимо дали става въпрос за създаване на съдържание 
или ангажиране със съдържанието на други потребители, ще 
бъде „възнаградена“ с дигитална валута или „токен“. Тези то-
кени може се обменят за NFT, други криптовалути или просто 
да се съхраняват, което подобрява авторитета на потребителя 
в общността и му дава привилегия - като право на глас при 
управлението и стопанисването на мрежата.  

Web 3.0 е наричан още „семантичен уеб“, защото, чрез 
установяването на връзки между различните точки на данни, 
успява да се създаде един своеобразен контекст за потребите-
лите - например, ако даден клиент не харесва определена 
компания и е изразил негативното си мнение, семантичната 
мрежа ще знае това и продуктово съдържание от нея няма да 
достига до него. Това ще повлияе значително на комуникаци-
онните кампании, защото ще изисква по-строго персонализи-
ране и тясно нишово таргетиране.  

В известен смисъл метавселената създава предпоставки 
за наднационално покритие на комуникационните кампа-
нии и това е характеристика, която PR специалистите могат да 
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използват в своя полза. Сега ще бъде по-лесно да се достигне 
до повече заинтересовани страни по едно и също време, като 
им се предоставят по-завладяващи преживявания. Брандовете 
например, които са започнали да създават цифрови версии 
на своите продукти или услуги, ще бъде разумно да ги из-
ползват в обичайните интеракции с тях и да стимулират дис-
кусии. Добър пример в това отношение е модният гигант 
Balenciaga, който на седмицата на модата в Париж през 2021 г. 
представи 10 минутен епизод на популярния сериал „Семейс-
тво Симпсън“, в който всички герои носеха дигитални аутфи-
ти (Tingley, 2021). Това е оригинален комуникационен подход 
за позициониране на бранда като иновативен, чрез използване 
на дигиталния сторителинг. За PR специалистите разказва-
нето на истории е ключово умение и един от най-силните 
инструменти, но в трансформираната дигитална среда проме-
ните в тази технология са по посока на „преживяване на исто-
рии“, чрез използването на виртуалната реалност. Друга тран-
сформация на комуникационната практика е свързана с възхо-
да на кампании, в които основен фокус са нематериалните то-
кени (NFT). Тези кампании, освен че насърчават потребители-
те да колекционират дигитални артикули и произведения на 
изкуството от компанията, са чудесен подход за насърчаване 
на партньорства с артисти и колаборации с ново поколение ви-
зуални творци, които да предефинират бранд идентичността. 
PR специалистите могат да интегрират историите в NFT и да 
ги представят под формата на колекционерски активи. Подоб-
ни PR кампании дават на потребителите достъп до ексклузив-
но съдържание, специални събития, отстъпки и персонализи-
рани оферти. Например луксозният бранд Louis Vuitton разра-
ботва игра, която е съвместима с iOS и Android и насърчава 
участниците да събират т. нар. „свещи“, чрез които да отключ-
ват непознати исторически факти за бранда. Веригата за бързо 
хранене Burger King стартира NFT кампания чрез поставянето 
на QR код на опаковките, който при сканиране дава достъп до 
цифрови колекционерски предмети, които носят различни 
награди (Ruder, 2022).  
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Комуникационните специалисти ще се нуждаят от нови 
стратегически подходи за ангажиране и поддържане на взаи-
моотношения със заинтересованите страни, защото конвен-
ционалните тактики няма да бъдат подходящи за транс-
формираната дигитална среда. Характерната за нея мулти-
сензорна комуникация е предпоставка за създаване на по-
пълноценни връзки между организациите и техните целеви 
публики, а възможностите за ангажирането им чрез разказва-
не на истории (storytelling) – много по-креативни. Специалис-
тите по комуникации могат да се възползват пълноценно от 
този шанс, за да направят организационните послания по-
ефективни чрез партньорства със създатели на съдържане, 
геймификацията, виртуалните събития и др. Един от основ-
ните компоненти на метавселената е споделена виртуална 
среда, която води до огромни промени в комуникациите. Това 
е пространство, в което цифровото се среща с физическото и 
потребителите могат да общуват, да създават изкуство, да ра-
ботят или да взаимодействат с лица, които не се намират в 
същото физическо пространство като тях. 

2.4. Планиране на кризисна комуникация в 
дигитална среда  
Трансформацията на комуникациите в дигитална среда 

повлиява и върху процеса на стратегическо планиране по 
време на криза. Онлайн средата увеличава ролята и влия-
нието на медиите върху компании, институциите и орга-
низации и усилва значението на гражданския активизъм, 
дори сред малки обществени групи. Това изправя организа-
циите пред нови кризисни ситуации и тества способностите 
на специалистите по комуникации да реагират адекватно при 
бързо и всеобхватно разпространяваща се негативна инфор-
мация. Ина Бачева описва особеностите на информацията в 
кризисни ситуации при развитието на дигиталните комуника-
ции. Според нея технологичният напредък я променя в: 1) 
близък и мигновен медиен цикъл – първата публикация за 
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инцидента с полет 1549 на US Airlines в река „Хъдсън“ през 
януари 2009 г. се появява в Twitter 4 минути след катастрофа-
та, а изявлението на мениджмънта е факт след 2 часа; 2) пер-
фектна информационна среда – онлайн средата предоставя 
възможности за търсене на информация, развиване на нови 
информационни канали, достигане до различни заинтересо-
вани страни в реално време; 3) многобройни медийни плат-
форми – възможностите за организациите за развитие на соб-
ствени медии и платформи е относително лесно и бързо, но в 
същото време наситеността на информационната среда създа-
ва нови предпоставки за задълбочаване на кризата чрез разп-
ространение на фалшиви новини, слухове, изтичане на кла-
сифицирана информация и др. (Бачева, 2015).  

Има няколко фактора, които променят традиционните 
модели за кризисни комуникации в онлайн среда. Слух, нови-
на, споделена информация за промяна в стоковите пазари, но-
во изследване – всичко това се споделя мигновено в дигитал-
ната среда с висок интензитет на дискусии и споделяне на 
мнение с допълнителни източници от потребителите. Транс-
формациите, които настъпват в комуникациите не се из-
черпват само с мултиплицирането на каналите, а и със 
сериозни промени в съдържанието. В дигитална среда то е 
мултимедийно, визуално и интерактивно. Така и технология-
та на т.нар. „сторителинг“ става по-въздействаща и ангажи-
раща потребителите. Комуникационните специалисти вече 
трябва да създават богато уеб базирано съдържание, което 
включва не само блогове, съдържателно поддържане на уебс-
траници, но и подкасти и видеоформати за YouTube.  

Наред с изтичането на вътрешна информация и кибера-
таките, Роджър Бриджман обръща внимание и на умишленото 
копиране на уебсайтове на организациите с цел злоупотреба и 
измами (Bridgeman, 2008, p.171). Лекотата, с която това може 
да се случи днес и неспособността на някои компании да ло-
кализират бързо източниците на атаките, изправят PR мени-
джърите пред нови предизвикателства. Блогърите и влогъри-
те, които са активни създатели на онлайн съдържание и имат 
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значително влияние върху формирането на нагласи, също мо-
гат да изправят организациите пред изненадващи кризисни 
ситуации. Такъв е случаят с компанията за производство на 
ключалки за велосипеди Krytonite. За една седмица онлайн са 
споделени над 1.8 милиона публикации (текстови и видео), 
които показват как ключалките се отворят много лесно само с 
капачка на химикал. Компанията не е подготвена за подобна 
„вирусна“ атака и са ѝ необходими около три дни, за да пуб-
ликува своето първо становище, като междувременно трябва 
да отговоря на запитванията на журналисти от медиите за 
проблема (Пак там, p. 172).  

Развитието на дигиталните платформи дава и добри 
възможности за оптимизиране на работата на PR специа-
листите с медиите, журналистите и създателите на съдър-
жание. Добър пример в това отношение e софтуерния стартъп 
проект на агенцията Upbeat, разработен в Сан Франциско, 
САЩ. Той предлага дигитализирана алтернатива на връз-
ките с журналистите. Общуването с представителите на ме-
диите все още преминава основно през електронната поща, но 
те могат да изискат информация за дадена историята директно 
по имейла. Това става чрез потвърждаване с автоматично с ге-
нериран бутон „да“ и прехвърляне към уеб страница, която съ-
държа контакти, за да могат да се свържат директно с посоче-
ните за конкретната кампания личности, както и да получат 
цялата останала информация (прессъобщения, минало отразя-
ване, изображения и т.н.). Дори има и опция (на принципа на 
Google календара) да се съгласува време и час за интервю. 
Агенцията поддържа в платформата си база данни с няколкос-
тотин хиляди журналисти, а всеки от тях има профил, който 
регистрира интереса му към конкретна кампанийна тема и 
сфера, съхраняват се данни за разменена кореспонденция. Така 
се регистрират и тенденциите и промените в журналистичес-
кия интерес. Това представя възможност за микро таргети-
ране при планиране на определени кампании, бърза про-
верка на източниците, съпоставяне на информация, преци-
зен мониторинг за междинните и крайни оценки. 
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Традиционният стратегически подход за комуникация 
при криза следва следната логика: 1) идентифициране на ви-
да на кризисната ситуация; 2) съставяне на кризисен екип; 
3) определяне на засегнатите страни; 4) избор на стратегия 
за отговор и структуриране на официалните позиции; 5) из-
бор на комуникационни канали за разпространение. Амир Ча-
валич описва предимствата на дигиталната среда за управле-
ние на комуникациите по време на кризи. Според него интер-
нет дава възможност за бърза реакция, за управление на собс-
твено съдържание и за директна комуникация със заинтере-
сованите страни. За тази цел кризисните екипи в организаци-
ите, освен собствен уебсайт и профили в социални медии, 
могат да приложат SEO оптимизация за търсачки, дирек-
тна имейл комуникация, кризисен уебсайт (Čavalić, 2015). 
Други инструменти, които могат да се използват от организа-
циите както за регистриране на проблеми и предотвратяване 
на кризисни ситуации, така и за управление на информацията 
и бърза реакция са: 1) сигнали в реално време (real time alerts) 
– чрез различни софтуерни приложения се проследяват и 
филтрират негативни коментари; 2) разпознаване на изобра-
жения – чрез програми с изкуствен интелект се анализират 
изображенията, които се разпространяват онлайн и се прове-
рява тяхната автентичност. Комуникационните специалисти в 
организациите могат да засичат и фалшиви публикации, в ко-
ито като придружаващи са поставени снимки, лога или други 
визуални материали, които уронват репутацията на организа-
циите; 3) приложения за анализ само на видео съдържание – 
те осигуряват база данни с информация за споменаванията на 
организацията в различни видео материали; 4) приложения за 
анализ на нагласи (sentiment analysis) – подобен инструмент 
помага за идентифициране на положителните, отрицателните 
и негативните нагласи към организацията. Някои от инова-
тивните софтуерни решения освен че тълкуват цели изрече-
ния, улавят контекстуални реакции в туитове, публикации и 
статии и могат да отчитат сарказъм и ирония.  

Защо е нужно да мислим и да планираме стратегически 
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управлението на комуникациите в онлайн среда? Факторите, 
които допринасят за изследването на това сравнително ново 
поле са няколко: 1) интензивното развитие на социалните ме-
дии и дигитални платформи и включването им в комуникаци-
онните планове на организациите при криза; 2) бързото разп-
ространение на информацията онлайн и невъзможността де-
тайли от проблемите ситуации да бъдат прикривани; 3) соци-
алните медии имат национално покритие и това увеличава 
мащабите на кризисната ситуация и респективно – имиджо-
вите и репутационните щети са по-големи ; 4) в онлайн среда 
се усилва ролята на слуховете, на конспирациите и се експло-
атират много по-успешно страховете на хората; 5) в природа-
та на онлайн комуникацията е диалогичността, а това води до 
създаване на хиперболизации за последиците от кризата. В 
светлината на последните две глобални кризи – пандемията 
от COVID-19 и войната в Украйна, кризисната комуникация 
онлайн трябва да бъде стратегически добре планирана и да 
отчита потенциалните реакции на заинтересованите страни 
следствие на организационните комуникационни действия. 

Според проучване на Statista от 2019 г. на въпроса „От 
кои инциденти се притеснявате най-много в следващите пет 
години“, 54% от хората в Дания отговарят „кибератаки“. В 
същото време смятат, че организациите и институциите в 
страната имат слаба подготовка за предотвратяване и реакция 
при подобни онлайн кризисни ситуации. Интересно е и ран-
кирането на отговорите на въпроса „От къде получавате ин-
формация при големи кризи и инциденти“? От 950 респон-
денти 80% отговарят, че това е телевизията, 52% радиото, 
37% процента от сайтове, 26% от социални медии, а 8% от 
институционални апликации (Statista, Denmark, 2019). При-
теснително висок (51%) е делът на хората, които разчитат на 
роднини и приятели да ги информират за развитието на кри-
зите. Ако пък направим сбор от процентите с на тези, които 
използват онлайн източници (сайтове, социални медии и ап-
ликации) ще видим, че техният процент (71%) надвишава то-
зи на аудиторията на традиционните медии.  
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Центърът при организирането на онлайн комуникацион-
ната стратегия по време на криза е препоръчително да бъде 
около канал или платформа, в които може максимално 
високо да се контролира съдържанието. Ползите от подо-
бен ход са две: 1) организацията демонстрира проактивност 
в развиването на собствени канали за комуникация на кри-
зисната ситуация и прави опит да поеме контрол над нара-
тива; 2) по-лесно се опровергават слухове и подвеждаща ин-
формация, защото не се разчита само на медиите за отра-
зяване на развитието на кризата и официалните позиции на 
организациите.  

Някои от ключовите въпроси за планиране на комуника-
цията в социалните медии включват: 1) Кой и с какво е нато-
варен в социалните медии? Кой отговаря за мониторинга, кой 
ще събира и анализира информацията, получена чрез него? 2) 
Какви съвети ще дадем на нашите служители за действие в 
социалните мрежи? Дали те ще бъдат включени в комуника-
цията като „посланици на компанията“ или активностите им 
да бъдат сведени до минимум; 3) На кои активности в соци-
алните медии от страна на потребителите и последователите 
ще бъде отговорено? 4) Кой ще има достъп до акаунтите на 
организацията? 5) Дали е необходимо да се публикува указа-
ния, които да регламентират вербалното поведение на потре-
бителите при дискусии, особено ако става дума за тежка кри-
зисна ситуация с човешки жертви; 6) Да бъде посочено какви 
коментари, изображения, споделени линкове и видеоматериа-
ли ще бъдат премахвани, за да се минимализират спекулации-
те и разпространението на дезинформация.  

Планирането е може би най-важната стъпка, която осигу-
рява ефективността на комуникационните реакции по време 
на криза. Стратегическият план не може да гарантира ус-
пешното управление на кризата, но може да бъде отправ-
на точка за първите решения и действия, които да се 
предприемат при силно ограничено време за реакция. 
Знанието за модела, по който се развива кризата може да по-
могне на комуникационните специалисти да предвидят или да 
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прогнозират евентуалния ефект от едно или друго организа-
ционно действие или прилагане на комуникационна тактика. 
Разделяйки процеса на кризисния мениджмънт в различни 
фази, PR специалистите прогнозират информационните 
нужди не само на заинтересованите страни, но и на меди-
ите. Обобщено, кризисният процес протича в следните фази: 
1) предкризисна; 2) кризисна фаза; 3) хронична фаза; 4) ре-
шаване на кризата; 5) оценка. Комуникационният прогрес и 
ефективност ще варират в отделните фази според няколко 
фактора: 1) вида отключващото събитие; 2) тежестта на 
кризисната ситуация; 3) адекватността на комуникацион-
ната реакция, избора на стратегия за отговор и устойчи-
востта на общността; 4) способността на организацията 
за адаптивност и възможностите ѝ да отдели човешки и 
материални ресурси за решаване на интензивни и продъл-
жителни кризи. 

2.4.1. Предкризисна фаза  

Комуникационните цели в тази фаза включват: 1) планира-
не и подготовка – съставяне на портфолио от възможни кризис-
ни ситуации в онлайн среда, избор на различни стратегии за ко-
муникационен отговор спрямо вида на отключващото събитие, 
провеждане на кризисни тренинги сред служителите; 2) изграж-
дане на партньорства със заинтересовани страни; 3) разработва-
не на препоръки за реакция в ситуация на криза; 4) създаване на 
предварителна комуникационна инфраструктура – горещи ли-
нии, информационни центрове, кризисни уебсайтове (ready to 
go, бекъп или „тъмен сайт“); 5) подготовки на шаблони за пър-
вите официални позиции на организацията.  

Планирането и подготовката може да не осигурят успеш-
ното управление на кризата, но липсата им поставя организа-
цията в рисково положение. Видовете кризи, с които органи-
зацията може да се сблъска и които да бъдат включени в пор-
тфолиото, са до някъде предсказуеми заради средата и естес-
твото на нейната дейност, рисковите фактори, които я заоби-
калят като политическа нестабилност, малък пазар и др. Към 
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подобни кризи трябва да бъдат добавени и наводнения, пожа-
ри, огнища на инфекциозни заболявания, климатични проме-
ни. Предвид възможните кризи, комуникационните специа-
листи разработват т.нар. драфтове или планове за страте-
гии за комуникация. В тях трябва да се предвиди: 1) иден-
тифициране на говорител/ говорители; 2) Предвиждане на ма-
териални и нематериални ресурси; 3) организиране на обуче-
ния и кризисни тренинги, чрез които да се апробират реакци-
ите за отговор; 4) оценка на нуждите от комуникация с раз-
лични целеви групи по определени теми, които са съществени 
за дейността на организацията, но са трудни за разбиране – 
напр. здравеопазване, енергетика, околна среда и др. Ако е 
нужно, може да бъдат разработени и образователни кампании.  

2.4.2. Кризисна фаза  

Тази фаза се характеризира с объркване, несигурност и 
висок медиен интерес. Натискът върху комуникационните спе-
циалисти е голям, тъй като те трябва да създават и управляват 
информационното съдържание в собствените медийни канали 
и едновременно с това – да отговарят на медийни запитвания. 
Към това се прибавя и фактът, че обикновено в първите часове 
на кризата информацията е оскъдна и не може да бъде струк-
турирана фактологично и логически добре. Тук специално 
внимание е добре да се обърне на разпространяваните пуб-
ликации в социалните медии и споделяните там източни-
ци. Оценката на това генерирано и споделено потребителско 
съдържание се извършва внимателно, защото част от него 
може да се окаже полезно за екипите за спешни помощ 
например, а друго – да е крайно подвеждащо, заблуждаващо и 
дори опасно. Критичната роля на комуникационните специа-
листи е да съберат възможно най-много информация за случи-
лото се и причините, които са предизвикали кризата – това 
включва търсене и филтриране и обработка на данни; от-
деляне на фактите от мненията и тълкуванията, оценка на дос-
товерността им; съставяне на кризисен щаб (ако е необходим) 
и задействане на стратегията за кризисен отговор; координация 
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с институции, НПО организации и агенции. 
Комуникационните цели в тази фаза са: 1) информиране 

за причините за кризисната ситуация с емпатия и съпри-
частност към засегнатите; 2) инструктиране на целевите 
публики и общности за евентуални рискове и мерки за сигур-
ност; 3) консултиране на говорителя на организацията / ме-
ниджъра относно тактиките за комуникационно поведение; 
4) ясно описване на начините за получаване на регулярна ин-
формация – горещи линии, кризисни сайтове с онлайн чат в 
реално време, информационен хъб или портал, специално раз-
работена апликация и др.; 5) координация на информацията 
с институции, агенции и др.; 6) ангажиране на трети стра-
ни в процеса по комуникация – експерти, НПО организации, 
локални общности, местни лидери на мнение и др. Важно е да 
се отбележи, че това е т. нар. „инфлексна точка“ на кризата, в 
която предоставяната информация трябва да бъде ясна, точна, 
разбираема, достоверна, консистентна и предоставена на 
време. Това е етапът от управлението на кризата, в който ор-
ганизацията има шанс да се утвърди като заслужаваща дове-
рие и да не загуби легитимността си. За тази фаза е характер-
но и високото обществено безпокойство, несигурността, не-
доволството сред хората.  

2.4.3. Хронична фаза  

Тази фаза започва, когато вредите от кризисната ситуа-
ция са овладени и интензивността на кризата започва да на-
малява. Комуникационните цели включват: 1) разяснителна 
информация за самостоятелните рискове, на които се излагат 
отделни целеви групи – ясно определяне на баланса между 
риск/полза; 2) осигуряване на допълнителна, детайлна ин-
формация на отделни специализирани публики за специфики-
те на кризата и процеса по нейното овладяване; 3) подготовка 
на материали в различен формат с отговор на въпросите - как 
се случи това събитие?; случвало ли се е нещо подобно и 
преди?; какво ще направим, за да не позволим това да се 
случва отново; как ще се възстанови организацията и как ще 
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се промени в бъдеще? В тази фаза е важно да се приложи и 
т.нар. „социално слушане“, за да определи нивото на въз-
приемане на комуникационните послания от страна на 
различни заинтересовани страни. Така комуникационните 
специалисти ще имат възможността да ги коригират или да 
опровергаят грешни и неточни интерпретации. В тази фаза 
често медиите търсят коментар от трета страна – представи-
тели на браншови организации, експерти, лидери на мнение, 
които в не редки случаи критикуват организацията изпаднала 
в криза. Затова трябва да се извършва мониторинг, а PR еки-
път да бъде готов с отговор (право на отговор в медиите, изп-
ращане на отворено писмо, откликване на покана за интер-
вю), ако такъв е необходим.  

2.4.4. Фаза на разрешаване  

Хроничната фаза на кризата и фазата на разрешаването 
често се припокриват в практиката, защото кризата продъл-
жава да деескалира. В тази фаза можем да идентифицираме 
следните комуникационни цели: 1) планиране и осъществя-
ване на образователни кампании – целевите публики са по-
възприемчиви към подобни инициативи непосредствено след 
като е преминала пряката опасност от кризата; 2) преос-
мисляне на отделни практики в организацията, комуникира-
не на промените в нея; 3) създаване на кампании промоти-
ращи организационната идентичност, ценности, политики 
за корпоративна социална отговорност. В някои случаи 
преживените кризисни ситуации са предефиниращи страте-
гически ориентири за нови КСО политики.  

След приключване на кризата, организацията е добре да 
преразгледа портфолиото от евентуални кризи, да добави 
нови отключващи събития, да преосмисли стратегиите за 
отговор.  
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2.4.5. Фаза на оценка  

В тази фаза от развитието на кризисния процес се прави 
оценка на ефективността на комуникационния план и се систе-
матизират конкретни препоръки за подобряване на кризисния 
план. На този етап е необходимо не само да се направи кри-
тичен анализ на тактическите комуникационни подходи за 
справяне с кризата, а да се преоцени цялата комуникацион-
на стратегия. Тук открояваме следното: 1) оценка на ефектив-
ността на стратегията за комуникационен отговор; 2) кои 
комуникационни тактики бяха успешни и кои предизвикаха не-
доволство или критика сред целевите публики; 3) определяне на 
конкретни действия за подобряване на комуникацията при кри-
за, както сред вътрешните, така и сред външните публики.  

Несъмнени и неоспорими са управленските функции, 
които PR експертите имат и не без основание новите опреде-
ления за професията експлицитно подчертават, че тя има съ-
ществена роля в процеса на вземане на решения (decision 
making process). Ползите за организацията от включването на 
комуникационните специалисти в процеса по вземане на ре-
шения се проектират в следните три фокуса:  

 
Фиг. 2. Стратегически фокуса при включването  

на специалистите по комуникации в процеса по вземане  
на решения в организацията. Визуализация: Мария Николова  
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Независимо дали се използват кризисни блогове, Twitter 
постове и други социални медии, подкасти, видео канали в 
YouTube (публикуване на речи, видео обръщения от страна на 
мениджмънта, онлайн пресконференции, инструктиращи ви-
деа, интервюта и др.), имейл съобщения или актуализиране 
на отделни менюта на уебсайта, вече не може да се неглижира 
планирането на онлайн комуникация по време на криза. Към 
това се добавя и споделянето на онлайн коментари от профе-
сионалисти, представители на академичните среди, анализи 
от институции и НПО организации и др. Дигиталната среда и 
комуникацията променят формата на съдържанието, което се 
публикува и комуникационните специалисти трябва да се съ-
образяват с лимитирането на дължината на текста (напр. в 
Twitter), визуализирането на данни (чрез видео и статични 
инфографики), изграждането на линкове (link building), което 
има за цел увеличаване на броя на посещенията на уебсайта и 
по-добро класиране в търсещите машини. Последното е осо-
бено ценно, тъй като води и до оптимизиране на онлайн репу-
тацията – организациите не биха искали след години при тър-
сене по ключови изрази да се появяват веднага критични ма-
териали за кризата.  

2.5. Кризисна комуникация в социалните медии  
Интересът към социалните медии и техния потенциал 

като среда за управление на кризисните комуникации започва 
преди около десет години като изследователите се фокусират 
върху различни аспекти на този процес. Още през 2003 г. Пе-
ри, Тейлър и Доерфел (Perry, Taylor, Doerfel, 2003) пишат, че 
редица организации вече използват интернет, заедно с тради-
ционните медии като среда за разпространение на информа-
ция относно кризиси ситуации. Джин, Лиу и Остин (Jin, Liu, 
Austin, 2014) регистрират увеличаване на използването им ка-
то основни информационни източници по време на криза 
(спрямо традиционното медийно отразяване) и анализират 
въздействието им върху другите форми на комуникация. Чиа-
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ра Валентини и екип (Valentini et al., 2018) смятат, че органи-
зациите трябва да интегрират в управлението на кризи соци-
алните медии и те да бъдат включени още в предкризисната 
фаза. Авторите правят картографиране на заинтересовани-
те страни онлайн и на планирането на комуникационни 
стратегии, които се основават на диалога. В критични си-
туации дискусиите между различните публики (public to 
public discussions) в социалните медии играят ключова роля 
във формирането на социално-медийната осведоменост и в 
някои случаи водят до засилване на ескалацията на самата 
криза. Според авторите, онлайн разговорите са дискурсив-
ни практики, които информират общностите в социалните 
медии за различни критични ситуации, за които те не са знае-
ли или са имали незначителна информация (Пак там). Освен 
това емоционалните дискусии в социалните медии предизви-
кат кризисни ситуации чрез разпространението на слухове и 
фалшиви новини, а те от своя страна стават реална заплаха за 
организационната репутация.  

Кумбс и Холадей (Coombs and Holladay, 2012) дефинират 
този тип кризи като „паракризи“ – реална заплаха за кри-
зисна ситуация, която е следствие от неетично или безот-
говорно организационно поведение. Често фалшивите но-
вини онлайн се генерират от „тролове“ (лица, които публику-
ват подстрекателски съобщения по конкретна тема или извън 
контекста ѝ с цел да провокират емоционални реакции) във 
Facebook, Twitter или други социални платформи. Подобни 
проблеми ситуации са предизвикателство не само пред от-
делни организации, но и пред цели национални правителства. 
Често публикувани истории от социалните медии, видеа или 
снимки влизат в новинарския и коментарния поток на тради-
ционните и това увеличава обхвата им и ги легитимира не-
нужно. Съдържанието в социалните медии е публично дос-
тъпно (с някои изключения), а онлайн разговорите, под пре-
тенцията за спонтанност, близост, естественост, са меха-
низъм за оформяне на нагласи и мнения, базирани на 
личния опит на потребителите, на преживяното от прия-



112 

тели и роднини и прочетеното в групи по интереси. Така 
се създават нагласи сред определени онлайн общности, които 
не са пряко засегнати от кризисната ситуация (напр. инфор-
мационните и убеждаващите кампании за ваксинация срещу 
COVID-19, които бяха успешно заглушени от дезинформация 
и неточни интерпретации на научни изследвания). Хората са 
много по-склонни да се поддадат на убеждаващи посла-
ния, ако източникът който ги споделя, е техен близък. 
Мрежата от социални контакти в онлайн среда е изградена 
предимно от семейство, приятели, колеги, професионалисти, 
а членството в групи е продиктувано от нашите интереси. Та-
ка се формира една виртуална микросреда, в която кри-
тичните ситуации имат характеристиките на „двойна 
кризи“ – от една страна заради отключващото събитие, 
което предизвиква катаклизъм, а от друга – заради ин-
формационната и комуникационна наситеност в социал-
ните медии.  

Можем да кажем, че социалните медии са променили 
значително ролята на комуникациите в процеса на кризисен 
мениджмънт и от инструментална практика в острата фа-
за на кризата, вече имат фундаментална роля при управ-
лението му във всички негови етапи – предкризисен, кри-
зисен и посткризисен. Мониторингът на социалните медии е 
рутинна дейност на специалистите по комуникации, за да ре-
гистрират своевременно възможни критични дискусии, да 
участват в разговори с различни онлайн целеви публики и да 
се опитват да предотвратяват вирусното разпространение на 
фалшива информация, която да доведе до кризисна ситуация.  

От една страна организациите могат да използват социал-
ните медии, за да общуват с различни заинтересовани страни, 
но от друга - тази проактивна диалогичност и създаването на 
потребителско съдържание (user generated content) се оакзват 
предпоставки за нови кризисни ситуации. Ченг цитира изслед-
ване на агенцията Burson-Marsteller съвместно с PSB от 2011 г., 
направено сред представители на 16 международни компании от 
САЩ, Китай, Германия, Франция и Мексико, в което те призна-
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ват, че 36% от кризите са причинени от пробиви в дигиталната 
сигурност или от негативни публикации онлайн (Cheng, 2018). 
В статията авторът обобщава, че след множество дискусии и те-
оретични разработки от 2005 г. се появява понятието „соци-
ално медиирано управление на кризи“ (social mediated crisis 
management), което според Фърн - Банкс може да се определи 
като „диалог между организацията и нейната публика(и) преди, 
по време на и след негативното събитие“ (Fearn – Banks, 2011, p. 
2). На базата на множеството дефиниции за криза, можем да оп-
ределим два комуникационни подхода: единият да се възприема 
комуникационно кризата като събитие, а другият- тя да бъде 
разглеждана като процес (Jaques, 2009).  

Можем да кажем, че кризисните ситуации в онлайн 
среда имат по-скоро събитиен характер, тъй като бързо се 
определя техния вид, а процесът за тяхното комуникационно 
управление се основава на класическия модел: анализ в пред-
кризисен период (откриване на сигнали, предотвратяване и 
подготовка), идентифициране на кризисната ситуация (раз-
познаване на вида ѝ и реакция) и следкризисен (оценка, въ-
веждане на промени и последваща комуникация).  

Не са много изследванията, които обобщават или извеж-
дат конкретни стратегии за онлайн управление на комуникаци-
ите по време на криза и по-конкретно – липсват такива, които 
да предлагат конкретни модели за социалните медии. Трябва 
да отбележим обаче, че добре познатите стратегии за комуни-
кация по време на криза като – отричане, прехвърляне на отго-
ворността на трета страна, извинение, поемане на пълна отго-
ворност, се използват от PR специалистите на организациите в 
социалните медии при възникването на кризисна ситуация. 
Принос в обогатяването на стратегическите отговори е изслед-
ването на Тейлър и екип, което допълва класическата класифи-
кация с 5 онлайн практики за реакция: 1) онлайн чат, 2) 
дискусии със заинтересовани страни, 3) предоставяне на лин-
кове към външни източници; 4) мониторинг в реално време и 
съставяне на публикация с отговор; 5) създаване на мултиме-
дийно съдържание (Taylor and al., 2005).  
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В свое изследване от 2018 г. Ченг предлага интеракти-
вен модел за кризисна комуникация в социалните медии, 
който се основава на следните елементи: вид на организация-
та, избрана стратегия за комуникационен отговор, избрани 
инструменти за комуникация, тон на информацията (съобще-
нията), вид социална медия, идентифициране на заинтересо-
ваните страни, типологията на реакцията им спрямо органи-
зационните съобщения и последващата приложена стратегия 
от страна на организацията (Cheng, 2018). 

 
Фиг. 3. Интерактивен модел за кризисна комуникация  

в социалните медии на Ченг. Визуализация: Мария Николова  

В рамките на определен период от време, след регистри-
ране на проблем, комуникацията на организацията с целевите 
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публики би могла да се окаже решаваща за предотвратяването 
на кризисна ситуация. В този смисъл, моделът на Чанг показ-
ва, че наблюдението, анализирането и разбирането на нужди-
те и желанията на заинтересованите страни може да бъде 
важна отправна точка за вземане на решение какъв комуника-
ционен отговор да бъде съставен. В новата дигитална ера, в 
която комуникационните експерти могат да проследяват кон-
версии, да регистрират брой харесвания, коментари (дори да 
измерват тона на съобщенията), да обобщават „органични 
преглеждания“, уникални посещения, да филтрират достъп до 
постове, да контролират недопустимите и обидни изказвания, 
идентифицирането на проблемна ситуация и прогнозирането 
на потенциала ѝ да се превърне в кризисна би трябвало да бъ-
де значително по-лесно. Моделът също така, се опитва да 
предложи интегриран стратегически инструментариум, 
обобщавайки познатите видове стратегически отговори, кои-
то са систематизирани в пет основни групи (стратегически 
инструментариум). В модела социалните медии са позици-
онирани между организацията и заинтересованите страни 
и не са ограничени само до канал за общуване, а като 
платформа за интеракция (т.е. организацията и заинтере-
сованите страни са смятани за равностойни участници в 
процеса на създаване на съдържание). Освен спецификата 
на дигиталното съдържание, в модела се взема предвид и ог-
раниченото време за реакция и намаляване на контрола върху 
съобщенията в онлайн среда. Също така, важен остава въпро-
сът в различните етапи от управлението на кризисните кому-
никации, какви стратегически отговори трябва да бъдат при-
лагани от организациите, така че да не се нарушава консис-
тентното общуване, да не се допуска противоречие и инфор-
мационен вакуум. 

Някои от стъпките, които специалистите по комуникации 
могат да предприемат, за да се подготвят или дори да предот-
вратят кризи са: 1) въвеждане на политики, които адресират 
възникването на потенциални проблеми – даване на ясни на-
соки на служителите и мениджърите от средни нива каква 
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служебна и професионална информация е допустимо да пуб-
ликуват в социалните медии; 2) използване на социалните ме-
дии като среда за наблюдение на проблеми ситуации и управ-
ление на сходни кризисни ситуации от конкуренти – потре-
бителите са склонни бързо и безпощадно да „разкритикуват“ 
организации в профилите си, да изразят недоволство, а в ня-
кои случаи – да отправят препоръки. В много случаи тради-
ционните медии разчитат на истории от социалните платфор-
ми, за да направят репортаж или интервю по чувствителни, 
обществено значими или застрашаващи много хора проблеми, 
които са споделени от потребители в социалните медии. Така, 
нерешена проблемна ситуация за организацията, става об-
ществено достояние със сериозен кризисен потенциал; 3) 
идентифициране на възможности за реакция в социалните 
медии – насочване на постове, формат на отговор, селектира-
не на външни източници, споделяне на линкове и др.; 4) съз-
даване на екипи за мониторинг и управление на кризисните 
комуникации в социалните медии – кой ще взима решения и 
ще одобрява публикациите, кой ще следи за мониторинг на 
съдържанието, кой ще модерира дискусии и на кои потреби-
телски коментари ще бъде отговаряно; 5) създаване на инст-
рументариум за реакция при криза – подготовка на т. нар. 
„комуникационни шаблони“ за пресинформация, официална 
позиция, публикация в уебсайт, в корпоративен блог, кратък 
пост в Twitter, стандартизирано изображение за Instagram, ко-
ето да придружава кратка позиция, публикация за LinkedIn; 6) 
избиране на платформа за отговор – препоръката на експер-
тите е да се отговори първо в платформата, в която се заражда 
кризисната комуникация, тъй като там потребителите са най-
активни в първите часове. След това, кризисните екипи могат 
да разгърнат комуникацията и в другите канали; 7) предвари-
телна подготовка на служителите – инструктиране на тези, 
които ще бъдат ангажирани с отговори на запитвания на ме-
дии, клиенти, бизнес партньори. Посланията и споделяната 
информация не трябва да бъдат в противоречие; 8) установя-
ване на правилния тон на комуникация (особено в кризисни 
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ситуации с голяма тежест) – култивиране на автентичен и 
понякога неформален тон на общуване. Тонът на комуника-
цията трябва да е съобразен с вида на кризисна ситуация, с 
тежестта на кризата, с чувствителността на засегнатите стра-
ни; 9) планиране на прекратяване на някои кампании или ко-
муникация в социални медии – организациите, които поддър-
жат повече профили разчитат на автоматизирани софтуерни 
решения за насрочване на постове. По време на кризисна си-
туация е важно да се прецени кои кампании трябва да бъдат 
променени или направо прекратени, тъй като биха се възпри-
ели като „нечувствителни“ спрямо потребителите или засег-
натите страни; 10) установяване на етични правила за кому-
никация като честност и прозрачност – по време на кризис-
на ситуация споделянето на лошите новини от страна на ор-
ганизацията демонстрира прозрачност, честност и обществе-
на отговорност. По-добре организацията да бъде първоизточ-
ника на неприятната новина, за да се избегнат евентуални об-
винения в умишлено прикриване на информация.  

Що се отнася до кризисния екип, той може да има раз-
лични членове и представители на организацията и други за-
интересовани страни. Ако трябва да сформираме екип за уп-
равление на кризи в социалните медии, то той би могъл да 
бъде в следния състав: 1) Ръководител на екипа за кризисни 
комуникации – отговаря за координирането на реакциите на 
екипа, планирането на срещите, съставянето на съобщенията, 
връзка с мениджмънта на организацията; 2) Координатор 
„Кризисни комуникации“ – в случай на тежка и продължител-
на криза координаторът ще помага на ръководителя с приори-
тизирането на комуникацията с едни или други заинтересова-
ни страни – служители, инвеститори, жертви и техните се-
мейства, запитвания от медии и др.; 3) Изпълнителен дирек-
тор – от позицията на високия мениджмънт той/тя може да 
прави финалните одобрения на материалите, които ще бъдат 
пуснати в публичното пространство. Изпълнителният дирек-
тор може да бъде в ролята на говорител не само при запитва-
ния от страна на медии, но и негови видеообръщения може да 



118 

се публикуват в социалните профили на организацията; 4) 
Юридически съветник – предоставя правни съвети относно 
комуникационните стратегии и тяхната потенциална уязви-
мост от закона; 5) Специалист по информационни технологии 
и онлайн сигурност – отстранява технически проблеми, сри-
вове в системите, следи за злонамерени атаки и др.  

За всяка идентифицирана потенциална кризисна ситуа-
ция членовете на екипите може да се променят. Така напри-
мер, в портфолиото от евентуални репутационни кризи бихме 
идентифицирали проблеми като: 1) изтегляне на ключов про-
дукт от пазара – в екипа се включва главен изпълнителен ди-
ректор и продуктов мениджър; 2) изтичане на конфиденциал-
на информация – в екипа присъства изпълнителен директор и 
служител, отговарящ за съответната област на бизнеса; 3) 
противоречиви изявления на ръководство или служител (в со-
циалните медии или другаде) – главен изпълнителен дирек-
тор, PR мениджър или мениджър „Комуникации“; 4) Обидно 
съобщение, публикувано в официалните акаунти на организа-
цията – мениджър „Комуникации“. За всеки потенциален 
кризисен сценарий може да се създадат шаблони за публика-
ции в социалните медии, които да бъдат попълнени с детайли 
при възникване на криза.  

За всяка потенциална кризисна ситуация се разработват 
критерии за оценка, задаващи нивото на сериозност или те-
жест на кризата (от едно до пет например). Първото ниво 
идентифицира проблемна ситуация, която не привлича сериоз-
но внимание и няма сериозен кризисен потенциал. Петото ни-
во категоризира отключващото събитие като застрашаващо 
съществуването на организацията в бизнес средата и има меж-
дународен отзвук. Нивото на тежест на кризата е добра отп-
равна точка за планиране на отговор и събиране на информа-
ция, отговаряща на следните въпроси: Какво се случило и къ-
де?, Кога се случило?, Кой е въвлечен или засегнат от органи-
зацията?, Как се е случило, Какво сме планирали по сценарий 
за отговор и имаме ли готов комуникационен шаблон?, Колко 
хора са засегнати от кризисното събитие и има ли потенциал то 
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да се разраства и да взима повече жертви?, Колко хора знаят 
вече за случилото се и дали е стигнало до медиите? Тагване 
или споменаване на организацията в публикация на недоволен 
клиент, на когото не е обърнато достатъчно внимание в търгов-
ския обект например, може да се определи като проблемна си-
туация, която да бъде адресирана с извинително съобщение от 
PR експерта. Публикация за опасен продукт обаче, или серия 
от оплаквания за натравяне, изисква действия от по-голям кри-
зисен екип и отговори на по-горните въпроси.  

Полезен документ за управлението на кризисната си-
туация ще бъде т.нар. „протокол за съобщенията“, който е 
добре да се фокусира стратегически върху отговарянето на 
въпроси от страна на представители на организационната 
общност. Така компанията или институцията се позиционира 
като подкрепяща, проактивна, дори и като източник на полез-
на информация. В този протокол за съобщенията е препоръ-
чително да се планират: 1) официалната позиция на органи-
зацията; 2) шаблони за комуникационни отговори, адресира-
ни към различни заинтересовани страни и целеви публики; 3) 
одобрени отговори на индивидуални съобщения. Документът 
се одобрява от ръководителя на екипа за кризисни комуника-
ции и се съгласува с правния отдел ако е необходимо. Реалис-
тично, няма как да бъдат предварително разписани детайлите 
по управлението на комуникациите в подобни документи, но 
в тях се залага фрагмент, структура на изречение, извинение 
или връзки към допълнителни източници, намиращи се на 
институционални уебстраници например.  

При разпространението на информацията онлайн трябва 
да се вземат под внимание вида на платформите, които кому-
никационните специалисти и мениджъри ще използват с при-
оритет при публикуването на съобщенията – уебсайт на орга-
низацията ѝ в официални профили в конкретни социални ме-
дии (различните социални медии имат различни целеви пуб-
лики). Друг важен елемент от оперативно естество е кога и 
дали ще се планира изпращане на информация по имейл, 
публикуване във вътрешните канали за комуникация със слу-
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жителите, изпращане на нотификации чрез апликации за 
служители и др. Освен вътрешните комуникации, не без зна-
чение е как ще се организират отговорите на входящи съоб-
щения, дали ще бъдат наблюдавани публикациите на конк-
ретни лидери на мнение в социалните медии и съответно - 
какви приложения за мониторинг ще бъдат използвани, за да 
се представят точни и ясни доклади за управление на комуни-
кациите на останалите членове на екипа.  

Протоколът за управление на съобщенията обобщава 
насоки към екипа на какви публикации и запитвания е 
добре да отговаря. Не всички потребители, взимащи отно-
шение към кризисната ситуация, отбелязват организацията в 
постовете си, затова е добре да се установи практика на мо-
ниторинг по ключови думи. Вече има софтуерни приложения, 
които изпращат нотификации за дискусии онлайн, които зася-
гат организацията, а други пък позволяват за целите на вът-
решния синхрон в екипа да се маркират коментари с висок 
приоритет, въпроси и постове, на които да бъде отговорено. 
Обемът на входящите съобщения също се увеличава, но не 
всички от тях си заслужават времето и усилията за отговор. В 
протокола може да бъде предвидено актуализиране или 
внедряване на чатбот, който да споделя най-бързо отгово-
ри на ключови въпроси и ресурси към важни инструкции. 
Също така, във входящата кутия може да се активират наст-
ройки за маркиране (Auto-Tagging) и създаване на изглед, ба-
зиран на тези отбелязвания, в който съобщения, свързани с 
настоящата криза, са събрани на едно място.  

В стратегията за комуникация последният етап е свързан с 
оценката и изготвянето на аналитичен доклад, в който са иден-
тифицирани добрите и лошите практики. Той помага на кри-
зисните екипи да обобщят ефективността на комуникацията и 
затова в него се включват и показатели като импресии, спо-
деляния, коментари и настроения, както и вътрешни пока-
затели като средно време за отговор на критични въпроси. 
За да бъдат направени точни анализи на динамиката на кому-
никационно представяне на организацията в началото, средата 
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и в края на кризисната ситуация, трябва да се зададат предва-
рителните критерии и данни за успех, заложени в целите на 
организацията. Данни като обем на загубен пазар, отлив на 
потребители, намалени приходи се идентифицират на по-късен 
етап, но през социалните платформи се проследяват бързо 
промените в нагласите на целевите публики или ефектите от 
използвани комуникационни тактики. Подобни оценки, във 
всеки жизнен цикъл на кризата, ще помогнат на кризисните 
екипи да оптимизират, променят или да допълнят предвари-
телните планове за реакция при кризи и ще им дадат ново 
know-how за управлението на кризисни ситуации.  
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ТРЕТА ГЛАВА 
Външни и вътрешни комуникации 

по време на криза  

Академичните изследвания в полето на кризисните ко-
муникации обикновено се фокусират върху външните целеви 
публики и стратегиите за отговор, които ще запазят организа-
ционната репутация и имидж. Много по-малко са тези, които 
предлагат модели, концептуални рамки и обобщения на добри 
практики за управление на кризисни комуникации сред вът-
решните заинтересовани страни, а съвсем липсват такива, 
които да проучват ролята на новите технологии, интранет 
и вътрешните социални мрежи за управление на кризите 
както в частните, така и в публичните организации.  

Комплексността на кризите се увеличава с технологич-
ното развитие и социалната взаимосвързаност между отдел-
ните групи в обществата. Организациите, които изпадат в 
кризисни ситуации използват различни стратегии за отговор, 
за да обяснят проблемите и техните последици, съобразени с 
различните заинтересовани страни.  

Още през 1984 г. Фрийман (Freeman, 1984) развива тео-
рията за заинтересованите страни (stakeholders theory), която 
се опитва да обясни как те влияят върху организационното 
мениджърско поведение. Рей дефинира заинтересованите 
страни като всяка група или общност, които са засегнати 
от дейността на организацията (Ray, 1999). За да се опишат 
адекватно отношенията с различни заинтересовани страни, се 
взема под внимание факта, че организациите се развиват в 
динамична, често нестабилна среда, която постоянно трябва 
да бъде наблюдавана и анализирана. Мениджмънтът може да 
идентифицира определени групи от заинтересовани страни 
като първостепенни за дадена кризисна ситуация, а други ка-
то второстепенни. Мичъл, Айгъл и Ууд определят това като 
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приоритизиране на заинтересованите страни, което се проме-
ня с времето (Mitchell, Agle, Wood, 1997). Според Улмер и 
Селнол с развитието на кризисната ситуация се множат и за-
интересованите страни, които трябва да бъдат идентифици-
рани, т.е. – динамиката на развитие на кризата оказва 
влияние върху определянето за вътрешните и външните 
заинтересовани страни (Ulmer, Sellnow, 2000).  

3.1. Идентифициране на външни заинтересовани  
В теоретичните източници има различни категоризации 

на заинтересованите страни. Според Дохърти те могат да се 
групират в: 1) регулаторни (наблюдаващи функционирането 
на организацията в обществото): професионални сдружения, 
комитети, лидери на мнения в общности, национални коми-
сии и др.; 2) функционални (благодарения на тях организация-
та може да работи и да се развива): различни групи клиенти, 
потребители, бизнес партньори, служители, синдикати, дос-
тавчици; 3) активни: медии, НПО и групи за натиск, местни 
сдружения и активни граждани; 4) нормативни и контроли-
ращи: държавни институции, асоциации, политически партии 
(Dougherty, 1992). Гут и Марш предлагат по прецизно „разд-
робяване“ на заинтересованите страни с следните групи: 1) 
традиционни - организацията има изградени дългосрочни от-
ношения с тях; 2) нетрадиционни - такива, които не са в сег-
ментационния обсег на организацията и са непознати за нея; 
3) латентни - споделят организационните ценности, но все 
още не са част от общността на организацията; 4) осъзнати - 
такива, които познават организационните ценности и се 
идентифицират с тях, но още не са част от организационната 
общност; 5) активни - потребители, клиенти и др.; 6) намес-
ващи се - активни лидери на мнение в общности, бранд адво-
кати и др., които активно участват в комуникационните про-
цеси и могат да предават информация и да влияят върху дру-
гите; 7) приоритетни - те оказват пряко влияние върху реали-
зирането на организационната стратегия и са важни за функ-
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ционирането на организацията; 8) вторични - те са важни за 
организацията, но не оказват пряко влияние върху нейното 
функциониране; 8) вътрешни - служители, ръководители, ли-
дери и др.; 9) външни - заинтересовани страни, които са част 
от функциониращата среда на организацията; 10) локални - 
заинтересовани страни на национално и локално ниво; 11) 
международни - отдели и клонове на организацията извън 
страната (Guth, Marsh, 2009).  

Определянето на заинтересованите страни е важна част от 
процеса на управлението на кризите както в предкризисен, така 
и в кризисен и посткризисен етап, защото, спрямо съставеното 
портфолио от кризи, комуникационните мениджъри могат да 
определят различни „гнезда“ от заинтересовани страни. 

В следващата графика ще предложим обобщено групи-
ране на засегнатите по време на криза и към които кризисни-
ят екип трябва да адресира комуникационните си стратегии в 
различни етапи от кризисния мениджмънт.  

  
Фигура 4. Сегментиране на заинтересованите страни по 
време на криза. Автор и визуализация Мария Николова  
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Ако трябва още по-фокусирано да определим заинтере-
совани страни по време на криза, то можем да кажем, че това 
са жертвите, техните семейства, медиите и служителите 
на организацията. Ако извънредната ситуация застрашава 
живота на хората или вече има ранени и загинали, то неза-
бавно трябва да се създаде информационен център (спешна 
телефонна линия, онлайн специализиран сайт, форма за за-
питвания и др.).  

Служителите не бива да научават от медиите за възникна-
лата кризисна ситуация. Вече отделихме внимание на комуни-
кацията с вътрешните публики и е критично важно да бъдат 
проведени срещи с тях, да бъдат внимателно инструктирани, а 
техните страхове и притеснения да бъдат адекватно адреси-
рани. Журналистите от медиите, в търсене на повече информа-
ция за кризисната ситуация, може да се свържат с част от слу-
жителите и, ако липсва инструкция за разпространение на опре-
делена чувствителна информация, организацията и нейния ме-
ниджмънт може да са публично злепоставени. Приложими ва-
рианти при внезапно възникнали кризи са и изпращането на 
известия по интранет каналите, съобщения в апликацията 
за вътрешни комуникации, имейли до мениджърите на от-
дели и др. Вътрешните заинтересовани страни трябва да полу-
чават по-често актуализирана информация за развитие на криза-
та – кризисният екип трябва да се стреми да комуникира поне 
по веднъж на ден с тях, дори и да няма важни нови инструкции 
за споделяне. Честотата на общуването с външните заинте-
ресовани страни ще зависи от динамиката на развитие на 
кризисната ситуация, като е препоръчително да им бъдат 
припомняни точките за контакт за актуализиране на ин-
формацията.  

Инвеститорите и акционерите също са важна заинтере-
сована страна в някои специфични бизнес организации и мо-
гат да бъдат допълнително сегментирани на такива с важен 
дял в компанията и такива с по-дребни вложения. Препоръчи-
телно е ключовите инвеститори да бъдат уведомени от фи-
нансовия директор или мениджър за връзки с инвеститорите. 
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Другите могат да получат обаждане от комуникационния от-
дел, друг представител от мениджмънта на организацията, 
имейли с официалната позиция и линк към контакти за пове-
че информация.  

При криза, която води до негативно въздействие върху 
околната среда, до загуба на работни места, до политически 
или социални трансформации, влияе върху имиджа на орга-
низацията, се наместват и съответните административни 
структури, държавни регулатори, национални комисии, аген-
ции и др. В такъв случай се провеждат лични срещи, сформи-
рат се вътрешни екипи, които да помагат в съвместната рабо-
та, планират се консултации с юристи и се подготвят съответ-
ните нормативни документи.  

Клиентите и потребителите също са част от важните за-
интересовани страни по време на криза, затова комуникаци-
онните специалисти не бива да пропиляват шанса да се свър-
жат с тях директно. Възможно е това да бъде направено от 
акаунт мениджърите или мениджърите по продажби, които да 
контактуват непосредствено с ключови клиенти. В случай на 
комуникация с множество потребители – то тогава съобщения 
може да се изпратят по имейл (контактната листа с регистра-
ции за нюзлетър), да се публикува кратко информационно из-
вестие в официалните профили на организацията, както и в 
официалния сайт. Те задължително трябва да съдържат кон-
такти или линкове за повече информация към други платфор-
ми, за да се направи опит организацията да използва макси-
мално ефективно медийни си канали за представяне на собст-
вената позиция, без тя да бъде допълнително „интерпретира-
на“ от медиите.  

3.1.1. Заинтересовани страни в социалните медии  

При планирането на стратегиите за комуникация по вре-
ме на криза в социалните медии, не можем да не отбележим 
ролята и влиянието на лидерите на мнение в тази среда. 
Полезно е да се състави база данни с влиятелни личности в 
сферата, в която организацията функционира, с експерти, ко-
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ито активно използват социалните медии, блогъри, инфлуен-
съри и други потребители, които активно споменават органи-
зацията или участват в дискусии под нейни публикации. По-
соката, в която се развиват разговорите и се оформят нагласи-
те на общностите в първите часове на кризата определят и 
ефективността на комуникационната стратегия сред тези гру-
пи, както и отношението, което те изграждат към организаци-
ята във фазата на ниска медиатизация на кризата.  

Идентифицирането на заинтересованите страни в социал-
ните медии включва определяне на лицата, групите или орга-
низациите, които имат интерес или участие в дейностите и из-
граждането на имиджа на организацията. Идентифицирането 
на заинтересованите страни в социалните медии може да про-
тече в следните стъпки: 1) анализ на заинтересованите страни 
- идентифициране и категоризиране на заинтересованите стра-
ни въз основа на тяхното ниво на интерес, влияние и въздейст-
вие върху различни онлайн общности. Това може да помогне за 
приоритизиране на заинтересованите страни и за определяне 
на най-добрия подход за взаимодействие с тях в социалните 
медии по време на криза; 2) преглед на ключови социални ме-
дии – кои социални медии са най-подходящи за организацията 
и нейните заинтересовани страни. При криза това ще помогне 
да се насочат усилията и ресурсите към тези, които е най-
вероятно да достигнат до заинтересованите страни и да ги ан-
гажират; 3) наблюдение на разговорите в социалните медии 
чрез софтуер за „слушане“ на социалните медии и наблюде-
ние на разговорите за организацията, нейните продукти или 
услуги или всякакви въпроси, които могат да засегнат заинте-
ресованите страни. Това може да помогне за идентифициране 
на заинтересованите страни, които са активни и да осигури 
представа за техните мнения, опасения и нужди; 4) анализ на 
ангажираността в социалните медии, за да се установи кой 
харесва, споделя или коментира съдържание; 5) идентифици-
ране на онлайн общности, които са свързани с отрасъла или с 
продуктите на организацията, и преглед на членовете им, за 
да се видят потенциални заинтересовани страни.  
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Според Сомерфелд изследванията в полето на кризисна-
та комуникация, които обогатяват както теоретичните изслед-
вания, така и практиката и които не пренебрегват управление-
то на кризите в социалните медии, са важни за разбирането 
на новия инструментариум за кризисна комуникация онлайн. 
Голяма част от изследванията в тази област обаче се фокуси-
рат върху това как отделни организации могат да управляват 
комуникациите по време на кризи, за да намалят вредите за 
репутацията си, а не върху пълното изследване на разнопо-
сочните и полифонични реакции на различни социални учас-
тници, което е отличителна черта както на социалните медии, 
така и на съвременните концепции за връзки с общественост-
та (Sommerfeld, 2013). 

Вече има разработени софтуерни решения за т. нар. 
„картографиране“ на заинтересованите страни онлайн. 
Пример за такъв инструмент е Untangle, който може да бъде 
полезен във всички етапи по управлението на кризисния про-
цес (преди, по време и след криза). Софтуерът систематично 
картографира заинтересованите страни чрез поредица от 
стъпки, които ги приоритизират и категоризират, групи-
рат специфичните им проблеми, определят позициите им 
и прогнозират потенциални действия, така че в крайна 
сметка да се разработят и променят адекватно стратегия-
та и ключовите послания.  

Case study 3. 
Starbucks и обвиненията в расизъм от 2018 г. 

Пример за технологичния и тактическия потенциал, 
който притежават социалните медии е случаят от 2018 г. с 
веригата Starbucks в САЩ. Клиент на популярната верига за 
кафе заснема с телефона си как полицаи арестуват двама 
чернокожи младежи, които не проявяват никаква съпротива 
и са видимо объркани и притеснени от внезапното задържа-
не. Потребителското видео е публикувано в Twitter и за ня-
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колко секунди достига до много хора, които директно обвър-
зват случая с расистко отношение от страна на служителите 
в кафенето. Подобна кризисна ситуация подкопава репута-
цията и ценностите на Starbucks, тъй като идентичността на 
бранда се изгражда върху мултинационалността, справедли-
востта и социалния подход. Недоволството в Twitter се раз-
раства до такива мащаби, че компанията се принуждава да 
затвори заведенията си и да публикува официална позиция в 
профила си. Оформят се хаштагове с призив за бойкот на 
бранда и открити обвинения в расизъм. От социалните ме-
дии гневът на общността се пренася във физическото прост-
ранство и хората се събират пред обекти на веригата. За съ-
жаление реакцията на Starbucks е закъсняла, тъй като публи-
куваната позиция е във вече напреднала степен на общест-
вена мобилизация и гняв. Макар и да спазва препоръката да 
публикува отговор в платформата, в която възниква и се раз-
вива кризисната ситуация, компанията не структурира добре 
посланието си и то не е пропорционално в тона си на силния 
обществен отзвук, който поставя проблема в плоскостта на 
дискриминацията и правата на човека. Втората тактика, коя-
то комуникационният екип използва в тази кризисна ситуа-
ция е организирането на интервю с главния изпълнителен 
директор Кевин Джонсън в ефира на ABC. Едва пет дни след 
публикацията на видеото в Twitter, компанията предприема 
решителното действие да затвори обектите си в САЩ за 
един ден и всички служители да бъдат изпратени на обуче-
ние срещу расова дискриминация, за да не се допускат по-
добни ситуации в бъдеще. Проявяването на разбиране, изви-
нението и емпатията са ключови нагласи в управлението на 
кризите в социалните медии, заради хипечувствителността 
на онлайн общностите.  
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3.1.2. Комуникация с онлайн общности 
по време на криза  

Управлението на комуникацията в общностите по време 
на криза обаче, изисква от кризисните екипи на организации-
те да вземат няколко важни решения: 1) с каква цел създаваме 
или поддържаме онлайн общност; 2) кой ще бъде „мениджър 
на общността“ и ще задава правилата за общуване; 3) какви 
умения трябва да притежава той не само, за да модерира 
дискусиите, но и за да бъде проактивен в тяхното иниции-
ране. Професионалната роля „мениджър на общности“ 
(community manager) вече се налага като отделна работната 
позиция в различни организации. Специалистите с подобен 
профил имат ключова роля за създаване на комуникационни 
стратегии не само по време на криза. Дългосрочното поддър-
жане на онлайн общности променя същността на отношения-
та между членовете им и организацията – от чисто формални 
до проактивни и диалогични.  

Линел обобщава, че в конвенционалните изследвания за 
управление на извънредни ситуации, общностите често се раз-
глеждат в пространствено отношение като групи от хора, жи-
веещи в една и съща зона или групи от хора, които са застра-
шени от сходни рискови ситуации заради географското си по-
ложение (Linnell, 2013). Тази дефиниция пренебрегва други 
характеристики на общностите като общи интереси, ценности, 
ритуали, въвеждане в употреба на изразни средства и специ-
фичен език, установени традиции. Според Търнър oбщностите 
имат сложни структури и всяка може да се разслоява на много 
субобщности, а хората да бъдат членове на няколко общности 
едновременно, свързани помежду си от разнородни фактори 
като местоположение, професия, икономически статус, пол, 
религия или начин на живот (Turner, 2010).  

Виктория предлага модел от седем степенен процес на 
управление на общностите в критични и кризисни ситуации: 
1) външни организации се свързват с общностите, които са в 
риск (или обратният вариант – общности в риск търсят под-
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крепата на външни организации); 2) след дискусии, страните 
достигат до разбирателство относно степента на опасност 
и заплаха; 3) организацията извършва оценка на рисковете, 
степента на уязвимост на общностите, евентуалните после-
дици; 4) разписват се и се съгласуват варианти за различни 
мерки, които да бъдат въведени постепенно, за да се осигури 
достатъчно време за подготовка и овладяване на кризата; 
5) общността формира група от представители, които да 
отговарят за процеса на подготовка, реакция и комуникация 
при възникнала кризисна ситуация; 6) прилагат се краткос-
рочно, средносрочно и дългосрочно планираните мерки; 
7) непрекъснато се ревизират и подобряват плановете за реак-
ция при различни по вид кризисни ситуации и се обогатява ба-
зата данни от примери с добри практики за реакция при кризи 
(оценка и капитализиране на чуждия опит) (Victoria, 2002).  

Днес онлайн общностите се формират около създаване 
на съдържание в социалните медии - истории, споделяни от 
членовете им за техния опит в комуникацията с представите-
ли на организацията, запитвания и отговори за продукти, ус-
луги, политики, публикуване на новини за общността, онлайн 
разговори и споделено съдържание между самите членове. Те 
са ценен ресурс за събиране на данни, мнения, градивна 
критика, полезни идеи и препоръки. Освен това, в средите 
им се отчит ранни сигнали за проблеми, проследяват се 
причини за негативно отношение, тушират се недоволст-
ва, които биха предизвикали кризисни ситуации. 

По време на криза получаването на информация в реално 
време е важно, защото са необходими незабавни реакции, 
особено при ситуации, в които хората се нуждаят от помощ 
незабавно. Кампаниите за дарения в полза на различни каузи, 
доброволчески инициативи със специфичен характер също 
намират добре таргетирани и заинтересовани общности за 
подкрепа в различни социални канали. Самите платформи 
разработват инструменти, чрез които хората бързо се събират 
и отзовават за определена кауза. Членовете на общностите 
комуникират директно помежду си, публикуват бързо собст-



133 

вен снимков и видео материал, споделят препратки към ста-
тии и документи.  

Уайт изброява няколко основни предимства за комуника-
ция с общности по време на криза, които са предоставени от 
социалните медии: 1) правилно канализиране на усилията за 
възстановяване след криза, защото дигиталната среда ускоря-
ва процеса на комуникация и хората могат да се самооргани-
зират, за да си помагат взаимно; 2) ефективно изграждане, 
поддържане и укрепване на отношенията между партньори 
преди да възникнат кризисни ситуации; 3) висок потенциал за 
запазване на социалните връзки между хората, особено при 
пандемични условия, които налагат самоизолация и физичес-
ка дистанция; 4) бързо съдействие и подкрепа от страна на 
вече формирани целеви общности по време на криза; 5) лесно 
използване на социални географски информационни системи, 
които позволяват локализиране на уязвими групи; 5) излъчва-
не на живо (livestream) на публични обръщения на официални 
лица, брифинги, пресконференции и публични дискусии 
(White, 2012).  

Управлението на отношенията със заинтересованите 
страни (stakeholders management) е част от кризисната кому-
никационна стратегия. Особено предизвикателство за кому-
никационните специалисти е тяхното адекватно поддържане 
по време на пандемията от COVID-19, когато различни екс-
перти, медицински лица, здравни организации, изследовател-
ски институти публикуваха разнородна, често пъти противо-
речива, информация за превантивни мерки и ход на развитие 
на заболяването. Филтрирането на тези разпоредби и препо-
ръки от местните национални правителства предизвиква още 
по-голямо объркване в работните процеси на организациите. 
Те трябваше да адресират трансформациите в тяхната мик-
росреда с добро познаване на ситуацията, през работещи ко-
муникационни канали и чест комуникационен ритъм, който 
има за цел да поддържа ангажираността на ключовите заин-
тересовани страни.  
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Независимо от глобалния характер на пандемичната 
криза, силните негативни ефекти от нея се регистрират най-
отчетливо при местните общности, затова стратегическото 
планиране на комуникация с тях може да доведе до по-
приобщаващ и устойчив подход в кризисния мениджмънт. 
Съвременните кризи се характеризират с множество отключва-
щи събития, каскадни ефекти, комплексни начини за разрешава-
не, които изискват активното участие на множество заинтересо-
вани страни – локални институции, граждански групи и местни 
общности, професионални организации и др. Въпреки че тра-
диционните протоколи за реакция по време на възникнала кри-
зисна ситуация все още имат своето важно място в кризисния 
мениджмънт, все по-често се обръща внимание на подходите за 
управление на кризи, които включват активно местните общ-
ности, които да сътрудничат на кризисните екипи.  

Официалните институции използват два вида собствени 
комуникационни канали за споделяне на съдържание – офи-
циален уебсайт и координирано публикуване на информация-
та в социални канали. С цел по-голяма видимост се добавя 
ключово меню още на началната страница на уебсайта, в кое-
то се споделя информация само за развитието на кризата. От-
делно, комуникационните специалисти на организациите, 
публикуват в социалните профили полезни линкове към уебс-
траниците на свързани организации и партньори; изписване 
на телефонии линии и имейл контакти за персонална връзка. 
От своя страна, социалните медии Facebook и Twitter съз-
дадоха свои информационни хъбове, в които потребители-
те намират проверена информация относно вируса, гене-
рирана автоматично от официалните канали на здравни и 
други институции. Twitter позволява оптимално използване 
на хаштагове – алгоритъмът на платформата или бот сканира 
съдържанието и го предлага на хора, които търсят сходна ин-
формация, засича местоположението на потребителите и така 
може да се локализират общности в рискови и кризисни ситу-
ации, да се създаде картографиране в реално време на кри-
тични точки и да се следи тяхната динамика на развитие.  
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Важно е да се установят ясни и измерими цели при плани-
ране на комуникацията по време на COVID – 19 кризата в соци-
алните медии. Всеки канал там има свое целево предназна-
чение и специфична, фокусирана целева общност. Това пома-
га на комуникационните специалисти да следят нивото на ин-
формираност и разбираемост сред общностите. От платформите 
за социални медии на компанията до личните акаунти на отдел-
ни лидери и служители, всеки трябва да разбере какво съдържа-
ние е подходящо да споделя, да бъде запознат с протоколите за 
отговор и да бъде готов да решава внезапно възникнали казуси 
или да отговаря на потребителски критики. Във време на безп-
рецедентна глобална криза се тества и доверието в органи-
зациите, затова е важно как комуникационните специалис-
ти управляват онлайн отношенията с целевите общности в 
критични и несигурни времена. Администраторите на общ-
ности (community managers) трябва да следят за комуникацион-
на консистентност и елиминиране на противоречивите посла-
ния. Добре е да бъдат разписани и ясни указания, в които ясно 
да се посочва правилата за поведение на членовете на общност-
та. Институциите от публичния сектор имат централна роля в 
решаването на кризата, не само с взимането на ключови реше-
ния, промени в политики и въвеждането на нови мерки. Ръково-
дителите и представителите на властта са поставени под безп-
рецедентен натиск, както за предоставянето на медицинска, фи-
нансова и логистична подкрепа на отделни лица и общности, 
така и в ролята им на лидери, даващи освен ценна информация, 
така и мотивация и надежда на хората. 

Case study 4. 
„Жива лаборатория“ в Амстердам за комуникация с общ-

ности по време на пандемия 

Според Боерсма и екип (различни проучвания в управле-
нието на кризи показват, че множество местни заинтересова-
ни страни (обществени организации, граждански мрежи, доб-
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роволци), се включват в предоставянето на помощ по време 
на бедствия и кризи (Boersma and al., 2022). Авторите предс-
тавят резултати от интересно проучване на терен в две облас-
ти в Амстердам, което има за цел да провери как различните 
локални заинтересовани страни се ангажира в борбата за 
COVID - 19 кризата. Те използват подхода на т.нар. „жива ла-
боратория“ (living lab), в която множество заинтересовани 
страни участват в различни социални и творчески дейности, 
за да предложат решения, които да бъдат работещи на местно 
ниво. Изследователите описват подробно как са създали ла-
бораторията, след проведени предварителни дискусии с пред-
ставители на местните общини и неправителствени организа-
ции, със социални работници, с кризисни мениджъри и с изс-
ледователи в полето на кризисния мениджмънт. В острите фа-
зи от развитието на пандемията, в които се наложи и локдаун, 
се приоритизират уязвимите групи в двата амстердамски 
квартала, а местно сдружение на неправителствени организа-
ции инициира кампания за групово финансиране. Координи-
рането на хуманитарни акции по раздаването на храна, лекар-
ства и други необходими консумативи се осъществява от доб-
роволци от граждански мрежи и благотворителни организа-
ции, собственици на локални ресторанти. Разпределението на 
дейностите, координацията, организацията, комуникацията и 
кампанията за групово финансиране, са инициирани изцяло 
доброволчески от местните общности. Основното предизви-
кателство пред изследователите и участниците в лаборатория-
та е, как доброволческите проекти да бъдат синхронизирани с 
усилията на местната власт за справяне с кризата и как об-
щинските власти да координират различните инициативи. 

„Живата лаборатория“ в Амстердам показва не само 
моделите на включване и изключване на местните общнос-
ти, но и процесът на формирането на интересни отношения 
и мрежи между организациите, които участват в управле-
нието на кризисни ситуации. Някои от изводите са, че: 
1) действията на официалните организации за здравеопаз-
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ване и социална дейности са гъвкави – те се основават на 
стриктни правила и процедури, но са отворени за сътруд-
ничество с местните, неформални мрежи. За институциите 
е трудно да се адаптират към новата ситуация; 2) действия-
та на местните неформални мрежи са ad hoc и разчитат на 
доброволческа инициативност и практики; 3) действията на 
местните институционални структури се основават на ле-
гитимност и отчетност (кой какво може да прави, за кого и 
кога). Те обаче се колебаят да изпълняват координираща 
роля. Проучването доказва, че отношенията между фор-
малните и неформалните групи от заинтересовани страни в 
управлението на кризи са динамични и се променят. Резул-
татите обаче показват, че ефективността на кризисния ме-
ниджмънт е висока, ако съществува създадено сътрудни-
чество между местните доброволчески и НПО мрежи и ло-
калните управленски структури. В сесиите и дискусиите, 
организирани в рамките на лабораторията, се стига до зак-
лючението, че местните мрежи, които се мобилизират по 
време на кризи, имат голяма добавена стойност за решава-
нето им, защото те познават добре средата и осъществяват 
връзката с местните граждани, включително с най-
уязвимите. Сдруженията на местните общности могат да 
предоставят информация по важни въпроси, която след то-
ва да бъде комуникирана адекватно към заинтересованите 
страни: кои са уязвимите групи; кои са местните лидери; 
какви са особеностите на инфраструктурата; как се инфор-
мират жителите за дейностите в общината; какви комуни-
кационни канали използват най-често и др.  

Можем да дефинираме три основни форми на сътруд-
ничества с общности по време на криза: 1) сътрудничества 
между публичния и гражданския сектор - здравните агенции 
и институции в колаборации с доброволчески асоциации са 
добър вариант за включване на гражданите, които имат го-
товност да помагат при кризи; 2) социални, културни и граж-
дански сдружения на локално ниво, които си партнират при 
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кризисни ситуации – например спортни клубове и училищни 
групи с професионални асоциации и неправителствени ор-
ганизации; 3) доброволчески организации, които помагат на 
местните институции – те имат ролята на подкрепящи 
структури, познават добре местните уязвими групи и бързо 
могат да помогнат за дефиниране на най-належащите за ре-
шаване проблеми. Местните власти трябва да използват 
гражданската инфраструктура на локално ниво в процеса на 
кризисен мениджмънт. Това са множеството публични, час-
тни и граждански агенции, организации и бизнеси, които 
могат да допринесат с безвъзмездна материална, логистична, 
доброволческа помощ или пък с know – how за преодоляване 
на критичните нива на кризата.  

Съвременните общности са динамични, сложни и се 
формират и развиват в онлайн среда. Кризите също са раз-
лични по обхват, интензитет и мащаб. Последиците от тях в 
различните региони не са еднакви, заради нееднаквите 
проблеми от географско, демографско, социално-
икономическо, политическо, културно естеството. Затова не 
е възможно да се създаде единен подход за управление на 
общности по време на криза, който да отговаря на всеки 
възможен контекст. Приложението на подходите трябва да e 
съобразено с вида на кризисната ситуация, контекста, в 
който тя се развива и спецификите на засегнатите общнос-
ти. Тема на бъдещи проучвания може да бъде управлението 
и комуникацията с общности и тяхната роля през различ-
ните етапи от развитието на кризата - предкризисен, кризи-
сен и посткризисен период. Усилията за мобилизиране на 
хора и групи са по-успешни, когато се осъществяват във 
вече сформирани общности, а не чрез форми на сътрудни-
чество, създадени специално за управление на кризи и бед-
ствия. Сътрудничеството между различни участници се ос-
новава на вече изградено доверие, което остава устойчиво 
във времето.  
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3.2. Интегративна рамка за изследване на 
вътрешната кризисна комуникация  
Франдсен и Йохансен предлагат интегративна рамка за 

изследване на вътрешната кризисна комуникация, разработе-
на на основата на две предположения: 1) изследването на 
вътрешната кризисна комуникация трябва да започне с под-
робно проучване на връзките между организацията и нейни-
те вътрешни заинтересовани страни, за да се изведат ос-
новните разлики между вътрешната и външната кризисна 
комуникация; 2) към изследването на вътрешната кризисна 
комуникация трябва да се подходи структурно чрез анализи-
рането ѝ в основните етапи от процеса на кризисен мени-
джмънт (предкризисен етап, кризисен етап и посткризисен 
етап) (Frandsen, Johansen, 2011).  

Авторите правят критичен преглед на теоретичните 
източници като ги разделят на практически ориентирани, 
основаващи се на личен опит и теоретично ориентирани, в 
които преобладава научното и систематичното изследване 
на кризи и комуникация по време на криза. Според тях 
практико-приложните статии, намерени предимно онлайн, не 
се опитват да обяснят съществените различния между вътреш-
ните и външните комуникации, а нормативно и механично 
преформулират съветите в комуникационните планове за вън-
шните заинтересовани страни за вътрешните публики, като ак-
центират върху това, как мениджърите трябва да общуват със 
служителите по време на криза. Характерното за теоретич-
ните изследвания по темата, освен че са оскъдни, е че се 
фокусират предимно върху психологическите, а не върху 
комуникационните аспекти при кризисна ситуация.  

Франдсен и Йохансен изброяват четири основни харак-
теристики, които отличават вътрешните публики от другите 
заинтересовани страни: 1) спецификите на връзката им с ор-
ганизацията; 2) отговорности и нива на заемана длъжност, 
професионална роля; 3) степента на идентификация с орга-
низацията и припознаване на нейните ценности; 4) ролята 
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на служителя като изпращач и получател на информация за 
кризисната ситуация (Frandsen, Johansen, 2011, p. 352). Вът-
решните заинтересовани страни се състоят от различни групи 
от хора с различни функции, професионални роли и задачи – 
служители, администратори, топ мениджъри, мениджъри на 
средно ниво, членове на управителния съвет.  

Авторите предлагат собствен модел на интегрирани 
вътрешни комуникации, който се основава на етапите в 
развитието на кризисния процес. В предкризисния етап фо-
кусът е поставен върху превенцията и подготовката, по време 
на кризата – върху осмислянето на събитието и ограничаване 
на щетите, а в посткризисен – върху полученото знание и 
промяната в организацията.  

Таблица 10. Модел за интегрирани вътрешни кризисни  
комуникации (Frandsen, Johansen, 2011, p. 355)  
Превод и визуализация: Мария Николова  

 Предкризисен 
етап 

Кризисен  
етап 

Посткризисен 
етап 

Фокусна точка  Подготовка  
Предотвратяване 

Осмисляне на 
кризата  
 
Ограничаване 
на тежките 
последици  

Оценка на опита 
 
 
Промяна  

1. Служителите 
като получатели 
на информация. 
 
Мениджърите 
или кризисния 
екип като изп-
ращачи. 
 
 
 
 
 

Комуникация на 
рискове и пробле-
ми.  
 
 
 
Комуникация, коя-
то да подготвя 
психологически 
служителите за 
евентуални кри-
зисни ситуации.  
 

Комуникация на 
важни инструк-
ции за поведе-
ние и реакция.  
 
 
Избор на кому-
никационен от-
говор. 
 
 
 
 

Комуникация на 
анализа на ре-
зултатите и нат-
рупаното знание 
за кризата.  
 
Комуникация на 
промените.  
 
 
Дискурс на об-
новление.  
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 Предкризисен 
етап 

Кризисен  
етап 

Посткризисен 
етап 

Други източници 
на информация 
извън организа-
цията.  

Комуникация на 
плановете за реак-
ция при криза и 
евентуалните сце-
нарии за развитие-
то им.  

Възстановяване 
на доверието 
след служите-
лите. 
 
 
Медийно и 
публично възп-
риемане на кри-
зисната ситуа-
ция.  

Възпоменателни 
церемонии / го-
дишнини от 
кризисното съ-
битие. 

Хоризонтална комуникация между мениджъри и служители 
2. Служителите 
като изпращачи 
на информация.  
Мениджърите 
или кризисните 
екипи като по-
лучатели.  
Други получате-
ли извън органи-
зацията.  

Негативна кому-
никация от служи-
тели към менидж-
мънта (разобличи-
тели, недоброже-
латели).  

Обратна връзка 
за стратегията 
за реакция.  
 
Негативно или 
позитивно нас-
троени „посла-
ници“ на орга-
низацията.  

Разказване на 
истории 
(storytelling).  

Организационни 
фактори, които 
имат положи-
телно или отри-
цателно влияние. 

Вида на кризата (съдържание, интензивност, дина-
мика, интерпретация).  
 
Когнитивни, поведенчески и емоционални реакции към 
кризата (гняв, стрес, мъка, чувство за безсилие и паника). 
 
Кризисна култура.  
• Поука от предишни грешки.  
• Психологически защитни механизми  
• Възприемане на кризата  
• Кризисна памет  
• Колективно съзнание и разбиране за потенциалните 
кризисни ситуации  
 
Комуникационна култура.  
 
Комуникационна стратегия.  
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Авторите умишлено включват в модела други източ-
ници на информация за кризата и други получатели на 
информация за нея, като по този начин отчитат ролята на 
медиите за формиране или промяна на кризисния нара-
тив – чрез създаването на текстово и визуално съдържа-
ние при отразяване на кризисното събитие. Служителите 
са поваляни също от тях, както и от общуването си в нефор-
малното обкръжение – с родини, приятели, колеги. Категори-
ята на организационните фактори е динамична заради вида на 
организацията, вида на кризата, възможната повторяемост на 
отключващото събитие. Кризисната култура е важна за 
превенцията на бъдещи подобни кризисни ситуации, а 
нейното изграждане и поддържане показва способността 
на кризисните екипи и на мениджмънта да капитализи-
рат негативния и позитивния опит, да осмислят кризите, 
които организацията е преживяла и да трупат знание за 
тях (crisis knowledge).  

Служителите имат ключова роля във всички фази на кри-
зисния мениджмънт – от етапа на планирането до този на 
оценката и възстановяването. Комуникационните специалис-
ти поддържат ангажираността като им предоставят възмож-
ности за обратна връзка и градивни предложения. Въвлича-
нето на вътрешните публики в процеса на управление на 
кризата може да бъде рисковано, ако не е съобразено с из-
браната стратегия за отговор.  

Във фазата на планирането, участието на служителите е от 
съществено значение за структурирането на отговорите, разра-
ботването на плановете и комуникационното им проиграване. 
Така хората ще разберат какво се очаква от тях, каква е тяхна 
роля в управлението и кои дейности на организацията не трябва 
да бъдат прекратявани по време на кризисна ситуация. Служи-
телите имат нужда да бъдат тренирани за реакция при каза, 
за да разберат добре стратегическия подход на организацията, 
как техните действия допринасят за ефективността му и как от-
делните тактически подходи са свързани помежду си. Според 
Аманда Колман участието на служителите трябва да продължи 
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през целия процес на управление на кризата. Целият персонал 
трябва да бъде наясно и с процесите по управлението на риска в 
организацията. Така ще се идентифицират сигнали или ще за-
действа „система за ранно предупреждение“ за възможни проб-
леми или области, в които те биха възникнали. Затова служите-
лите трябва да бъдат насърчавани да проявяват активност в об-
ратната връзка и в предложенията за решаването на проблеми 
преди те да са се превърнали в кризи (Coleman, 2020, p. 81).  

В кризисния етап поведението, действията и изказвания-
та на служителите ще се окажат ключови за съхраняването на 
доверието и репутацията на организацията. Всички трябва да 
се запознати с причините за кризисната ситуация и какви са 
мениджърските решения за справяне с проблема. Комуника-
ционните специалисти имат за задача да обяснят ясно какви 
ще са основните послания, какъв стратегически отговор е из-
бран да бъде следван и как екипите трябва да се отнасят към 
запитвания и коментари от различни заинтересовани страни. 
Кризисните екипи трябва да вземат под внимание всички точ-
ки на контакт с организацията – с клиенти, с бизнес партньо-
ри, с медии и да разработят кратки инструкции за създаване 
на съобщения до тях, в които няма разминавания и противо-
речие в информацията. Контактите с ключови клиенти, биз-
нес партньори, медии и журналисти, към които са необходи-
ми чести актуализации на информацията, е препоръчително 
да се съдържат в предварителните планове за реакция при 
криза и към всяка идентифицирана група да се опишат кана-
лите, чрез които да бъде достигната. Така в ранния етап от 
развитието на кризата, ще се успокояват притесненията с 
добре подбрана, изчерпателна и актуална информация.  

В плана за кризисна комуникация трябва да бъдат 
описани най-оперативните начини за предупреждение на 
служителите в организацията. Каналите за това може да 
бъдат електронна поща, вътрешен интернет портал, мобилна 
апликация или друга платформа, която се използва ежедневно 
и е позната за тях. Проактивната информираност на служите-
лите ще им помогне да бъдат уверени в организационните 
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усилия за справяне с кризисната ситуация. Важно е обаче те 
да са сегментирани в различни групи, за да бъде обяснена ко-
муникационна им роля добре, а разпространяването на ин-
формацията - осигурено за точните заинтересовани страни.  

Много служители използват социалните медии за 
лична комуникация, затова в кризисна ситуация те тряб-
ва да бъдат инструктирани какво могат да споделят и 
какво трябва да не бъде разпространявано публично. За-
това комуникационните специалисти добре трябва да преце-
нят, дали фактите и детайлите по причините за възникването 
на кризата са подходящи за външно споделяне и при какви 
условия това може да се случва. За служителите е препоръчи-
телно да бъдат подготвени и въпроси, които да бъдат откло-
нявани внимателно или указания за това как да реагират на 
провокативни коментари. Тези насоки се актуализират своев-
ременно при развитието на кризисната ситуация.  

Служителите ще имат важна роля и при възстановяването 
на организацията в посткризисния етап. Определени групи от 
тях е допустимо да се включат в оценката на комуникационните 
тактики, приложени по време на кризата и в анализа на онези от 
тях, които са били успешни за управлението ѝ. В този етап е 
важно да се комуникират промените в организацията не само с 
външните публики, но и с вътрешните. Комуникацията на 
промените е важна не само за бизнес възстановяването на 
организацията, но и за възвръщането на доверието в нея.  

Според Колман има четири ключови области, чрез които 
се поддържа ангажираността на служителите по време на 
криза: 1) организационна структура; 2) лидерство; 3) канали 
за комуникация; 4) послания (Coleman, 2020, p. 84). Те трябва 
да бъдат внимателно описани както в оперативния план за 
справяне с кризисна ситуация, така и в комуникационния. 
Крайната цел на кризисния екип е да се осигури не еднопо-
сочно „спускане“ на информация и инструкции, а да се създа-
дат условия и среда за ефективна обратна връзка и диалог.  

В структурата се включва ясно разпределение на екипи-
те, техните мениджъри, супервайзъри или други отговорници. 



145 

Тези мрежи са важни за организации, които имат представи-
телства по целия свят. Подходът на централизираната кому-
никация е ефективен, ако има точки за контакт в отделите с 
отговорници, които да подават информация към ръководителя 
на комуникационния екип и кризисния мениджър. Тук клю-
чова роля има и специалиста по вътрешни комуникации 
в организацията и неговата роля трябва да бъде детайлно 
описана в плана за комуникация при криза. Той участва в 
процеса по вземане на решения за комуникационните тактики 
и информацията, която трябва да бъде споделяна публично.  

В следващите няколко фигури предлагаме примерно разп-
ределение на роли и процес на организация на вътрешната 
комуникация при четири индекса на тежест на кризата. Мо-
делите са структурирани на основата на две променливи – със-
тояние или отключващо събитие, водещо до кризисна ситуация 
и кратък алгоритъм на уведомяването (кой, кога, какво).  

 
Фиг. 5. Индекс на тежест на кризисната ситуация 1.  

Автор и визуализация: Мария Николова  
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При незначителна злополука няма изрично условие да се 
ангажира пряко изпълнителен директор или друг представи-
тел на мениджмънта, тъй като медийният интерес е малък 
или незначителен, а инцидентът е в компетенциите на овла-
дяване на координатор по спешни случаи.  

 
Фиг. 6. Индекс на тежест на кризисната ситуация 2.  

Автор и визуализация: Мария Николова  

При второто ниво на тежест на кризисната ситуация 
предполагаемите събития включват външен натиск (институ-
ционален или неправителствен) и сериозни финансови загу-
би, затова уведомяването на изпълнителен директор е задъл-
жително. Тук се съкращава и предвиденото време за неговото 
информиране – в същия работен ден.  
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Фиг. 7. Индекс на тежест на кризисната ситуация 3. Автор 

и визуализация: Мария Николова  

Кризисните ситуации с нива на тежест 3 и 4 имат потен-
циал да прераснат в продължителни кризи. При тях отключ-
ващите събития включват множество заинтересовани страни, 
сериозни финансови загуби и в кризисния екип за тяхното 
решаване е препоръчително да има и юрисконсулт.  

Кризисни ситуации от ниво 4 са най-тежките за органи-
зациите, тъй като сценарият предвижда човешки жертви, во-
денето на съдебни дела, което означава и оспорване на орга-
низационната легитимност, засилено медийно внимание, кое-
то увеличава обществения натиск върху нея. При такива кри-
зисни ситуации екипът задължително трябва да включва из-
пълнителен директор, юрисконсулт и PR мениджър, а уведо-
мяването им да бъде незабавно.  
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Фиг. 8. Индекс на тежест на кризисната ситуация 4.  

Автор и визуализация: Мария Николова  

Адекватното лидерство и ролята на лидера са важни 
за ангажираността на служителите не само по време на 
криза, но и в цялостния работен процес на организацията. 
Обикновено позицията му е анализирана в контекста на външ-
ната комуникация и процеса по запазване на доверието, леги-
тимността и репутацията на организацията. Лидерството може 
да бъде функция и на добрите мениджърски способности на 
изпълнителния директор например, който трябва да бъде отк-
рит, честен и емпатичен към служителите по време на криза. 
Не по-малко значима е ролята и мениджър „Човешки ресурси“ 
или друг член на изпълнителния мениджмънт, който да ръко-
води оперативния план и към когато служителите да се обръ-
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щат за съдействие и подкрепа. Отделно от изпълнителното ръ-
ководство или т.нар. C-suite, във всеки отдел е добре да има по 
един човек, който да комуникира ефективно с мениджъра, за да 
се оптимизира максимално обратната връзка.  

3.3. Вътрешни онлайн комуникационни канали 
по време на криза 
Ролята на комуникационния екип и на PR мениджъра е 

важна за поддържането на вътрешните канали за комуника-
ция със служителите не само по време на криза. Сред позна-
тите и вече традиционни техники за комуникация са: 1) срещи 
и разговори лице в лице; 2) регулярни вътрешни брифинги 
(може да се провеждат и виртуално; 3) посещения на място 
от изпълнителните директори; 4) социални медии за вът-
решна комуникация (като Workplace например); 5) интранет 
портали на организацията; 6) видеообръщения; 7) електрон-
ни бюлетини за вътрешните публики; 8) апликации за слу-
жители. Съществено важно е да се прецени каква информа-
ция трябва да се споделя чрез срещи и каква чрез вътрешните 
канали, а това зависи от спешността ѝ, нейния обем, органи-
зационната култура, големината на екипите, отдалечеността 
им и др. Също така, комуникационните специалисти трябва 
да предвидят чрез кои канали мениджърите и лидерите ще 
общуват директно със служителите и на какъв етап от разви-
тието на кризисната ситуация.  

В отделен раздел в плана за кризисни комуникации е 
предвидено да се опишат комуникационните канали, кои-
то ще бъдат приложими в различните етапи от развитието 
на кризата. В самото начало от възникването на проблема 
може да се използва имейл комуникация, вътрешни социални 
мрежи и интранет портал, в които да се изпрати или публику-
ва информационно съобщение, структурирано по модела на 
5К и инструкции за поведение. С развитието на ситуацията и 
изясняването на детайли по отключващото събитие, следва да 
се планират вътрешни брифинги, срещи лице в лице, посеще-
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ния на място на изпълнителния директор и др.  
Колман предлага примерна диаграма за комуникация със 

служителите и оценява в нея нивата на ангажираност според 
използваните канали и форми, като отчита техните предимст-
ва и недостатъци.  

Таблица 11. Диаграма за комуникация с вътрешните публики 
по време на криза (Coleman, 2020).  
Визуализация и превод: Мария Николова  

Канал Пример Ползи Недостатъци Ниво на  
ангажираност

Централизиран 
комуникацио-
нен канал  

Имейл, 
кратко съ-
общение, 
публикация 
в интранет 
платформа 

Бързина 
Голям обхват  

Може да бъде иг-
норирано  

Ниско 

Табло за  
обяви  

Постер 
Публикация 
в интранет 

Близост до слу-
жителите  
Голям обхват  

Може да бъде иг-
норирано  
Няма опция за 
бърза актуализа-
ция  

Ниско  

Брифинги от 
мениджмънта  

Каскаден 
процес на 
брифинг  
Срещи с 
екипите  

Персонализация 
Задаване на 
въпроси  
Достоверен из-
точник на ин-
формация  

Възможност за 
собствени интер-
претации  
Зависи от мени-
джърския подход  
Изисква време  

Средно  

Дискусии в 
реално време  

Блог  
Социални 
медии за 
вътрешна 
комуника-
ция  
Интранет 
дискусио-
нен форум  

Позволява раз-
говор в реално 
време  
Обмен на глед-
ни точки  
Участие на слу-
жителите  

Няма централизи-
ран контрол  
Организационната 
позиция може да 
бъде оспорвана и 
критикувана  

Високо  
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Картографирането на вътрешните целеви публики е 
част и от ефективното управление на последиците от кри-
зата, защото служителите са засегнати в различна степен 
от нея. Сегментирането може да се извърши по критерии като 
професионална роля, отдел, географско местоположение, не-
гативни ефекти върху работните процеси и репутацията на 
организацията, вида на кризисната ситуация, спецификата на 
проблема или инцидента. В плана за кризисна комуникация 
се приоритизират екипите, които ще се наложи да работят 
при трудни или извънредни ситуации, а след това може да се 
идентифицират и ключови служители, които са точки за кон-
такт и които да бъдат инструктирани за действие. Това може 
да са администратори на официалните акаунти на организа-
цията в социалните медии, служители на първа линия, мени-
джъри на обекти, които работят с клиенти и др.  

Комуникационните специалисти отчитат и факта, че 
служителите ще се информират от външни комуникацион-
ни канали, неофициални източници, а дори ще попадат и 
на дезинформация. Затова съобщенията, които им се предос-
тавят не бива да се разминават с официалните позиции на ор-
ганизацията, за да не се създава атмосфера на недоверие, съм-
нение, а дори и паника. Относно посланията към служителите 
по време на криза, можем да кажем, че се прилагат същите 
правила за прозрачност, честност, яснота и фактологичност, 
които важат и за материалите до медиите. За ефективността 
на вътрешната комуникация, е необходимо хората да осъз-
наят добре пред каква ситуация е изправена организация-
та, как това ще повлияе на работните процеси и съответно 
– какви действия и промени трябва да се въведат. Тонът им 
трябва да бъде съобразен с тежестта на кризисната ситуация и 
да следва избрания наратив за комуникация.  

Според Колман съдържанието на организационната пози-
ция за целите на вътрешната комуникация съдържа следните 
части: 1) подробности за възникналия проблем или инцидент; 
2) действията, които организацията е предприела за ограни-
чаване на щетите и какви са приоритетните дейности за 
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това; 3) какво се изисква от служителите към настоящия 
момент от развитието на кризата и как могат да помогнат 
за действията на организацията; 4) как и къде служителите 
да потърсят помощ, съдействие или подкрепа, ако се чувст-
ват застрашени или имат затруднения с изпълнение на те-
кущите си задачи; 5) уточнения за това кога и по какви кому-
никационни канали ще получават допълнителна информация 
за развитието на кризата (Coleman, 2020, p. 92).  

Препоръчително е позициите да бъдат персонализирани 
и подписани от името на главния изпълнителен директор или 
друг мениджър. Анонимните, „дистанцирани“ съобщения 
по време на криза създават усещането за разграничаване, 
покриване, избягване на отговорност, липса на екипност и 
подкрепа.  

Няма стандартизиран метод за оценка на кризисните ко-
муникации и ефективността на приложената стратегия, затова 
всяка организация трябва да приложи собствени критерии 
основани на целите, заложени в плана за кризисни комуника-
ции. Важното е да бъдат очертани и приложени процедури за 
събиране на данни и за оценка на добрите и лошите практики 
при управлението на комуникациите. При отчитането на 
ефективността на вътрешните комуникации се прилагат 
два вида данни – количествени и качествени. Сред коли-
чествените можем да посочим например броят на служители-
те, които са потърсили помощ или съдействие за изпълнение 
на конкретни задачи, а чрез качествените се регистрират про-
менени нагласи, нива на разбиране на кризисната ситуация, 
съпричастност към решаването на проблемите и др.  

Инструментите за комуникация с вътрешните публики и 
софтуерните приложения за колаборация са полезни решения, 
които не само рационализират работните процеси, но осигу-
ряват информираност по време на криза. Чрез дигиталните 
комуникационни платформи се осигурява хоризонтално 
информационно покритие на различните вътрешни пуб-
лики. Ползите от тях в процеса на кризисна комуникация не 
се изчерпват само със създаване на комуникационни потоци, 
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които са концентрирани около планирането и реакцията при 
кризи. Те са ключови за споделянето на важни актуализации 
за безопасност в реално време и изпращане на известия, чрез 
които да се достигнат максимално много служители.  

3.4. Корпоративни социални медии за вътрешна 
комуникация  
Освен че улесняват ежедневните оперативни комуника-

ционни процеси в организациите, онлайн инструментите за 
мениджмънт са практични и при извънредни ситуации. Ръко-
водството лесно може да споделя протоколи за реакция, така 
че всяко ниво в организацията да бъде подготвено. Чрез тях 
мениджъри на отдел или кризисни групи създават предвари-
телно онлайн списъци със задачи и контакти, за да бъдат под-
готвени за всяка ситуация. В приложенията и облачните 
пространства може да се съхранява важна информация, 
която при определени кризисни ситуации се оказва недос-
тъпна през имейл или компютър. Дигиталните инструмен-
ти и платформи са в помощ при провеждането на симулации 
на кризисни ситуации, чрез които да се направи оценка на 
съществуващите планове и процедури и да се въведат нужни-
те промени и подобрения в тях. Предварителната подготов-
ка подобрява организационната устойчивост при кризис-
на ситуация. Всяка организация има заинтересовани страни, 
с които трябва да комуникира по време на криза. Тяхното 
предварително идентифициране и включване в списък с кон-
такти и подготовка на групи за общи чатове ще улесни опера-
тивното изпращане на съобщения с висок приоритет. Мобил-
ните приложения са оптимални решения за това, а чрез гру-
повите чатове и споменавания на конкретни хора в тях са си-
гурни начини за привличане на внимание.  

Пандемията от COVID-19 изведе на преден план въп-
росите за вътрешните комуникации в организациите и по-
конкретно – как да се реорганизират по време на криза. 
Днес мнението на служителите е не по-малко важно от това 
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на клиентите, медиите и дори партньорите. Корпоративните 
социални мрежи са вътрешни мрежи, през които служителите 
могат да работят по общи проекти, да проследяват прогреса 
на различни задачи, да дискутират идеи в реално време. Те 
наподобяват масовите социални медии и са удобни за онлайн 
комуникация, защото редуцират имейл кореспонденцията и 
телефонните обаждания.  

Организациите все по-често се възползват от вътрешни 
социални мрежи, за да управляват работните процеси, да под-
държат и комуникират корпоративната култура и да създават 
общности. Още през 2012 г. в свои доклад за технологичните 
прогнози компанията за анализи Deloitte отчита, че 90% от 
компаниите в популярната класация Fortune 500 са внедрили 
частично или изцяло корпоративна социална мрежа (Enterprise 
Social Network (ESN). Това е увеличение със 70% от предход-
ната 2011 г. и сериозна стъпка към развитието и усъвършенст-
ването на платформите за вътрешна бизнес комуникация на 
организации по целия свят (Internal Social Media Part 1: What is 
it and why does it count, 2014). Корпоративните социални медии 
или вътрешните социални мрежи еволюират постепенно от 
модерна тенденция в необходим инструмент с огромен потен-
циал за кризисен мениджмънт. Във внедряването и пълноцен-
ното им използване важна роля има мениджър „Информацион-
ни технологии“ (Chief Information Officer) и неговият екип, с 
който трябва да съставят стратегическата дигитална визия за 
организацията и за вътрешните заинтересовани страни, чрез 
която да бъдат ангажирани във почти всеки процес на работа. 
Според Джаки Уалфорд вътрешните социални медии подобря-
ват общуването, осигуряват не само социална, но и бизнес 
функционалност в сигурна дигитална среда с криптиране на 
данни (Пак там).  

Извън чисто технологичните предимства, те имат важна 
роля за поддържането на информираността и корпоративната 
култура сред служителите. Традиционните методи на комуни-
кация са в голяма степен асинхронни и еднопосочни и ели-
минират диалога в реално време, докато чрез вътрешните со-
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циални медии се модерират разговори и дискусии. Тези плат-
форми имат потенциала да съхраняват документи с достъп до 
тях от различни точки на света, а това е важно за организа-
ции, които поддържат клонове в много държави. Според Лео-
нарди прогресивно се увеличава използването на вътрешните 
социални медии, а чрез тях мениджърите се опитват да мак-
симализират силата на информацията и да увеличат същест-
вуващото знание в организацията (Leonardi, 2015). Гартнер 
прогнозира, че те ще трансформират комуникациите и споде-
лянето на данни, и ще имат не по-малко значение от имейла и 
телефона (Gartner, 2013).  

Проблемите с вътрешната комуникация водят до демоти-
вация, липса на ефективност и лоши крайни резултати. Според 
съвместно прочуване на глобалната независима консултантска 
компания APCO и консултантската компания Gagen 
MacDonald относно влиянието на вътрешните социални мре-
жи, 42% от служителите искат да виждат повече качествено 
съдържание в платформите, 37% смятат, че инициирането и 
поддържането на диалог в тях не е достатъчно, а за 21% те не 
са добре оптимизирани за работа (Internal social media Part 1: 
What is it and why does it count?, 2014). Сред положителните 
ефекти от използването на вътрешните социални мрежи са по-
сочени: 1) по-слабото текучество на кадри и конкурентното 
предимство при подбор на нови хора; 2) по-лесното сътрудни-
чество в работата по различни проекти; 3) усещане за ино-
вативност; 4) препоръчване на различни продукти и услуги на 
организацията от страна на служителите; 5) подкрепа от 
вътрешните публики по време на криза; 6) подкрепа от вът-
решните публики при въвеждането на институционални по-
литики (закони, наредби, инструкции и др.); 7) инвестиране в 
дялове на компанията от страна на служителите (Пак там.)  

Пример за вътрешна социална мрежа е Yammer – разра-
ботка на Microsoft. Нейният интерфейс и функционалности 
наподобяват тези на Facebook. Вътрешните публики се анга-
жират със съдържание чрез харесване и коментиране, но съ-
що така в нея се организират майсторски класове, менторст-
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во, споделят се полезни съвети, предлагат се решения на 
проблеми, споделят се и се обсъждат нови идеи. Така служи-
телите се чувстват свързани с различни офиси, екипи, види-
мостта на информацията и новините около организацията е 
по-добра. Друга подобна платформа е разработена от Meta ка-
то аналогично виртуално пространство на Facebook. Социал-
ната мрежа се казва Workplace и допринася значително за 
внедряването на подобни платформи в работата. Чрез различ-
ните инструменти в Workplace се споделят документи, създа-
ват се работни групи, провеждат се видеоконференции. Соф-
туерът позволява интеграция с Office 365 или други приложе-
ния, които се използват в работното ежедневие. 

3.5. Ефективност на интранет комуникацията по 
време на криза  
Вътрешните социални медии са част от интранет инф-

раструктурата в организацията, която, при правилно планира-
не, може да послужи и за управление на комуникационните 
процеси по време на криза. Пандемията от COVID-19 се ока-
за изненадваща за всички, а каскадният ѝ характер се отрази 
на всяка сфера от обществения живот. Интранет мрежата е 
среда, в която бързо може да се публикуват политики за безо-
пасност, инструкции за изолация, указания за реорганизация 
на работните процеси и др. Това е всекидневна централната 
информационна точка за служителите.  

Ефективността на интранет за целите на кризисния ме-
ниджмънт се изразява в няколко основни аспекта: 1) центра-
лизирано хранилище за важна информация - публикуване на 
протоколи, процедури и документи за превенция и реакция 
при инциденти и кризисни ситуации. Мрежата позволява ин-
теграцията на отделни папки от SharePoint или от друго об-
лачно пространство, за да се осигури бърз достъп до проце-
дури за евакуация при аварийна ситуация или график на ра-
ботните процеси от разстояние. За разлика от традиционните 
системи, в интранет пространството се маркират отделни 
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ключови думи, по които бързо, при спешни случаи, се нами-
рат файлове, използват се функции за задължително четене, 
за потвърждаване на прочетеното или полученото. Тези важ-
ни документи са лесни не само за споделяне, но и за редакти-
ране – има опцията да се настои електронен график с подсе-
щане за тяхното актуализиране; 2) провеждане на вътрешни 
обучения за превенция на кризи, създаване на регулярни тес-
тови анкети за проверка на реакциите на служителите при по-
тенциални кризисни ситуации; 3) създаване на екипи за реак-
ция при кризисни ситуации – във вътрешните форуми може да 
се обсъждат потенциални заплахи, да се провеждат брейнс-
торм сесии за оценка на кризисни сценарии и да се задават 
въпроси. Екипът за управление на кризи може да създаде об-
ласт със съдържание посветена на кризи, където служителите 
да задават въпроси, да споделят опит или да предават важна 
информация относно кризата. Така те ще имат повече позна-
ния за извънредни ситуации и ще идентифицират по-бързо и 
лесно рисковете. Тъй като в интранет платформите има ин-
тегрирани вътрешни социални мрежи, в които служителите 
поддържат свои профили, има опция за поставяне на допъл-
нително поле, в което да се вписва позиция като „мениджър 
кризисни комуникации“ и така служителите бързо ще се ори-
ентират към кого да се обърнат при спешни случаи; 3) интра-
нет е своеобразна система за предупреждение – в него се 
разпространява спешна информация по множество канали 
навреме. Чрез т. нар. Interact Broadcasts, кризисният екип 
съставя съобщения и ги разпраща в няколко формата - 
SMS, известие за мобилно приложение, имейл, изкачващо 
известие в интранет или банер. Този подход е особено ва-
жен при кризисни събития, които застрашават живота и здра-
вето на хората и които са чувствителни към времето за реак-
ция. Чрез създаването на едно съобщение, което може да бъде 
разпространено едновременно по множество канали до сто-
тици или дори хиляди служители, се спестява критично време 
и се осигурява скоростна комуникация – както и се избягва 
изкривяване на информацията при препредаването ѝ от раз-
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личните нива на мениджмънта в организацията. Чрез извес-
тията може да се поиска и потвърждаване на статус за безо-
пасност или местоположение, което ще помогне за разпраща-
не на допълнителни инструкции. В разгара на кризата, когато 
липсата на информация може да предизвика спекулации, слу-
хове или дори паника, пускането на редовни актуализации 
при промяна или развитие, държи служителите информирани 
предотвратява ненужна емоционална ескалация; 4) осигуря-
ване на по-кратки, чести актуализации чрез времева линия 
(timeline) или споменаване (@) – така се изпраща информация 
в реално време с препратки към външни страници и други из-
точници; 5) създаване на различно по формат съдържание за 
служители по време на криза – предварително подготвени 
официални изявления с опорни точки и послания, ключови 
цитати или друга информация за външно споделяне от слу-
жителите, така че да се поддържа консистентност в кризис-
ния наратив. Към тях се включват и Q&A формати, одобрени 
снимки, видеоклипове. Отговорностите на комуникационните 
специалисти включват и инструктирането на служителите как 
да подходят, ако има запитвания от медии, към кого да насоч-
ват журналистите и какво и защо не трябва да споделят пуб-
лично; 6) осигуряване на информация за помощ и подкрепа 
при криза – в трудна ситуация хората имат нужда от подкрепа, 
която не е само финансова, но и психологическа. Във форум 
или блог се обособява онлайн център за доброволци, иниции-
ра се кампания за събиране на средства, публикуват се външ-
ни линкове към страници със съвети за преодоляване на деп-
ресивни състояния и др.  

Инструментите за управление и създаване на съдържание 
непрекъснато се усъвършенстват и съвременните платформи 
позволяват, освен създаването на текстово и мултимедийно 
съдържание, организирането на виртуални срещи с менидж-
мънта, които с навлизането на Web 3.0 и метавслената ще се 
случват много по-интерактивно. Така служителите ще бъдат 
информирани много по-убедително за усилията на организа-
цията за справяне с кризата, ще разберат по-ясно и точно ро-
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лята си за справяне с проблема и ще имат възможност да спо-
делят въпросите и притесненията си директно, а кризисните 
тренировки ще бъдат проигравани много по-реалистично.  

 
Сн. 1. Пример за интранет портал на частната компания  

за спешна помощ Acadian Companies, разработен  
от софтуерната компания Interact (Hall, 2020).  

Мрежите за вътрешни комуникации вече позволяват 
да се създават отделни платформи, които да бъдат запълвани 
със съдържание само за целите на кризисния мениджмънт. Те 
съществуват постоянно, а структурата им е ясна и лесна за 
навигация. Те са своеобразни информационни хъбове с по-
лезно съдържание, контакти и бързи връзки.  

Съвременните интранет платформи поддържат и споде-
лянето на видеосъдържание. Затова комуникационните 
специалисти планират излъчването на официални видео 
изявления от мениджъри, видеоинструктажи, а в някои 
случаи и кризисни видеоблогове, чрез които да се актуа-
лизира информацията около развитието на кризата. 
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Сн. 2. Кризисна интранет платформа, разработена  

от компанията за софтуерни решения Unily  
(How to use your intranet to optimize your crisis comms, 2020).  

 

Case Study 5. 
Масово уволнение на служители чрез Zoom 

На 5 декември 2021 г. Вишал Гарг, изпълнителният ди-
ректор на The Better.com– американска компания за финан-
сови услуги, свързани с отпускането на ипотеки, уволнява 
900 служители чрез видеосреща в Zoom (The video that has 
the corporate world aghast…2021). Неприятната новина е съ-
общена малко преди коледните празници и без предвари-
телно предупреждение или разговори с хората. Продължи-
телността на виртуалната среща е по-малко от три минути.  

Видеото, с изказването на изпълнителния директор, е 
публикувано от служител в Twitter. В него Вишал Гарг каз-
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ва, че присъстващите са част от „групата на тези без къс-
мет“, тъй като трябва да бъдат освободени от работа неза-
бавно. Той уточнява, че те ще получат имейли от мениджър 
„Човешки ресурси“, в които ще бъде обяснено какви обез-
щетения им се полагат. Изпълнителният директор мотивира 
уволнението с пазарното свиване по време на пандемията, 
но в публикация на The Economic Times, която цитира спи-
сание Fortune се споменава, че в предишна имейл корес-
понденция той ги е обвинил, че „крадат“ от своите колеги и 
клиенти, че са „непродуктивни“ и работят само по два часа 
на ден (CEO Vishal Garg of Better.com fires 900 employees on 
a three-minute Zoom call… 2021). Тази кризисна ситуация се 
случва няколко месеца преди компанията да стане публич-
на и да започнат да се търгуват нейни акции на борсата.  

От този случай от практиката могат да бъдат направени 
следните изводи през призмата на вътрешните кризисни ко-
муникации: 1) използването на платформи за видеоконферен-
ции и разговори като Zoom за съобщаване на лоши новини 
създава вторични кризисни ситуации и трябва да бъде обмис-
лено внимателно. По време на пандемията тези комуникаци-
онни платформи се използват предимно за работни срещи, 
формални или неформални разговори и служителите не са 
подготвени да получават неприятни новини по този начин; 2) 
поводът за срещата е подвеждащ. Според публикация на Сет 
Аренстейн в онлайн медията PRNEWS служителите са били 
поканени на уебинар (Arenstein, 2021); 3) необмислено, кратко 
и лишено от емпатия изявление на изпълнителния директор 
вреди както на персоналната му репутация, така и на имиджа 
на компанията; 4) видеосрещите могат да бъдат записвани 
(чрез телефон или софтуер) от служители и да бъдат разпрос-
транявани в социалните медии. Някои от клиповете са мани-
пулирани или умишлено монтирани, за да ескалират както 
кризисната ситуация, така и разрушителните ефекти за репу-
тацията на мениджъра и компанията. Кризисната ситуация 
вече излиза извън организацията и обхваща повече заинтере-
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совани страни – институции, бъдещи служители, медии, ак-
ционери, бъдещи партньори, клиенти; 5) каскадният ефект на 
кризисната ситуация се разгръща в три посоки: пандемията 
като глобална кризисна ситуация трансформира пазарите, 
потребителското поведение и сама по себе си е отключващо 
събитие; видеосрещата в Zoom, опосредстваната комуника-
ционна среда за съобщаване на изненадваща лоша новина, 
предизвиква вторична кризисна ситуация; записът на видео 
изказването на изпълнителния директор и публикуването му 
чрез социалните медии е третична кризисна ситуация, тъй ка-
то публичното ѝ оповестяване я трансформира от вътрешна 
криза в репутационна криза; 6) изненадващото за служители-
те уволнение подсказва за проблеми във вътрешната комуни-
кация – не са проведени предварителни разговори (по теле-
фон например), не са изпратени уведомителни имейли с дос-
татъчно аргументирани причинни за освобождаването, както 
и с ясни инструкции за получаване на обезщетения. Тези „он-
лайн уволнения“ могат да предизвикат и завеждане на дела 
срещу работодателите, защото се нарушават процедури по ос-
вобождаване и даване на предизвестие; 7) необмислено изяв-
ление от страна на изпълнителния директор – в обръщението 
му към служителите липсва емпатия и загриженост. В него се 
забелязват и много противоречния и липса на силна аргумен-
тация за решението – Вишал Гарг използва като основен ар-
гумент „промяната на пазара“, но всъщност тази промяна е 
положителна за Better.com, защото компанията регистрира 
растеж. Това пробужда съмнения сред служителите за адек-
ватност на мениджърските му способности и създава усеща-
нето за опит за осигуряване на финансов комфорт на висшия 
мениджмънт. Причините за съкращенията не са изяснени 
добре и не са разбрани от служителите, липсва официална по-
зиция на компанията, която да бъде публикувана в интранет 
мрежата или във вътрешните социални мрежи. Според пуб-
ликация на Forbes, цитирана от PRNEWS, във вътрешната со-
циална мрежа на компанията Blind, служителите са получили 
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„смъмрящо“ съобщение от изпълнителния директор, в което 
се казва, че най-малко 250 от уволнените хора са работили 
средно по 2 часа на ден, докато са записали 8 часа в системата 
за отчитане (Пак там). Този „груб“ аргумент отново не е из-
държан, тъй като логически противоречи и не обяснява увол-
нението на 650 души. Не е обмислена и достатъчно добре ко-
муникационната реакция, след като решението става публич-
но – разпространение на пресинформация, публикуване на 
ново изявление. Вишал Гарг изпраща кратко съобщение към 
служителите, в което вяло признава, че не е успял да „кому-
никира“ подобаващо освобождаването, съжалява дълбоко за 
това и ще се поучи от грешката си. В кризисната комуникаци-
онна стратегия може да се регистрира неподготвеност за от-
говор на публични критики и негативни реакции, липса на 
добре обмислени ключови послания, около които да бъдат 
конструирани позиции, както и на пресинформации, публика-
ции в социалните медии.  

Вече споменахме, че по време на криза е критично 
важно е да се изясни чрез какви комуникационни средства 
мениджърите ще отговарят на въпроси на служителите – 
това може да не смекчи процеса по освобождаването им, но 
демонстрира загриженост и уважение; 8) корпоративните 
ценности и въобще – корпоративната култура на компания-
та са силно дискусионни – според публикацията на Аренс-
тейн, изпълнителният директор е направил телефонно 
обаждане до служители в компанията и обяснил, че е тряб-
вало да предприеме уволнението на дадената група още 
преди три месеца, а останалите ще бъдат следени внима-
телно дали покриват изискванията за продуктивност и ре-
зултатност. Подобно агресивно мениджърско поведение 
напомня на авторитарните стилове на управление, а също 
така нарушава професионалната етика като публично „по-
рицава“ служители и така подронва достойнството им; 9) 
част от представителите на мениджърското ръководство се 
разграничават от действията на изпълнителния директор и 
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подават оставки – това са PR мениджърът и главния марке-
тингов директор.  

В полезно съпоставително проучване на компанията за 
софтуерни продукти за бизнеса Axios HQ от 9 ноември 2021 
г. се очертават някои тревожни изводи за пропуските и раз-
минаванията в процесите на вътрешна комуникация, които 
съществуват въпреки множеството иновативни инструмен-
ти и решения. Анкетата е проведена сред 400 служители, 
комуникационни специалисти и мениджъри в различни 
сектори и индустрии (здравеопазване, банкиране, финанси, 
образование, публична администрация). По-важните изво-
ди са: 1) 74% от комуникационните специалисти смятат, че 
пишат ефективни кратки съобщения, докато 60% от служи-
телите не са съгласни с тази констатация; 2) 45% от PR ек-
спертите казват, че не получават обратна свърза в комуни-
кационния процес, а 31% от служителите казват, че няма 
подходящ комуникационен канал за това; 3) 59% от кому-
никационните специалисти твърдят, че най-голямата труд-
ност е да накарат служителите да четат редовно изпраща-
ната им информация; 4) само 45% от тях обаче са въвели 
система за измерване на ефективността на вътрешната ко-
муникация (Schuman, 2021).  

Проучването показва сериозно нарушаване на вътреш-
ния комуникационен процес в разнородни организации, ко-
ето може да доведе не само до демотивирани служители, 
липса на доверие в мениджърите, но и до сериозни кризис-
ни ситуации. Според проучването служителите искат по-
чести актуализации за работните процеси в организацията, 
които да бъдат в кратка форма и да кореспондират пряко с 
ролята и задълженията им. За тях е важно да получават по-
ясна информация за предстоящи промени, за да се намалят 
изненадите, да бъдат организирани повече възможности за 
лични срещи, на които да бъдат обсъждани новости, да 
имат леснодостъпен канал за споделяне на обратна връзка.  
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ЧЕТВЪРТА ГЛАВА 
Техники за онлайн комуникация 

по време на криза  

В тази глава ще обобщим традиционни техники за кому-
никация по време на криза, които се трансформират и в он-
лайн формати (пресконференция, пресинформация, брифинг), 
както и такива, които са характерни само за дигиталната сре-
да като създаване на кризисен уебсайт, публикуване на он-
лайн официална позиция, онлайн изявление от мениджър на 
организацията, създаване на онлайн кризисен хъб, мобилни 
апликации за незабавно информиране и софтуерни решения 
за кризисен мениджмънт.  

През 2021 г. се отчита нарастване на броя на кризите, 
които се зараждат и развиват в социалните медии. В съ-
щото време обаче, поддържането на организационни профили 
във Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube и дори TikTok има 
добавена стойност, която се изразява в поддържането на он-
лайн общности, а те от своя страна – са важна целева публика 
по време на криза.  

Онлайн средата ускорява темпото и обхвата на кризите 
по-бързо от която и да е друга информационна и комуникаци-
онна среда. История на очевидец, слух, споделена публич-
но вътрешна информация от недоволен служител, се 
превръщат във вирусен „факт“ с кризисен потенциал. 
Ерата на Web 2.0 се характеризира с функцията „колабора-
ция“, защото свързва хората по нов, интерактивен начин, пре-
нарежда дневния ред на обществото и медиите и преосмисля 
влиянието на институциите и корпорациите, като същевре-
менно овластява активисти и обикновени граждани да бъдат 
журналисти и създатели на съдържание. Друга особеност е, 
че вече се преосмисля ролята на авторитетите – всеки създа-
тел на съдържание претендира за „експертност“, а неговата 
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надеждност често не се проверява от потребителите. Това 
създава нови предизвикателства пред специалистите по кому-
никации, които трябва да „проследяват“ и идентифицират 
слухове и фалшиви новини ежечасно в мрежата.  

Дигиталната среда е богата на съдържание и на непре-
къснато развиващи се медийни формати. Потребителите по-
лучават информация не само чрез текст, но и чрез мултиме-
дийни формати, чрез които историите се разказват много по-
емоционално, въздействащо и убедително. Затова, за комуни-
кационните специалисти и за кризисните мениджъри е кри-
тично важно да планират разнообразно форматно съдържа-
ние, което отговаря на спецификите на отделните социални 
медии и на дигиталната среда като цяло.  

4.1. Пресинформация / Онлайн пресинформация 
Пресинформацията е един от най-използваните инстру-

менти за връзки с медиите. Състои се в неголеми по обем тек-
стове, които да съобщават за новости, извънредни ситуации, 
значими обществени инициативи от дейността на организа-
цията. Онлайн прессинформациите, най-общо дефинирани, са 
техника за ефективна комуникация с различни заинтересова-
ни страни в интернет. Обикновено те се публикуват в уеб-
сайта на организацията, а важни послания от тях се из-
ползват за подготовка на постове в социалните медии с 
вграден линк към сайта. Така хората се насърчават да по-
сещават уебстраницата, където тяхната ангажираност може да 
бъде проследена и измерена. Целта на онлайн пресинформа-
циите е да се повиши осведомеността за организацията, за 
бранда сред по-широка онлайн общност и да се генерира ин-
терес чрез вирусния потенциал на социалните медии. В 
структурата, освен текстовата част, може да се интегрират 
линкове към външни източници, мултимедийно съдър-
жание (инфографики, снимки, видео, аудиофайлове и др.) 
Ефектите от неговото дистрибутиране са повишаване на ви-
димостта на организацията онлайн, поддържане на онлайн 
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репутация, минимализиране на критиките от страна на раз-
лични целеви публики, позициониране на организацията като 
авторитетна и експертна в конкретни ниши, а не на последно 
място – да се използват като част от SEO оптимизацията.  

Пресинформациите имат статута на надеждна, професи-
онална, добре структурирана форма на комуникация, която 
има много висока информационна стойност. Тази комуника-
ционна техника е уместна и ефективна, когато става въпрос за 
разпространение на информация по време на криза, защото 
текстовете са изпратени от достоверен и автентичен източник 
и съдържат данни, които журналистите не е необходимо да 
проверяват подробно. В съвременните си онлайн транс-
формации тази традиционна текстова форма, включва 
различни медийни формати – видео и статични инфогра-
фики, имиджови видеа, слайдшоу, линкове към външни 
източници, а в някои случаи и епизод от подкаст. Това 
„модернизира“ пресинформацията като я прави много по-
адаптивна към дигиталната среда и използваема за различни 
платформи и можем да кажем, че вече говорим за мултиме-
дийни пресинформации. Така, тя не бива да се ограничава 
вече само до традиционна техника за връзки с медии. В он-
лайн средата, тя е източник за създаване на съдържание за со-
циалните медии, важна новина в уебсайта на организацията и 
може да послужи за SEO оптимизация.  

Наред с традиционните елементи, които са задължителни 
за писането на текста – заглавие, лийд, структуриране в три 
или четири параграфа, включване на цитат от мениджър или 
друг представител на организацията, финализиране с бегра-
ундова информация, в онлайн среда могат да се включат га-
лерия със снимки, видеа и дори постове от социални медии 
(туитове, Instagram изображения, видеа от YouTube). Това, ос-
вен че прави съдържанието по-атрактивно и интерактивно, 
спестява време на журналистите да търсят визуални материа-
ли за техните истории. 

Вече има софтуерни решения (като например Prezly), ко-
ито предлагат готови шаблони за мултимедийни пресинфор-
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мации и други форми на разказване на истории. Чрез публи-
куването им в уебсайта на организацията се обособяват т.нар. 
онлайн нюзруми или дигитални преспапки, които са достъпен 
източник на информация не само за медии, но и за други за-
интересовани страни. Особеността в структурирането на 
мултимедийните пресинформации е, че всяка отделна 
част от тях може да бъде споделяна като самостоятелен 
формат в социалните медии. Поддържането на нюзрум на 
уебсайта на организацията позволява известен контрол върху 
наратива, бързо споделяне на новини, място за опровергаване 
на фалшива информация чрез публикуване на подробности и 
ресурси, които трудно биха намерили място в традиционни 
медии. Освен това онлайн нюзрумите се класират добре в 
търсещите машини.  

Възможността за оптимизация (SEO) е едно от най-
големите предимства при публикуването на пресинформациите 
онлайн. За тази цел трябва да се помисли за следното при пи-
сането: 1) чрез инструмент за проверка на ключови думи, да се 
направи тест за специфичната за конкретната индустрия 
терминология; 2) да се провери по ключови думи в Google как-
ви са възможните комбинации за ключови изрази; 3) дали да се 
подготвят публикации за онлайн нюзрума, които отговарят 
на въпроси, специфични за конкретната сфера на дейност на 
организацията, и които са идентифицирани при търсене в 
Google. При писането на онлайн пресинформация е важно да 
се вземе под внимание как ще се визуализира текстът на мо-
билно устройство не само от техническа гледна точка, но и ка-
то удобство за четене. Затова е препоръчително да се пише с 
кратки абзаци – онлайн четенето през мобилно устройство 
напряга зрението повече и дългите текстове не се препоръчват. 
Заглавието трябва да бъде кратко, а в подзаглавие да има две 
или при изречения, които са видими без нужда от превъртане 
(scroll). Подбраните изображения е добре да се оптимизирани 
за мобилни устройства, за да не е нужно да бъдат увеличавани. 
Инфографиките може да се разделят на отделни визуални час-
ти, придружаващи всеки параграф от текста.  
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Онлайн пресинформациите в някои случаи (ако не са 
препубликувани) служат и за изграждане на връзки (link-
building). Тази практика обаче може да се използва само ако 
пресинформацията е използвана от съответната медия в пъл-
ния ѝ обем, а не само части от нея (цитати, фрагменти, отдел-
ни позовавания). Другата особеност, влияеща на тази практи-
ка, е какви хипервръзки ще бъдат вградени в текста – дали 
към заглавната страница на уебсайта на организацията или 
към отделни негови менюта и целеви страници. Публикува-
нето на линкове към разнообразно уеб съдържание може 
да подобри ефективността на търсенето и класирането. 
Ликовете в пресинформациите може да се персонализират 
според интересите на конкретните журналисти – ако бизнес 
журналист е проявил интерес към финансовия доклад на ор-
ганизацията, то тогава PR специалиста може да постави линк, 
водещ само до него.  

Пресинформацията за целите на кризисната комуни-
кация е съобщение, в което се обясняват причините за 
кризата, кои са засегнатите страни и как организацията 
ще се справи с проблемната ситуация. Тя съдържа предим-
но фактите около неприятното събитие и е важен източник на 
достоверна информация. Когато възникне кризисна ситуация, 
независимо от нейното естество и при липса на комуникация 
от страна на организацията, хората започват да интерпретират 
сами причините за проблема и да разпространяват теории за 
евентуалните последици и щети. По този начин те увеличават 
интензитета на кризисната ситуация чрез слухове и дезин-
формация. Подготовката и разпространението на пресинфор-
мациите при криза имат за цел да се предотвратят (или прек-
ратят) спекулациите и слуховете; да се запази доверието в ор-
ганизацията като се посочат конкретни действия за овладява-
не на кризисната ситуация; да спре спадът в цената на акции-
те (при публично търгувани компании), след разпространени-
ето на новината за неприятното събитие; организацията да 
бъде позиционирана като надежден първоизточник на инфор-
мация за развитието на кризата.  
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Пресинформацията за кризисна ситуация следва логика-
та и структурата на текста, който се разпространява регуляр-
но при други поводи до медии и заинтересовани страни. Мо-
жем да обособим пет стъпки при подготовката на пресинфор-
мация за кризисна ситуация: 1) точно идентифициране на за-
сегнатите страни – кои са пряко и кои косвено засегнати от 
кризата; каква е връзката им с организацията (защо са зави-
сими от нея); защо организацията трябва да реагира и да изп-
рати официална прессинформация; 2) дефиниране и описание 
на кризисната ситуация – кризата има много измерения и за-
сегнатите страни имат различни гледни точки за степента ѝ на 
тежест. Комуникационните специалисти трябва да помислят 
как кризата засяга различните целеви публики като потърсят 
отговор на въпроса „Какъв риск носи тази ситуация за целе-
вите публики?“, за да се структурират адекватно основните 
послания в пресинформацията; 3) избор на комуникационен 
отговор – какви реалистични решения ще предложи и какви 
конкретни действия ще предприеме организацията за намаля-
ване на щетите от кризата. В случай на висока тежест на кри-
зата (загуба на човешки животи), то задължително послания-
та трябва да са емпатични, състрадателни, съпричастни. При 
структурирането на тази част от пресинформацията, PR спе-
циалистите търсят отговор на следните въпроси: виновни ли 
са служители или мениджъри на организацията за предизвик-
ването на кризата – ако е така, задължително трябва да бъде 
поета отговорността по прозрачен и честен начин; какъв тон 
на комуникация се използва – смирен и компетентен без ди-
ректните обвинения към трети страни още в първата пресин-
формация; как организацията реалистично може да помогне 
на засегнатите страни – заявеното в пресинформацията реше-
ние трябва да бъде реалистично и постижимо, съобразено с 
организационните материални и нематериални ресурси; как 
заинтересованите страни да бъдат успокоени – в комуникаци-
онния отговор трябва да се включат конкретни, ясни и проак-
тивни стъпки за ограничаване на щетите.  

Франк Хамилтън обобщава ясно и точно какво трябва да 
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съдържа прессинформацията за целите на кризисната кому-
никация: 1) заглавие, обобщаващо най-важното по кратък и 
точен начин; 2) общо описание на кризисната ситуация – в 
първия параграф е добре да се включат отговори на познатите 
ни 5К въпроса – кой, какво, къде, кога, как; 3) организацион-
ният отговор на кризата – какви спешни мерки се предвиж-
дат за справяне с нея; 4) призив за действие или инструкции 
към засегнатите страни – последен параграф от пресинфор-
мацията, който съдържа и обобщаваща информация; 5) ин-
формация за контакт – гореща телефонна линия, уебсайт за 
подробности, контакт на конкретен PR специалист част от 
кризисния екип и др. (Hamilton, 2021).  

Пресинформацията, както и тази в онлайн среда, има стату-
та на официален текст и в този смисъл трябва да бъде написан 
грамотно, точно, недвусмислено и без разговорни и жаргонни 
думи и изрази. В този текст не бива да се отправят персонални 
обвинения, да се заплашват служители с уволнения и наказания 
– учтивостта и уважението трябва да бъдат спазени.  

4.2. Пресконференция / Виртуална 
пресконференция  
Събитийният мениджмънт и индустрията на специални-

те събития са едни от най-засегнатите сфери по време на пан-
демията от COVID-19. Отмяната на множество церемонни, 
фестивали, концерти и други прояви на живо за едни компа-
нии се превърна в сериозен комуникационен дефицит, докато 
за други – беше отлична възможност да проучат и въведат но-
ви форми на комуникация с висок креативен и ангажиращ по-
тенциал. Според целите си, виртуалните събития могат да бъ-
дат уебинари, които са ограничени за масови посещения, 
публично достъпни излъчвания на живо (live streams), онлайн 
конференции с платен достъп или пък неформални сесии на 
живо с популярни личности, на които потребителите задават 
въпроси в реално време. Към изброените по-горе можем да 
добавим и онлайн пресконференциите.  
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Според Любомир Стойков пресконференцията е „особе-
но ефективен начин за постигане на някои от най-важните це-
ли на пъблик рилейшънс като навременно осведомяване за 
организационните дейности, поддържане на благоприятен 
медиен имидж и формиране на климат на доверие и взаимно 
разбиране“ (Стойков, 2019, с.213).  

Пресконференциите също са една от най-използваните 
комуникационни техники за връзки с медиите. Те се органи-
зират, когато пресинформацията не е достатъчна, за да ин-
формира в детайли журналистите и обществеността за конк-
ретни събития, случващи се в организацията. Пресконфе-
ренцията може да бъде планирана предварително или 
свикана внезапно (извънредно) в случай на тежка кризис-
на ситуация. Има няколко основни стъпки, които общо могат 
да бъдат следвани при планирането ѝ: 1) изясняване на повода 
– събитие от развитието на организацията с голяма новинарс-
ка стойност; нова информация, която е свързана с история, 
която медиите вече следят; официално изказване на мени-
джър на организацията по повод на фалшива информация, 
противоречиви твърдения и обвинения от трета страна; пуб-
ликуване на важни нови открития или данни; стартиране на 
мащабна инициатива, сливане на компании; кризисна ситуа-
ция със средна или голяма тежест; 2) избор на локация – мяс-
то, на което може да се изолира излишния шум, има доста-
тъчно пространство за телевизионни камери и фоторепорте-
ри, осигурен е достъп до интернет; 3) време на провеждане – 
сутрешни часови пояси на делнични дни, съобразени с работ-
ните графици на журналистите; да се избягват дни, в които 
има избори, обявяване на важни новини като гласуване на 
бюджет, провеждане на големи спортни събития и др.; 4) под-
готовка на материали – пресинформация, лист с кратки би-
ографии на участниците в пресконференцията, графики и 
данни, лист с кратки въпроси и отговори и др.; 5) разпращане 
на покани до журналисти и представители на медиите – из-
пращане на имейли до журналисти, които имат пряк интерес 
или отразяват теми от сферата; избор на приоритетни медии, 
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до които да се изпрати по-подробна предварителна информа-
ция (без да се разкриват важни детайли); подготовка на до-
пълнителни материали за медии, които са специализирани в 
конкретна област; 6) подготовка на участниците от страна 
на организацията – избор на представители, които умеят да 
общуват с медии и които да са компетентни по темата на 
пресконференцията; те трябва да бъдат подготвени да отгова-
рят на трудни въпроси; изказванията им е препоръчително да 
бъдат в рамките на 4-5 минути, като бъдат застъпени различ-
ни гледни точки в рамките на основната тема; по възможност 
терминологията да бъде избягвана; модераторът трябва да 
контролира въпросите от залата като може да се насърчават 
многобройните питания, но отговорите трябва да са кратки и 
акцентиращи върху основното послание.  

В зависимост от кризисната ситуация в пресконференцията 
може да се ангажират различни представители на мениджмънта 
– главен изпълнителен директор, финансов директор, продуктов 
мениджър и др. Така ще има осигурен експертен екип, който да 
отговаря на специфични въпроси. Представителят на менидж-
мънта трябва да има кратко подготвено изявление, с което да за-
почне и което да обобщава причините за кризата, действията на 
организацията, евентуални прогнози за нейното окончателно 
решаване и какви промени ще бъдат въведени, за да се предотв-
ратяват подобни инциденти.  

Както много от събитията, така и пресконференциите по 
време на пиковите етапи на пандемията от COVID-19, се про-
веждаха онлайн. Несъмнени са предимствата на присъствени-
те събития, но хибридният формат (във физическото прост-
ранство, но с виртуални включвания на някои от участници-
те), се утвърждава все по-категорично в комуникационната 
практика. Този формат, освен че спестява пътуването, разши-
рява значително обхвата на аудиторията чрез улеснения он-
лайн достъп до събитието. Онлайн пресконференциите са 
дигитални формати, които ще докажат своята стойност в 
бъдеще, не само по време на криза. Те ще се бъдат ключова 
комуникационна тактика при свиване на бюджети, намалява-
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не на броя на журналистите в редакциите, трансформации в 
работните процеси.  

Въпреки че при виртуалните пресконференции журна-
листите няма възможност да вземат интервюта или кратък 
коментар от участниците след планираната част, можем да 
посочим редица техни предимства: 1) увеличаване на аудито-
рията – на онлайн пресконференции могат да присъстват 
представители на медии, които иначе не биха отделили време 
и средства за осигуряване на физическо покритие; 2) по-
добро управление на времето и контрол над посланията на 
организацията – при класическата пресконференцията орга-
низаторите имат по-малък контрол върху фонов шум, броят 
на въпросите, които се задават, продължителността на изказ-
ванията. Това прави събитието по-трудно за контролиране и 
увеличава вероятността да се промени основната тема на 
пресконференция. При виртуалните пресконференции орга-
низаторите имат контрол върху средата, могат да заглушават и 
филтрират страничните звуци, въпросите на репортерите се 
пишат в полето за разговори и така се намалява вероятността 
от повтарящи се въпроси; 3) участниците в пресконференци-
ята се чувстват по-комфортно, защото се включват от 
своя дом, офис или друга локация – така се избягват излишни-
те забавния заради придвижване, участниците в срещата са 
по-спокойни и уверени; 4) възможност за бързо предоставя-
не на запис с цел по-точно отразяване – виртуалната прес-
конференция може да се предава и на живо в канала на орга-
низацията в YouTube или да се сриймва през Facebook, което 
прави възможно изпращането на връзка към видеото веднага 
след приключване на събитието. Журналистите лесно ще мо-
гат да прегледат отново изказванията на представители на ор-
ганизацията, да ги цитират коректно и да направят материала 
си по-точен и изчерпателен.  

Някои от правилата за организиране на традиционни 
пресконференции важат и за виртуалните – ясен повод, точен 
избор на представители на организацията, които да участват, 
подготовка на техните изявления, модератор, който да следи 
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за спазването на програмата и да помага при предаването на 
зададените от журналистите въпроси, технически сътрудник, 
който да бъде на разположение за отстраняване на проблеми. 
Предимството на виртуалните пресконференции е, че 
възможностите за интерактивност при организирането на 
събитието са повече – споделяне на презентации с видео-
съдържание, графики, резултати в реално време от теку-
щи кампании и др. Така се затвърждава и доизгражда авто-
ритета на организацията. Споделянето на мултимедийни ма-
териали по време на пресконференцията не изключва изпра-
щането на постинформация след събитието, която да съдържа 
резюме на основните опорни точки в позициите на предста-
вителите на организацията, обобщенията от данните от пока-
заните графики и презентации. В имейла до представителите 
на медиите е препоръчително да се включи и линк към записа 
на виртуалната пресконференция. Друг вариант е да се напра-
ви кратък видеоматериал от пресконференцията, който също 
да бъде вграден в постинформацията.  

Кратък контролен списък за организирането на виртуал-
на пресконференция може да съдържа следното:  

 
Фиг. 9. Контролен списък за организиране на виртуална 

пресконференция. Визуализация: Мария Николова  
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Както споменахме в началото, виртуалните пресконфе-
ренции имат по-голям аудиторен обхват могат да бъдат изпол-
звани за запазване или възстановяване на доверие дори в пе-
риоди на криза. Чрез организирането на подобни виртуални 
формати, организациите демонстрират проактивност, откри-
тост и имат възможност да поемат контрола върху наратива за 
кризисната ситуация.  

4.3. Брифинг / Онлайн брифинг  
Често в практиката не се прави голяма разлика между прес-

конференцията и брифинга и двете форми за комуникация с ме-
диите днес, в повечето случаи, не се различават съществено. 
Стъпките при неговото организиране са идентични с тези на 
пресконференцията. Все пак, брифингът има някои особености, 
по които можем да кажем, че се различава от пресконференция-
та. На първо място брифингът е с по-кратка продължител-
ност и времето за задаване на въпроси от страна на медиите 
е лимитирано или напълно премахнато. Той е често използ-
вана тактика за комуникация при извънредни ситуации от мяс-
тото на инцидента. По време на брифингите се изчитат стано-
вища, обобщават се взети решения от извънредна или планира-
на важна среща, накратко се обясняват причини за възникнал 
инцидент, размера на регистрираните щети и се обявяват мерки 
за минимализиране на щетите от организацията.  

Тъй като брифингът продължава между 15 и 20 минути, е 
изключително важно представителите на организацията да 
бъдат кратки, точни и ясни в изказванията си. За разлика от 
пресконференцията, на брифинга присъстват по-малко хора – 
мениджър / ръководител, говорител и експерт. Ако кризисната 
ситуация е предизвикана от специфична авария, пробив на 
сложни технологични системи, е изключително важно PR 
специалистите да умеят да „преведат“ сложната терминоло-
гия за целите на медийното отразяване. В зависимост от спе-
цификата на кризата, на брифинга е препоръчително да при-
съства експерт от съответната област, за да може да обясни на 
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достъпен език причините за неприятната ситуация и да даде 
релевантни съвети за минимализиране на тежките последици. 
Ако представената информация по време на брифинга е 
сложна, трудна за „разшифроване“ от журналистите, тогава 
организацията рискува тя да бъде предадена неточно, поло-
винчато и дори – интерпретирана напълно невярно.  

Брифингите са чудесна възможност за изграждане на 
връзки с журналистите, за позициониране на организацията 
като надежден, достоверен и авторитетен източник на инфор-
мация и за демонстриране на мениджърска компетентност за 
овладяване на кризата. Важно е да се отчете, че журналистите 
нямат новото на експертност на един технически инженер 
или на специалист по инфекциозни заболявания, и затова 
специфичната терминология трябва да бъде избягвана или 
обяснявана възможно най-разбираемо, още повече, че често 
брифингите се предават на живо или се сриймват в профили-
те на медиите в социалните платформи.  

Препоръчително е в края на брифинга да се направи 
кратко обобщение на изнесената информация. Важно е да се 
оформи едно ясно послание, което да бъде повторено и две 
или три опорни точки, които се основават на стратегията за 
комуникационен отговор на организацията. След брифинга, в 
уебсайта на организацията може да се качи постинформация с 
активни линкове към срещата, а в някои случаи се публикува 
и транскрипция на целия разговор (Като добър пример можем 
да посочим пълния текстови запис от брифинга на Световната 
здравна организация по повод разпространението на маймун-
ската шарка (Monkeypox, COVID-19 & Other Global Health 
Issues Virtual Press conference transcript, 2022).  

Както онлайн брифинга, така и онлайн пресконференци-
ята са чудесни техники за комуникация, които дават възмож-
ност на журналисти от малки или от регионалните медии, ко-
ито имат интерес да отразяват кризисната ситуация да се 
включат онлайн и да присъстват виртуално. В уебсайта също 
може да се вгради плейър за излъчване на живо и така PR 
специалистите осигуряват лесен и удобен достъп до съби-
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тието. След излъчване на живо чрез YouTube (YouTube 
Live), записите от брифингите и конференциите може да 
се публикуват в целева уебстраница или кризисен сайт 
(landing page) или в онлайн нюзума на организацията.  

Ако идентифицираните заинтересовани страни при криза 
използват приоритетно Facebook, за да следват новини, то то-
гава е препоръчително комуникационните специалисти да 
помислят за излъчване в социалната медия чрез Facebook 
Live. Това обаче крие рискове, които се пораждат от достъп-
ността на събитието – ако пресконференцията или брифинга 
съдържат чувствителна информация или по други съображе-
ния не са за толкова широка аудитория, която може да се 
включва и да оставя коментари, то тогава е препоръчително 
да бъдат проведени в контролирана среда.  

4.4. Официални позиции / Онлайн официални 
позиции  
Организациите могат да си позволят само един „златен 

час“ (the golden hour), в който да осъзнаят проблема, да избе-
рат стратегията си на поведение, да съставят посланията и да 
ги разпространят чрез собствените си комуникационни кана-
ли. Изключително трудно е да се спази това правило при вне-
запно възникнали инциденти, при които представителите на т. 
нар. „гражданска журналистика“ бързо публикуват снимки от 
мястото на събитието в различни социални платформи, още 
преди организацията да отреагира комуникационно. В такива 
ситуации е по-добре да се каже малко, отколкото нищо.  

Комуникационните екипи в организациите имат прибли-
зително следните задачи в първия час от възникването на 
кризата – проверка на фактите около кризисната ситуация, 
идентифициране на вида ѝ и засегнатите страни; организи-
ране на екипи за спешна помощ и информиране на отговорни 
институции; структуриране на официалната позиция, осно-
вана на избраната стратегия за комуникационен отговор; 
разпространение на позицията в собствените информацион-
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ни канали и изпращане на пресинформация до медиите (ако е 
необходима); планиране на матриали с още детайли по слу-
чая и подготовка на изявления от страна на мениджмънта.  

Защо е нужно да има официални позиции (statements) от 
страна на организацията в първия час от публичното оповестя-
ване на кризисната ситуация? Ползите от тях са поне три: 
1) подобно официално становище дава време на организация-
та да провери в детайли подробностите и обстоятелствата 
около кризата, без да изпуска информационния контрол; 
2) официалната позиция помага за намаляване на паниката, 
страховете и спекулациите – организацията знае за пробле-
ма, информирани са съответните институции и се работи за 
решаването на кризата; 3) демонстрира се загриженост, от-
говорност и внимание към засегнатите страни.  

Посланията в социалните медии в първите часове след кри-
зисната ситуация могат да се основават на малко фактологична 
информация, но да бъдат базирани на реално предприети дейст-
вия. „Има три C, които са добра отправна точка за изграждане на 
кризисното послание: 1) Внимание и загриженост към постра-
далите и засегнатите от кризата (Care and Concern); 2) Конт-
рол на ситуацията (Control of the situation); 3) Ангажираност, 
отдаденост на процеса по разрешаване на проблема 
(Commitment to resolving the problem)“ (Griffin, 2014, p.216).  

Всички засегнати страни искат да зная приблизително 
следното: какво се случва, как организацията се справя с кри-
зисната ситуация и какво е нейното отношение към засегна-
тите хора. Потокът от съобщения в медиите следва темпа на 
развитие на кризисна ситуация и тяхното съдържание не може 
да се изчерпва само с изразената корпоративна емпатия, защото 
ефективната кризисна комуникация информира за предприети 
действия, а не просто подбира успокоителни думи. 

Единственият начин PR екипът да действа бързо и на-
деждно при възникването на кризата е да се подготви предва-
рителен шаблон на официалната позиция, в който да бъдат 
оставени празни полета за попълване на детайлите по въз-
никналия инцидент. Без значение какъв е видът на кризисната 
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ситуация, първата позиция винаги изчерпва отговорите на 
фундаменталните пет въпроса – кой, какво, кога, къде и как. 
Към тях може да се добавят отговори и на фонови питания, 
като защо и с какъв резултат, само при условие, че тези де-
тайли са проверени и с потвърдена достоверност.  

Структурата на официалната позиция е следната: 1) заг-
лавие; 2) дата; 3) място на инцидента; 4) основни подробнос-
ти, които са потвърдени; 5) действия, които организацията 
предприема и които могат да бъдат публично оповестени; 6) 
обръщение за състрадание и съпричастност (ако е подходя-
що); 7) посочване на конкретен час и място за пускане или 
подаване на допълнителна информация; 8) контакти или го-
реща телефонна линия.  

В официалната позиция не бива да се включват де-
тайли по кризисната ситуация, които не са потвърдени, 
спекулации и предположения, отговор на фалшиви нови-
ни и необосновани слухове, посочване на виновни и опо-
вестяване на наказания, имена на жертви и пострадали.  

Примерен шаблон за официална позиция може да изг-
лежда така:  

Заглавие 
 

Дата  
 

Организация X може да потвърди, че на…………. (дата) в 
……(час) на…..(посочване на място) ……………………. (из-
бухна пожар в основата сграда/ бяха повдигнати обвинения 
на нашия изпълнителен директор/ след хакерска атака бяха 
изтеглени данни).  
………………………………………………… (какви действия 
предприема кризисният екип: започва разследване от специа-
лизирани органи (или ще започне) относно причините за по-
жара/ изпълнителният директор е отстранен временно/ кли-
ентите са уведомени или могат да проверят дали са засег-
нати чрез обаждане).  
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Организацията X би желала да ………………. (да увери общест-
веността, че няма заплаха от отравяне на въздуха/ оказваме съ-
действие на органите на реда за започване на разследване и де-
тайли по случая ще бъдат оповестени своевременно).  
 

Ние сме ……………… (сформирали екип за вътрешно разс-
ледване / организирали информационен център / отворили го-
реща телефонна линия/ предоставили възможност за live 
chat) и ще ви информираме допълнително за детайли по слу-
чая, щом имаме потвърдена информация.  
 

Повече информация очаквайте на … (дата) на нашия…………. 
(уебсайт) и ………..(профили в социалните медии).  

Тази структура на официална позиция е подходяща за пуб-
ликуване на уебсайта на организацията. Съкратен и преработен 
вариант, под формата на публикация, може да бъде направен за 
профилите на организацията в социалните медии. Добър при-
мер за публикувана официална позиция във Facebook е тази на 
компанията Carnaval Cruise Lines, когато през 2013 г. на един от 
техните туристически кораби избухва пожар.  

 
Сн. 3. Официална публикация от профила  

на Carnival Cruise Lines.  
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В първия параграф комуникационните специалисти фак-
тологично ясно и точно описват кризисната ситуация, къде и 
как е започнал пожарът на кораба и, тъй като става дума за 
туристическо пътуване – веднага уточняват най-същественото 
– няма жертви на инцидента. Във вторият параграф без из-
лишна терминология се обобщават предприетите действия от 
спешните екипи и се описва състоянието на кораба към мо-
мента на потушаване на пожара. В третия параграф, с пре-
цизност, загриженост, емпатия и успокояващ тон, са обяснени 
грижите за хората на борда и инструкциите, които са дадени 
за тяхната безопасност.  

Официалните позиции обикновено се публикуват от името 
на цялата организация и в текста се използва първо лице мно-
жествено число. В някои случаи обаче може да бъдат подписани 
с името на изпълнителния директор, което внушава сериозно 
отношение към проблема, персонална ангажираност и контрол. 
Пример за такава позиция е публикацията във Facebook профи-
ла на хумористичната американска медия The Onion. През 2013 
г., по време на церемонията на наградите „Оскар“, в профила ѝ в 
Twitter се появява крайно неуместен пост с нецензурни комен-
тари към десетгодишната тогава актриса Куванжане Уолис. Туи-
тът е изтрит след един час, но все пак репутацията на медията е 
сериозно заплашена от разрушаване, тъй като става дума за отп-
равяне на неуместни шеги към дете.  

В тази официална позиция са спазени препоръките за от-
белязване на датата и виждаме, че подходът в структуриране-
то е променен. Публикацията започва с обръщане към читате-
лите, а още в първия параграф, вместо описание на кризисна-
та ситуация, забелязваме персонално извинение от Стийв Ха-
нан – изпълнителен директор на медията. В следващия параг-
раф се описани действията на администраторите за премах-
ване на публикацията в Twitter и въвеждането на правила, 
регламентиращи търсенето на отговорност от екипа. Позици-
ята завършва с лично обръщение към Куванжане Уолис, иск-
рено извинение от името на медията и проявено уважение 
към нейната личност.  
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Сн. 4. Публикация в официалния профил  

на The Onion във Facebook.  

Официалната позиция е предвидена тактика във все-
ки разумен план за управление на комуникацията по 
време на криза. Чрез нейното пускане в публичното прост-
ранство се тушира впечатлението, че организацията крие ин-
формация, избягва поемането на отговорност и не се придър-
жа към стратегията за отговор „без коментар“. Въпреки че ор-
ганизацията не е способна да контролира напълно кризисната 
ситуация и нейното развитие, тя има възможност да контро-
лира наратива за нея.  

Не бива на забравяме, че официалната позиция се прера-
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ботва според спецификата на канала, в който ще бъде разпрос-
транявана – това включва оформяне на текста за целите на ме-
дийното разпространите и публикуването в уебсайта, прера-
ботка и визуализация за Facebook и Instagram (ако е необходи-
мо), съкращаване на думи и изрази за целите на Twitter пост, 
оформяне на няколко опорни точки в изявленията на мениджъ-
рите и др. Ако комуникационният екип не е внимателен и 
не подбере правилния тон, официалната позиция може да 
внушава арогантност, незаинтересованост или безразли-
чие, което автоматично може да доведе до срив в доверието. 
Прекалено формализираната, дистанцирана, небрежна и съ-
държаща „протоколно“ извинение позиция има точно обратен 
ефект – да предизвика недоволство, критики и води до допъл-
нителни въпроси относно способностите на мениджмънта да 
се справя с проблемите. В позицията трябва ясно да се откроя-
ват ключовите ценности на организацията, които са подложени 
на изпитание в кризисна ситуация.  

4.5. Видео обръщение от мениджър / ръководител 
на организация  
С утвърждаването на социалните медии като част от 

стратегията за комуникация по време на криза, все по-често 
специалистите по PR използват тактиката на видео обръще-
нията, които са подходящ формат за публикуване във 
Facebook, YouTube, Twitter или Instagram. Визуалните еле-
менти като цяло имат важна роля за интерпретирането на 
кризисната ситуация, защото влияят върху начина, по 
който хората тълкуват, преживяват и проектират нагла-
сите си към нея, а визуалните формати по време на криза 
могат да задълбочат или да смекчат ситуацията.  

Стратегиите за онлайн комуникация по време на криза 
неизбежно включват планирането на видеосъдържание, от 
една страна, заради нарастването на ролята на гражданската 
журналистика, а от друга – заради нуждата на медиите от ви-
зуално съдържание за създаване на техните материали. Разп-
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ространението на моментални клипове и снимки от мястото 
на инцидента или заснемането на кризисна ситуация в нейния 
ход предполага и нов подход за управление на комуникациите 
по време на криза от PR специалистите. 

Сесилия Касингър и Оса Теландер предлагат три подхода 
за визуален комуникационен отговор по време на криза: 1) 
признаване на различните истини – визуализациите на кри-
зисни събития им придава автентичност и обективност, а ко-
муникационният отговор на организацията трябва да включва 
визуално съдържание, което да не бъде целенасочено манипу-
лирано, за да прикрие истината; 2) отчитане на емоционал-
ността при създаване на визуално съдържание – визуализа-
циите оформят възприятията за кризата на емоционално ниво. 
Добър пример е снимката на безжизненото тяло на Алан 
Кюрди – сирийското дете от кюрдски произход, което през 
2015 г. се удави в Средиземно море заедно с майка си и брат 
си при опит да се спасят от войната. Тази снимка беше пуб-
ликувана в световните медии и може да се каже, че промени 
общественото мнение за бежанската криза; 3) семиотична 
интерпретация на визуалната комуникация – визуализациите 
може да имат множество значения и интерпретации от раз-
лични заинтересовани страни, които рамкират събитията за 
конкретни цели и създават множество наративи за кризисната 
ситуация (Cassinger, Thelander, 2015).  

Публикуването на видео изявлението е обвързано със 
стратегическите цели на организацията и с подържаните соб-
ствени комуникационни канали – дали комуникационната цел 
е да се достигне до възможно най-много хора, дали са тарге-
тирани само определени медии, дали е предназначено само за 
служители и др. YouTube е най-добрият избор за публику-
ване на видеото, ако PR специалистите имат за цел то бъ-
де достъпно, лесно за споделяне в социалните медии и с 
възможност за вграждане в различни онлайн материали. 
YouTube не е само платформа за видеосподеляне, но също та-
ка е втората най-популярна търсачка в света след Google. 
Платформата не предлага обаче смяна на видеото с друго, ко-
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гато се наложи допълване на съобщението (пропуснат е важен 
факт или детайл по описанието на случая), или е необходима 
редакция на по-късен етап (нечие име е произнесено непра-
вилно). Единствената опция е да се изтрие стария видеоклип, 
да се качи нов и актуализираната връзка да бъде изпратена 
отново. Платформата Vimeo не се ползва със същата попу-
лярност, няма опция за публично търсене, но улеснява качва-
нето на нов видеофайл на мястото на старя. Също така, във 
Vimeo може да се направят допълнителни настройки като 
например: избор на линкове за свързаните видеа, които да се 
появяват след края на видео обръщението, възможност за сва-
ляне на видеофайла от журналистите, изключване на реклами 
и др. Видео платформата Vimeo също има някои ограничения 
за безплатни акаунти – за платените са отключени много по-
вече функционалности, инструменти за персонализирани ре-
шения, чрез които може да се хоства цялото корпоративно 
видео съдържание за уебсайта.  

Видео обръщението обикновено се прави от изпълните-
лен директор или мениджър на компанията, а изказването в 
него следва съдържанието и структурата на официалната 
позиция. Форматът има по-голямо въздействие върху целевите 
публики, заради ефекта на персонализация, присъствие на лич-
ността, възможността да се влияе и убеждава чрез невербалната 
комуникация. Чрез речта, тона на гласа, интонацията, заинтере-
сованите страни долавят по-ясно съпричастността и загриже-
ността, а към тях можем да добавим подсилване на убеждава-
щия ефект чрез лицевите изражения, позицията на тялото, дви-
женията на ръцете. Несъмнено видео изявлението ще има по-
голямо убеждаващо въздействие, отколкото само публикуван 
текст. Записване на видео обръщение и разпространението му 
онлайн осигурява по-голям контрол върху качеството на медий-
ното отразяване на кризата и върху това кои части от него в ка-
къв контекст са използвани от журналистите.  

Видео обръщенията за целите на кризисната комуни-
кация не бива да бъдат претрупвани с графики, със специ-
ални ефекти или други елементи, които биха разсеяли заин-
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тересованите страни от основното послание. Видеото трябва 
да бъде заснето професионално, в офисна среда, да бъде с висо-
ко качество на картината, ясен звук и при добро осветление.  

Видео обръщанията се планират като част от тактическия 
микс за комуникация по време на криза, наред с традиционни 
практики като разпращане на имейли, пресинформации, прес-
конференции, конферентни срещи и др. Чрез установените и 
наложилите се с времето техники за комуникация обаче не мо-
же да се реагира бързо на кризисна ситуация, която се развива 
онлайн. Затова видеосъдържанието като инструмент за уп-
равление на комуникациите по време на криза е адаптивен 
за онлайн средата формат, който може да ангажира заинте-
ресованите страни и рационално, и емоционално. То е при-
ложимо както за целите на външната, така и за вътрешна кому-
никация по време криза, ефективна техника е за опровергаване 
на слухове и е добър формат за демонстриране на лидерство. 
PR специалистите могат да използват този комуникацио-
нен подход пълноценно не само за видео обръщения на из-
пълнителните директори, но и за интерактивно представя-
не на фактологична информация за причините за кризата, 
за презентирането на незабавни инструкции и за по-
пълноценно представяне на стратегията на организацията 
за смекчаване на въздействието от кризата.  

Видео послания и обръщения може да се използват като 
комуникационна техника не само при проблемни ситуации, но 
и по време на глобални и продължителни кризи като пандемия, 
война, тежки природни бедствия, които трансформират всички 
сфери на обществения живот. С активното разпространение на 
пандемията от COVID-19 oт автомобилната корпорация Ford 
публикуваха видео клипове с положителни и оптимистични 
послания, чрез които се анонсираха партньорства в сферата на 
здравеопазването и борбата със заболяването.  

Чудесен пример за ефективността на видеото като инст-
румент за комуникация по време на кризисна ситуация е под-
ходът на банката RBS във Великобритания, която през 2016 г. 
се проваля на стрес теста за рискови активи, проведен от Bank 
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of England. Това е кризисна ситуация, която има потенциал да 
разруши репутацията на институцията. Комуникационният 
екип на банката заснема видеа, предназначени за различни за-
интересовани страни - за служителите, за да ги успокои и да 
стопира грешни интерпретации; за инвеститорите – за да ги 
увери, че няма рискове от срив и за медиите – за да се повлияе 
на обществените настроения и да разясни как ще бъде прило-
жена правителствената спасителна програма. Видеопосланията 
са пускани в много от обектите на RBS, за да се сведат до ми-
нимум обажданията и да се намали паниката сред клиентите.  

Друг пример за добър подход е реакцията на компанията 
за доставки на стоки по домоветe FedEx. През 2012 г. PR спе-
циалистите на компанията използват уместно предимствата 
на видео канала YouTube, след като там е публикувано видео 
от домашна охранителна камера, на което се вижда как слу-
жител на компанията хвърля поверената му доставка през ог-
радата на къщата. FedEx не игнорира видео публикацията, ко-
ято генерира милиони гледания, a създава свое официално 
видео, в което старши вицепрезидент на FedEx Express за 
САЩ Майкъл Торнтън споделя как компанията ще обезщети 
клиента и как FedEx ще използва записа от домашната камера 
за обучение на нови служители, за да им демонстрира колко е 
важно да взимат целесъобразни решения на място при доста-
вянето на обемисти пакети. 

4.6. Временни кризисни „тъмни“ уебсайтове (dark 
websites for crisis management)  
Отделно от официалния организационен уебсайт, кризис-

ните екипи използват за целите на кризисните комуникации и т. 
нар. „тъмни уебсайтове“ или временни кризисни сайтове, в кои-
то публикуват информация само за развитието на кризата.  

Мат Линч дава следната характеристика: „тъмният уеб-
сайт е предварително направен, невидим уеб сайт, който се 
активира, когато възникне криза или извънредна ситуация в 
дадена компания. Сайтът съхранява предварително написа-
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на информация, а в процеса на развитие на кризата се доба-
вят актуални новини, официални позиции, информация за 
контакт. В случай на инцидент, тази уебстраница трябва 
да бъде готова и видима за обществеността в рамките на 
часове“ (Lynch, 2015). Според Гери МаКъскър това са „пред-
варително попълнени, еднопосочни, уеб базирани, управлява-
ни от текст страници, които са подходящи както за бизнес, 
така и за институционална комуникация“ (McCusker, 2016).  

Официалните уебсайтове, микросайтовете, страниците в 
социалните медии на организациите са собствените инфор-
мационни канали, които са посещавани най-често от заинте-
ресованите страни и медиите. Когато кризата настъпи, IT 
специалистите и PR експертите нямат време, за да струк-
турират нов уебсайт, затова „тъмните сайтове“ са важен 
комуникационен инструмент за бърза реакция, проакти-
вен отговор и позиционират организацията като отгово-
рен и първичен източник на информация. Предимствата от 
използването на тази временна страница включват възмож-
ността за бързо обновяване на информацията, контрол върху 
нея, а също така това е и алтернативен канал ако настъпи срив 
заради високия трафик към официалния уебсайт за кратък 
период от време. Комуникационните екипи трябва да решат 
каква информация, какво съдържание и какви функции ще 
имат официалните уебсайтове на организациите по време на 
криза, защото това ще повлияе и върху планирането на някои 
технологични особености на временния кризисен сайт. Той 
може да бъде с отделен URL адрес, свързана към официалния 
сайт лендинг страница или сайт със специфична структура и 
дизайн, който ще замени изцяло официалния уебсайт. При 
последното обаче трябва да се има предвид, че при някои 
мултинационални компании кризисната ситуация се развива 
само в един регион и затова е важно да се предвиди локали-
зиране на смяната, за да не изпадат в излишна паника клиен-
ти, партньори и други заинтересовани страни. „Тъмните 
сайтове“ са и част от стратегията за „авто дистанциране“ 
от кризисната ситуация – компанията осъзнава проблема, 
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признава частично или изцяло вината си, но в същото 
време демонстрира, че това е временно нарушение на ра-
ботния процес, който не кореспондира с организационни-
те ценности и работни практики.  

Според Линч трябва да се предвиждат и дългосрочните 
последици за организационната онлайн репутация, когато се 
заменя официалния уебсайт с временен кризисен сайт. Спо-
ред маркетинговия специалист това ще доведе до влошени 
SEO резултати, защото всички кампании за оптимизация, ап-
ликации, QR кодове, други целеви страници, съкратени URL 
адреси ще бъдат неактивни. Той препоръчва частична промя-
на на главната уебстраница (homepage) като горният раздел 
(top header section) да бъде заменен и да се постави връзка 
към временния сайт. Така останалите раздели и съдържание в 
сайта ще бъдат актуализирани с друга информация и това ня-
ма да повлияe толкова на оптимизацията (Lynch, 2015). 

Минималистичният дизайн, интуитивната навигация и 
малко на брой менюта са препоръчителни за кризисните сай-
тове. Съдържанието може да бъде следнто: 1) проверени 
факти за причините за кризисната ситуация и нейното раз-
витие; 2) какво се е случило и какво организацията прави, за 
да компенсира засегнатите страни или да се намалят нега-
тивните последици; 3) фонова информация за организацията 
и често задавани въпроси и отговори; 4) спешни инструкции 
за поведение (какво да се прави и какво да се избягва); 5) спо-
деляне на подходящи детайли за по-добро разбиране как е 
възникнала кризата и какво прави организацията, за да пре-
дотвратят подобни инциденти; 6) контакти – гореща ли-
ния, контакти за медии, имейл за връзка, линкове към форму-
ляри за директни запитвания, линкове към профили в социал-
ни медии; 7) интервюта с мениджъри и ръководители, видео 
обръщения и др.; 8) споделяне на специфични хаштагове за 
следване в Twitter и Instagram, опция за чат на живо (live 
chat); 9) навременни и бързи актуализации за решения, които 
са взети на организационно ниво, опровергаване на фалшиви 
новини, споделяне на експертни оценки; 10) опции за превод 
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на други езици (ако е необходимо); 11) опции за ежеминутни 
актуализации – ако актуализациите се случват през профила 
на организацията в Twitter, то тогава може да се вгради хро-
нологията и да се насърчат потребителите да следват съдър-
жанието. Ако актуализациите се изпращат по имейла или чрез 
нотификации, то тогава трябва да се посочи как се случва ре-
гистрацията за тях.  

Прозрачността по време на криза е ключова за съхраня-
ване на доверието в организацията, особено когато нейната 
легитимност е поставена под въпрос. Има множество добри 
примери за компании от бизнес сектора, които подготвят по-
добни онлайн платформи и управляват успешно кризисните 
комуникации чрез тях. Един от най- често споменаваните 
примери е този на петролната компания British Petroleum и 
стратегическата комуникация, която тя има по време на кри-
зата с разлива на петрол в Мексиканския залив. Друг пример 
е промяната на уебстраницата на Apple със сайт посветен на 
основателя ѝ Стийв Джобс – символичен жест на признател-
ност и почит към него, когато умира през 2011 г.  

Case study 6. 
Tesco и кризисният уебсайт tescofoods.com 

През 2013 г. към веригата от супермаркети Tesco са от-
правени обвинения, че вместо телешко месо, в техните 
продукти се съдържа конско месо. Комуникационните спе-
циалисти на компанията разработват временния уебсайт 
tescofoods.com, в който се публикува своевременна инфор-
мация за контрола по тестването на продуктите преди да 
бъдат пуснати в търговката мрежа, обявяват се обещанията 
за промени, които ще бъдат въведени и как ще се случва 
тяхното изпълнение, таймлайн (времева линия) с ключови 
факти от развитието на кризисната ситуация, новини и ис-
тории за връзките на компанията с местни производители 
на месо (Lloyd, 2015).  
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Сн. 5.Временен кризисен уебсайт на Tesco.  
Временните кризисни сайтове са вид информационни 

хъбове и собствен дигитален канал за комуникация по вре-
ме на криза, надграждащ присъствието в социалните ме-
дии. Чрез „тъмните сайтове“ може да се промени корпора-
тивния тон на комуникация, те да бъдат единна платформа 
и информационен източник за множество заинтересовани 
страни като партньорски организации, доставчици, клиенти 
и др. Но няма да бъдат ефективни освен, ако съдържанието 
в тях не е качествено и полезно. В зависимост от вида на 
кризисната ситуация, линкове към тях се поставят в профи-
лите на организацията в социалните медии, а част от съ-
държанието става се планира като спонсорирани публика-
ции. В ерата на социалните медии хората рефлексивно 
преглеждат първо профилите на организациите там, за да 
се информират незабавно за случващото се, затова можем 
да кажем, че уебсайтовете (както и временните такива), 
често са пренебрегвани в полза на социалните медии. В 
много случаи медиите предпочитат първо да цитират съ-
държанието, което се публикува от очевидците на мястото 
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на инцидента, а след това да потърсят организационната 
позиция. Едно от предизвикателствата, пред които комуни-
кационните специалисти се сблъскват днес по време на 
криза, е как да повлияят и на SEO оптимизацията, така че 
това да помогне за „рамкирането“ на наратива за кризисна-
та ситуация.  

Според Гери МаКъскър за тази цел „тъмните сайтове“ 
може да се заменят с кризисни новинарски сайтове, които 
функционално да включват: 1) текстове и други информа-
ционни материали, които са написани с ключови думи и из-
рази, оказващи влияние върху оптимизацията за търсещи 
машини; 2) възможност за синхронно актуализиране на 
съдържанието в множество социални медии; 3) техноло-
гични инструменти за включване на съдържание от тре-
ти страни (водещи заинтересовани страни, лидери на 
мнение и дори граждани); 4) възможност посетителите 
лесно да препубликуват част от съдържанието или от-
делни изречения в предпочитаните от тях канали и мрежи 
(при маркиране на отделни изречения се появява опция за 
директното им споделяне чрез имейл, туит или друга 
платформа); 5) дизайн и интерфейс съвместим с мобилни 
устройства (McCusker, 2016). Към препоръките можем да 
добавим и публикуване на съдържание в дигитални форма-
ти – 360 градусови видеа, интерактивни карти (при инци-
денти), дрон видеа от мястото на кризисното събитие, 
лайвстрийм на пресконференции и брифинги и др. Така PR 
специалистите поддържат авторитета и достоверността на 
разказа за кризисната ситуация.  
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4.7. Кризисни блогове  
Блоговете са част от собствените медийни канали на ор-

ганизациите и, ако са добре поддържани и развивани, PR спе-
циалистите могат да ги използват ефективно за изграждане на 
връзки със заинтересованите страни не само по време на кри-
за. Според Чиара Валентини и Стефания Роменти „хората са 
привлечени от блоговете, защото те предлагат както под-
ходяща и незабавна информация, така и различни гледни 
точки по дадени въпроси. В кризисни ситуации блоговете не 
са дневници, а по-скоро логове, които проследяват управле-
нието на кризисните ситуации. Заради непосредствеността 
при предаването на информацията и ефекта на персонали-
зацията, блог съдържанието може да окаже влияние върху 
формирането на мнение. Блоговете публикациите дават 
представа за поведението на хората, които търсят инфор-
мация по време на криза и помагат на компанията да разбере 
нивото на обществена загриженост за кризата“ (Valentini, 
Romenti, 2011, p. l290). Трябва да направим уточнението, че 
кризисните блогове тук са разглеждани като собствени кому-
никационни канали на организациите, които могат да бъдат 
временни платформи, които след определен период да бъдат 
„свалени“ от онлайн пространството. Също така, те не замес-
тват официалния уебсайт на организацията, а са допълнение 
към съществуващото дигитално присъствие.  

Блог платформите са стратегическо предимство, за-
щото чрез тях се изграждат връзки с различни целеви 
публики, а ако организацията няма изградени общности, 
последователи или бранд адвокати тя не би могла да 
очаква качествено застъпничество по време на криза. PR 
специалистите и кризисните мениджъри ще разчитат на пла-
тените съобщения, на връзки с медии – методи, които са важ-
ни, но не придават автентичност на организациите и отслаб-
ват контрола върху информацията. В този смисъл, блоговете 
са не само инструмент на маркетинга и на бранд комуникаци-
ята, но имат голяма стойност и принос за контрола върху кри-
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зисния наратив. Според Кристи Пелзел, предимствата на бло-
говете са обвързани с оптимизацията за търсещи машини и за 
видимостта на организациите по време на криза. Според нея 
„са важни за малки и средни компании осигуряването на ви-
димост при изпадането в криза е трудно при липса на пред-
варителна подготовка. Когато големи организации публику-
ват официални позиции при кризисни ситуации, те са забе-
лязвани и цитирани бързо от медиите. С помощта на блого-
вете и добра оптимизация за търсещи машини, чрез използ-
ването на конкретни ключови думи, е по-вероятно организа-
ционното послание да бъде забелязано. Колкото по-често се 
актуализират блоговете, толкова по-бързо търсачките от-
читат новите материали в тях. Затова, ако комуникацион-
ните специалисти планират да ги включат в тактическия 
план за управлението на кризи, те трябва да имат добре 
поддържан и разработен канал“ (Pelzel, 2020).  

През 2007 г. Суитсър и Мецгар провеждат изследване 
сред контролна група от респонденти за влиянието на блого-
вете върху управление на взаимоотношенията със заинтере-
сованите страни по време на криза. В проучването участват 
109 души, които са потребители на лични и организационни 
блогове. Резултатите показват, че следенето на платформите 
влия върху нивото на възприемане на кризата и усещане-
то им за степен на тежест за организацията. Авторите от-
читат, че потребителите, които четат блогове са по-добре 
информирани и разбират по-добре организационните уси-
лия за справяне с кризата. В този смисъл, стартирането на 
блог с цел да се управлява комуникацията по време на криза е 
ефективен инструмент. Интересни резултати се отчитат и по 
показателя „достоверност“. Когато потребителите смятат, че 
съдържанието не е автентично или е прекалено „корпоратив-
но“ и официозно, то тогава тяхното усещане за тежест на кри-
зата е по-голямо. Това е важен извод за комуникационните 
специалисти, които трябва да са наясно с въздействието, кое-
то публикуваното съдържание може да окаже върху тяхната 
комуникация при кризи (Sweetser, Metzgar, 2007, p. 341).  
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Блог платформите са подходящ контролиран канал, в ко-
ито организациите споделят своята гледна точка за кризата, а 
при грешно цитиране от медии - позволяват почти светкавич-
но коригиране чрез публикуване на линк към релевантното 
съдържание. Te придават по-голяма автентичност на органи-
зациите за разлика от „дистанцираните“ и внимателно обмис-
лени пресинформации за медии. Блог материалите позво-
ляват по-голяма стилистична свобода, повече аргумента-
ция и акцент върху организационната позиция. Механиз-
мът им позволява изграждането на интерактивна среда, ако 
организацията позволи писането на коментари под публика-
циите. Предимството на платформата е, че администраторът 
може да ги модерира по-строго и да не допусне видимост за 
тези с обидно съдържание и несъществена информация.  

Блог платформите са подходящи информационни хъбове 
и за медиите, защото в тях се поддържа рубрика с видео исто-
рии, снимки за ползване от журналисти, инфографики с фак-
ти за кризисната ситуация и всички останали материали, кои-
то са полезни за медиите. Блоговете са подходящ инстру-
мент и за пост кризисна комуникация, защото са среда за 
качване на доклади от вътрешни разследвания, а също и 
на т.нар. case studies, в които се прави оценка на ефектив-
ността на използваните тактики за комуникация и въоб-
ще – успеваемост на приложената стратегия. В други ста-
тии може да се комуникират промените, които са въведени в 
организациите, подобренията, които са направени, нови кам-
пании, които отразяват корпоративните ценности и др.  

Блоговете са подходящи и за публикуване на опроверже-
ния, за публични отговори на критики в социалните медии, за 
създаване на формати тип „въпроси и отговори“, когато в со-
циалните медии се регистрира объркване, смущение, неясно-
та относно организационните политики. В този смисъл, те са 
полезен инструмент и за управление на онлайн репутаци-
ята по време на криза.  

Не малко по-важно е блогът да бъде достъпен за различ-
ните заинтересовани страни и да привлече трафик. Това може 
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да стане чрез: 1) създаване на временен банер на официалния 
уебсайт, който да води към него; 2) поставяне на линк в 
профилите на организацията в социалните медии; 3) в отго-
вор на потребителски коментари да се поставя линк към 
блога; 4) възможност за абонамент и получаване на актуа-
лизации чрез имейл.  

Планираното на блог съдържание в управлението на кри-
зисните комуникации осигурява баланса между формалния 
тон на общуване в официалните формати и неформалния, 
разказвателен, в известна степен емоционален характер на 
платформата. Чрез блог материали организациите могат да 
отговорят по-адекватно на сензитивните реакции на засегна-
тите страни. Блогът е част от поддържането на организацион-
ния имидж и ценна платформа за комуникация и с вътрешни-
те публики. Той е алтернативен канал за комуникация, когато 
официалните сайтове са претоварени или блокирани, или ко-
гато спецификата на средата на социалните медии не позво-
лява писането на обемни текстове.  

4.8. Дигитални информационни хъбове  
Дигиталните информационни хъбове са платформи, в ко-

ито се публикува информация и ресурси по конкретен проб-
лем или тема. Те са предназначени както за вътрешните, така 
и за външните целеви публики и имат разнообразни функции, 
сред които осъществяване на комуникация, споделяне на 
инструкции, генериране на потребителско съдържание, 
публикуване на новини в реално време, ресурси за изтег-
ляне и споделяне.  

Добър пример е Red Bull – компания, при която водещото 
в комуникационната ѝ стратегия е създаване на собствено ме-
дийно съдържание. За различни кампании комуникационните 
специалисти използват микросайтове, в които потребителите 
могат да публикуват снимки от летните си пътешествия, 
практикуването на екстремни любителски спортове и друго 
развлекателно съдържание. Тези хъбове са свързани с профи-
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лите на бранда в социалните медии и чрез хаштагове като 
#shareyourwings, #givesyourwings, #flyingfrideys, потребите-
лите участват в сезонни кампании и стават създатели на съ-
държание за бранда. Друг добър пример е дигиталният хъб на 
BBC Sports, в който са качени шаблони с логата и типографи-
ята на медията, както и други полезни ресурси, които могат 
да бъдат свалени от журналистите в различните локации, за 
да подготвят материалите си професионално.  

Съвременните тенденции в разработването на диги-
талните хъбове отчитат и възможностите за актуализира-
не на съдържанието им, чрез генерирането на публикации 
от всички платформи, които организацията използва. Те 
са своеобразни ресурсни центрове, в които се публикуват ма-
териали - от логата на организацията в различни размери до 
резултати от глобални проучвания, които да бъдат в помощ на 
партньори, контрагенти, местни общински структури, кому-
никационни специалисти и журналисти. Предимството на те-
зи платформи е, че са лесни за поддържане, тъй като са фоку-
сирани върху публикуването на конкретно съдържание.  

Особено подходящо е разработването им по време на гло-
бални и продължителни кризи като пандемията от COVID-19 и 
войната в Украйна – трагични събития, които засягат всяка сфе-
ра на обществения живот. Като част от инструментариума за 
комуникация по време на криза, дигиталният хъб може да обе-
динява на едно място полезна информация за различни заинте-
ресовани страни. Подобен онлайн център за полезни ресурси по 
време на пандемия може да съдържа следната информация: 1) 
проверени факти за възникването и разпространението на за-
боляването; 2) съвети за превенция и предпазване; 3) симптоми 
и неразположения, които трябва да бъдат наблюдавани; 4) 
възможности за лечение – центрове, болници; 5) дежурни ла-
боратории за бърза диагностика; 6) достъп до медицинска по-
мощ според локацията или района. Дигиталните хъбове са осо-
бено подходящи за местните управленски структури, защото в 
тях се публикува информация, пряко кореспондираща с нуждите 
на местните хора – протоколи за следване при посещение в ло-
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калните болници, социални домове, детски градини, училища и 
др.; достъп до лекарства, ваксини; място за опровергаване на де-
зинформация, адресиране на слухове и развенчаване на неверни 
твърдения. Информационните хъбове са особено подходящи 
за уязвими целеви общности – хора с тежки хронични забо-
лявания, бременни жени, родители на новородени бебета и 
деца, които посещават детски градини или училища.  

Ето как визуално може да изглежда архитектурата на дигита-
лен хъб, който има функцията на ресурсен център за COVID-19.  

 
Сн. 6. Архитектура на ресурсен хъб (Betzer, 2020).  
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Подобна платформа, предназначена за неспециализирана 
публика, трябва да съдържа материали, които са написани на 
достъпен език – без излишна медицинска терминология, без 
ненужно дълги изречения, без акроними (ако има такива те да 
бъдат обяснени), с ясни описателни хиперлинкове. Към 
здравната информация може да се планират и публикации за 
здравословно хранене, поддържане на фигурата, съвети за 
преодоляване на стреса и депресивните състояния и др. Пре-
поръчително е използваните изображения и видео форма-
ти да внушават чувство на спокойствие, доверие и сигур-
ност, защото в противен случай се подхранват страховете 
на хората и се засилва паниката и чувството за безнадеж-
дност.  

Структурата на съдържанието също е от съществено зна-
чение – препоръчително е да се използват повече материали 
от формата на „често задавани въпроси и отговори“, списъчни 
инструкции, подредени в отделни точки (булети), повече под-
заглавия и по-кратки параграфи. В информационния хъб е 
добре да има раздел, в който да са публикувани препратки 
към външни надеждни източници – международни центрове 
за превенция и контрол на заболяванията, Световната здравна 
организация, Европейската агенция по лекарствата, държавни 
и местни здравни структури.  

Пандемичната обстановка, предизвикана от вируса 
COVID-19 през 2020 г. постави сериозни изпитания пред спо-
собностите на организации и институции да комуникират със 
своите целеви общности по време на здравна криза, която се 
разпространи каскадно в почти всички обществени и корпо-
ративни сфери. Дигиталната ангажираност се превърна в на-
ше всекидневие, а комуникацията през собствените медии и 
социални канали стана важна не само за компаниите, но и за 
институциите. Много от тях обособиха на официалните си 
Facebook страници и сайтовете отделни менюта, информаци-
онни хъбове (чрез периодично актуализиране на т. нар. „забо-
дени“ публикации) и други раздели, в които съобщенията за 
развитието на кризисната обстановка се допълват бързо. 
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Като добър пример тук може да се спомене професио-
налната организация на PR специалистите във Великобрита-
ния – Chartered Institute of Public Relations, която поддържше 
специализиран уебсайт localpublicservicecomms.org. Той е на-
сочен към специалистите по PR в публичния сектор. На него 
е създаден информационен онлайн хъб - Coronavirus – what 
communicators need to know, в който има няколко раздела: 
последни новини около развитието на пандемичната ситуа-
ция, официалните становища и анонси на здравните власти в 
страната, препоръки на Световната здравна организация, от-
делен комуникационен раздел със съвети за PR професиона-
листите как да поддържат комуникация с общностите по вре-
ме на кризата, каква полезна информация да публикуват в со-
циалните медии, какви препоръки, мерки и финансови поли-
тики въвежда правителството за справяне с кризата в различ-
ни сектори – бизнес, неправителствен, здравен, образовате-
лен, енергиен, транспортен. В момента този информационен 
хъб е локализиран на страницата на „Асоциацията на местни-
те власти“ (Local Government Association), тъй като по време 
на криза е важно местните структури да приложат адекватни 
комуникационни стратегии към жителите, медиите, локални-
те партньори и служителите (Comms Hub – Communications 
Support, 2022).  

Друг добър пример за поддържане на ресурсен хъб по 
време на криза е платформата, създадена от Институт на дип-
ломираните счетоводители в Англия и Уелс. Тя се казва „Кри-
зата в Украйна: централен ресурсен хъб“ и в нея се актуали-
зира непрекъснато информацията около санкциите, които са 
наложени на Русия и Беларус. Полезни ресурси, новини, ма-
териали, съвети, предупреждения за кибератаки, препоръки 
за полезни подкасти, уебинари и събития, възможности за 
оказване на хуманитарна помощ, подкрепа за членовете и 
всичко за въздействието на войната върху счетоводството, 
бизнеса и икономиката е структурирано ясно и бързо за нави-
гация. В информационния хъб са описани и действията, които 
членовете на организацията предприемат, за да гарантират, че 
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клиентите им не нарушават санкциите, наложени от различни 
държави (Ukraine Crisis: central resource hub, 2022).  

Друг добър пример е поддържаният Knowledge Hub от 
професионалната организация на експертите по човешки ре-
сурси (CIPD), която има центрове в Обединеното кралство, 
Република Ирландия, Близкия изток и Азия. В целевата стра-
ница, изведена на основния уебсайт, се съхраняват и актуали-
зират полезни съвети за специалистите по HR във връзка с 
мигрантската вълна, предизвикана от руската инвазия в Ук-
райна. В отделни менюта се споделят полезни видеа за кому-
никация по време на криза със служителите, насоки за прила-
гане на различни програми за интеграция, чеклист за ролята 
на HR специалиста по време на криза, съвети за управление 
на конфликти и др. (Ukraine crisis: resources for employers to 
support their people, 2022).  

4.9. Приложения за кризисни комуникации (Crisis 
Communication Apps)  
Технологичните решения за комуникация при кризисни си-

туации включват вече и мобилните приложения, още повече че 
днес хората потребяват информация предимно през мобилните 
си устройства. Апликациите за мобилни устройства са по-
лезни за кризисни ситуации, при които се изисква незабавно 
информиране за приближаваща опасност и изпращане на 
инструкции за поведение и предпазване. Те рационализират 
комуникацията в реално време и осигуряват механизъм за бърз 
отговор. Чрез използване на данните за местоположението се 
изпраща ценна предупредителна информация на местни 
общности, които са застрашени от приближаващо природно 
бедствие или друг вид заплаха за здравето и живота им. В 
приложението се интегрира опция за чат, функции като указател 
за спешни контакти, план за реакция при криза, връзка към кар-
та за местоположение и възможност за отбелязване и заснемане 
на видео, материали за обучение, инструкции и видеоклипове с 
насоки за действие при кризисни ситуации.  
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Приложенията стават все по-актуален инструмент и за 
вътрешна комуникация по време на криза. Добър пример е 
приложението на Microsoft, което е разработено с тази цел по 
време на пандемията от COVID-19. Чрез него служителите мо-
гат да впишат състоянието си – дали са болни, дали ще работят 
от вкъщи, дали са в годишен отпуск. В него се актуализират и 
новините около организацията, споделят се информационни 
източници с полезно съдържание (например инструкции от 
местните власти или СЗО), съвети за поддържане на форма, 
често задавани въпроси и отговори и насоки за самоизолация и 
работа от вкъщи. Подобни приложения за особено ценни за 
мултинационални компании с офиси в много държави.  

 
Сн. 7. Приложение на Microsoft за вътрешни комуникации  

при криза (Stay Connected with Microsoft’s  
Crisis Communication App, 2022)  

4.10. Имейл комуникация и нюзлетър  
Всяка пъблик рилейшънс техника има различен обхват и 

комуникационна цел, с която се използва, затова в планирането 
на кризисната комуникационна стратегия не бива да се пренеб-
регват имейлите и нюзлетърите. В зависимост от организацията 
и нейната сфера на дейност, базата данни от имейли съдържа 
контактите на различни заинтересовани страни. За компании, 
които са в сферата на обслужването или поддържат дейността си 
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чрез абонаментни услуги, имейл кореспонденцията е подходящо 
комуникационно средство при възникване на криза. Електронни-
те писма са с персонализиран характер, но без да губят формал-
ния си тон на общуване. Чрез тях може да се внася допълнител-
но успокоение сред засегнатите страни, да се предлагат възмож-
ности за компенсация, да се дават допълнителни инструкции за 
промяна на работни процеси след настъпване на кризата.  

Според проучване на компанията HubSpot за обхвата и ан-
гажираността на кампаниите чрез имейл, базите данни с елект-
ронни адреси на организациите се увеличават след настъпване-
то на пандемията от COVID-19 (Bodnar, 2022). Увеличаването 
на общия трафик към уебсайта и високите проценти на от-
ворени имейли предполагат, че целевите публики все още се 
ангажират със съдържание, изпращано от различни органи-
зации, а полезните ресурси по време на криза са подходящи 
за поддържане на дългосрочни взаимоотношения с тях.  

PR специалистите трябва да преценят какъв комуника-
ционен инструментариум е подходящ в зависимост от вида на 
кризисна ситуация и обхвата на засегнатите страни, за да 
планират подходящото съдържание с правилния тон и нужна-
та честота. Ако организацията има силно изградена общ-
ност, която се идентифицира с мисията и ценностите ѝ, то 
имейл комуникацията също е подходяща форма за под-
държане на отношения с нея. По време на криза е важно да 
се преразгледат плановете за съдържание на нюзлетърите и да 
се прекратят промоционалните оферти. Вместо това е умест-
но да се подготви бюлетин, в който се съобщава за евентуал-
ни нарушения на доставки, промени в работното време, фор-
ми на компенсации и други промени, които пряко засягат хо-
рата. В бюлетина може да бъде включено обръщение на пред-
ставител на мениджърски екип, с което да се демонстрира от-
говорност и персонална ангажираност.  

Важно е да се прецени до кого да бъдат изпращани имей-
лите и нюзлетърите. Базите данни на организациите трябва да 
съдържат адресите на потребители, които изрично са дали 
съгласие да получават писма или са се абонирали съзнателно 
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за нюзлетър. Списъкът с контакти е препоръчително да съ-
държа имената само на клиенти и партньори, с които се ко-
респондира редовно. Подготвеното съобщение трябва да 
бъде релевантно за всички получатели, а ако това не е 
възможно, списъкът с контакти трябва да бъде разделен 
по групи (сегментиран по интереси, нужди, региони и др. 
критерии). Един от начините да се прецени към коя група да 
е насочен е чрез оценка кой ще бъде пряко засегнат от кри-
зисната ситуация: 1) мениджмънтът – хората от управленс-
кия екип трябва да се информирани преди всички; 2) служи-
тели от различни нива – всичко, което ще има пряко въздейс-
твие върху работата им трябва да бъде споделено (съкраща-
ване на бюджети, затваряне на отдели и клонове, технически 
проблеми и др.); 3) акционери и инвеститори – обосновки за 
финансови проблеми, свиване на печалбите и възможностите 
за инвестиции; 4) клиенти – споделяне на промени в полити-
ките за обслужване, нарушаване на сигурността на личните 
данни, проблеми с уебсайта и поръчките и др.; 5) медии и 
журналисти – изпращане на подготвени пресинформации.  

В зависимост от получателите, в съдържанието на имейла 
може да се напише кратко описание на кризисната ситуация, да 
се маркират инструкции за оказване на помощ или други прак-
тически съвети в стегната структура и да се включи информа-
ция за контакт при въпроси и притеснения, линкове към уеб-
сайта на организацията или временна кризисна страница.  

Не по-малко важна е и ясната идентификация на изпращача 
– задължително трябва да бъде от домейна на организацията, а 
потребителското име да бъде идентифицирано с конкретен човек 
или екип. Регулярността на изпращане на електронните пис-
ма зависи от вида на кризата и фазите на нейното развитие, 
но статистиките за брой отваряния на имейла, проследяване 
на определени връзки и престой в платформата ще дадат яс-
на информация за нуждите и интереса на целевите публики. 
Има няколко конкретни стъпки, които се спазват преди изпраща-
нето: 1) подготовка на тестов имейл – изпращане на имейла до 
няколко души от екипа за проверка на съдържанието и общото 
оформление; 2) проверка на темата в полето „относно“ – тя 
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трябва е формулирана в кратко и ясно изречение; 3) автентич-
ност на имейл адреса; 4) включване на ред с напомняне защо се 
получават имейли оторганизацията („Получавате това съоб-
щение, защото поискахте да сте в течение на...“); 5) визуализа-
ция дизайна на шаблона и има ли алтернативен текст към него 
за хората с нарушено зрение; 6) изправност на посочените лин-
кове; 7) опция за отписване – трябва да бъде ясно забележима.  

Сн. 8. Шаблони на имейл за комуникация при кризисна  
ситуация (How to create crisis communication email  

for your team, 2019).  

По време на пиковите моменти от пандемичната криза и на-
ложената принудителна самоизолзация, повечето организации 
разчитаха на имейл кореспонденцията за споделяне на критични 
съобщения, затова трябва да бъде даден приоритет на смисленото 
и наистина важно съдържание за заинтересованите страни. Важ-
но е при съставянето на съдържанието да се помисли за: 1) имаме 
ли основание да изпращаме имейл или това ще внесе допълни-
телна паника; 2) какъв е статусът на информацията, която ще 
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изпратим – дали не е юридически чувствителна и поверителна; 
3) дали е проверена добре и дали фактите са точни, защото из-
пращането на подвеждащи твърдения ще влоши кризата.  

4.11. Софтуерни решения за управление на 
кризисна комуникация  
Кризисните екипи вече могат да планират, осъществяват и 

оценяват кризисните комуникации в дигитална среда чрез раз-
работени софтуерни приложения за мониторинг и управление 
на съдържанието. Тези технологични решения улесняват наб-
людението на средата, полезни инструменти са за идентифици-
ране на проблеми и превенция на кризисни ситуации. В следва-
щите редове ще изброим някои от тях, като този обзор не пре-
тендира за изчерпателност.  

• Google Alerts – наблюдава резултатите от търсенето и из-
праща нотификации, когато се засече отрицателен коментар или 
споменаване на името на организацията (бранда). Така може да 
се отговаря почти веднага на негативните споменавания и да се 
използва техниката за изграждане на връзки (link-building), за да 
се пренасочи трафика към положително съдържание и да се за-
пази репутацията на организацията.  

• Fractal Analysis – софтуерно решение, което е вдъхновено 
от фракталната графика. Основната идея тук е, че могат да бъдат 
планирани конкретни краткосрочни комуникационни решения 
за множеството микрокризисни ситуации, които изкристализи-
рат при продължителна криза. Така комуникационните специа-
листи приоритизират проблемите и ги решават оперативно. Този 
инструмент е подходящ за финтех индустрията и инвестицион-
ните компании.  

• Factal – изпращане на сигнали за потенциално деструк-
тивно влияние на глобалните събития и кризи върху конкретни 
бизнеси, като в същото време софтуерното решение синтезира 
нужната фактологична информация, за да се оценят и евентуал-
но минимализират рисковете за заинтересованите страни. Това е 
силно персонализирана платформа за извънредни новини, която 
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позволява на екипите за кризисни комуникации и връзки с об-
ществеността да получат информационна „преднина“ при ре-
шаващи събития, които могат да засегнат тяхната организация и 
сектор. Това е полезно технологично решение, защото също та-
ка валидира бързо информацията и намалява риска от взимането 
на важни решения на базата на подвеждащи новини.  

• TweetDec – ефективен инструмент, който помага за уп-
равление на кризи в Twitter. Той позволява да се проследяват 
споменаванията на името на организацията и предлага потен-
циални думи и изрази, които да бъдат въведени като ключови 
за търсене и следене. Чрез него се наблюдават дискусии в ре-
ално време, следи се пресподелянето на съдържанието и ин-
теракцията с него.  

• SumAll – полезен софтуер за управление на съдържание-
то в социалните медии, защото чрез него планираното съдържа-
ние се публикува автоматично в профилите на организациите. В 
платформата се следи и ефективността на провежданите кампа-
нии и се отчитат лесно нагласите на различните целеви публики.  

• Veoci – позволява контрол върху извънредни ситуации и 
създаване на виртуален център за извънредни действия (virtual 
EOC), който да предприема действия по противодействието на 
конкретни инциденти. Тази платформа улеснява колаборации 
между организационните екипи в реално време, изпращането на 
нотификации до много хора и осигуряването на безопасност.  

• Konnect Insights – омниканална платформа, която 
предлага т.нар. „социално слушане“, управление на онлайн 
репутацията, управление на връзки с клиенти, анализ на дан-
ни, публикуване на съдържание, провеждане на проучвания, 
управление на кризи. Чрез този софтуер може да се направи 
план за комуникация при кризисни ситуации, който позволява 
незабавно адресиране на конкретни проблеми, защото дейст-
ва като система за ранно предупреждение, идентифицирайки 
потенциални неприятни ситуации. Сигналите, които се изп-
ращат, се основават на показатели като ангажираност, актив-
ност, използвани ключови думи и са обвързани със следенето 
на онлайн репутацията на организацията.  
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Ефективният модел за реакция при криза включва катего-
ризиране и подреждане на проблемите по спешност, за да се 
структурира подходящ и навременен отговор за всеки един от 
тях. Неговата структура може да бъде в три нива, определени 
според тежестта на евентуалните последици за организацията.  

При мониторинга на социалните медии се използват 
софтуерни приложения за т. нар. анализ на тенденциите – 
ключови думи, споменавания, хаштагове, актуални теми, 
потребителски настроения, поведение на преки конкурен-
ти. В наблюдението се настройват „заявки за наблюдение“, ко-
ито включват комбинация от ключови думи и изрази (дори и 
такива изписвани по неправилен начин), жаргон, различни 
съкращения, имена на мениджъри от различни нива, инфлуен-
съри и лидери на мнение. Идентификацията на потенциални 
кризисни ситуации включва показатели като увеличаване на 
споменаванията, превес на отрицателните коментари над по-
ложителните споменавания, чести оплаквания от преките кон-
куренти, регистриране на проблеми в индустрията, внезапни 
пикове или спадове в активността на отделни ключови заинте-
ресовани страни, а чрез софтуер за анализ на изображенията се 
регистрират злоупотреби с логото на организацията или пуб-
ликациите им сред инфлуенсъри в техните социални медии.  

 
Фиг. 10. Модел за реакция при криза в социалните медии  

(Try the best crisis management tools).  
Визуализация: Мария Николова  
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Негативните реакции за компанията на Илон Мъск през 
2018 г. са предизвикани от публикация в информационната 
агенция Reuters, в която се съобщава за забавяне в производс-
твото на „Модел 3“ на Tesla, което се явява трето отлагане на 
производството.  

Социалното слушане или „слушане на социалните медии“ е 
(social media listening) сравнително позната практика за управле-
ние на онлайн репутацията и има редица предимства за органи-
зациите. То се използва за наблюдение на онлайн разговори, 
свързани с конкретна организация, продукти или услуги, па-
зарна ниша или индустрията като цяло. Практиката на со-
циално слушане е въведена точно с цел да бъдат предотвра-
тявани онлайн кризисни ситуации, но постепенно започва да 
се използва като инструмент за намиране на данни, на базата 
на които да се вземат решения за бизнес стратегии.  

 
Сн. 9. Пример за следене на съдържанието, публикувано за 

Tesla и идентифицирането на негативни споменавания  
в социални медии и новини (Пак там).  
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Според проучване на компанията Clucth от 2017 г. озаг-
лавено „Защо бизнесът трябва да извършва социално слуша-
не“, 25 % от респондентите казват, че най-голямата поза е по-
добряването на продуктите и услугите от организациите, а 
според 86% това е начин да се наблюдават потребителските 
запитвания, мнения и притеснения (Anyan, 2017). Например 
глобалната хотелска верига Hilton използва инструмента за 
социалните си профили в Twitter и проследява запитвания ка-
то „Къде да отида на почивка?“, на които отговаря директно с 
предложения и линкове към дестинации. Допълнителна полза 
за бъдещи кампании е откриването на генерирано потреби-
телско съдържание, което да бъде препубликувано в социал-
ните профили на организацията.  

Социалното слушане помага и за таргетирането и ретаге-
тирането на целевите публики, както и за идентифициране на 
времеви интервали с висока потребителска ангажираност, 
обобщаване на метрични данни от споделяния, ангажираност 
и обхват, открояване на популярни теми и нови идеи за кам-
пании и подобряване на качеството на продукти и услуги. Ня-
кои от водещите софтуерни решения за социално слушане са: 
1) Quick Search – търсачка за социални медии, полезна за на-
миране на нови идеи за съдържание, подходящи инфлуенсъ-
ри, идентифициране на нови целеви публики, разпознаване на 
тенденции. Комуникационните специалисти могат да просле-
дяват ключови думи във всички социални медии, блогове, 
форуми и сайтове за онлайн новини с глобално покритие. 
Чрез софтуера се сравняват до пет бранда или теми за целите 
на сравнителен анализ (бенчмаркинг), обобщават се с много 
голяма точност данните по ключови показатели за ефектив-
ност (KPI) и търсенето може да се прави до 13 месеца назад 
във времето; 2) Hootsuite – софтуер за управление на съдър-
жанието в социалните медии, който предлага инструменти за 
наблюдение и регистриране на споменаванията; 3) Social 
Mention - платформа за търсене и анализ на социални медии. 
Чрез софтуера се следят безплатно над 100 социални плат-
форми, включително YouTube, Digg, Google, както и блогове, 
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новинарски издания и др. В отчета резултатите се класират по 
нагласи – положителни, неутрални, отрицателни; 4) 
Talkwalker Alerts – подобен на Google Alerts инструмент, който 
след въвеждане на ключовите думи и теми за сладнене, изп-
раща нотификации на имейла при споменаването им. Всяка 
от тях е придружена с кратко описание и линк към източника. 
Предимството на приложението е, че следи и Twitter и чрез 
него бързо се идентифицират негативните споменавания, за-
питвания и потребителски коментари, на които да бъде отго-
ворено своевременно; 5) Reputology – проследява отзиви на 
потребители (ревюта) за продукти, услуги, впечатления за ор-
ганизацията. Софтуерът използва технологията за семантичен 
анализ и идентифицира нагласите, така че да се забележат 
веднага негативните споменавания и развиващите се пробле-
ми в реално време; 6) Little Bird – следи и идентифицира в 
Twitter топ експерти според публикациите им по конкретни 
теми и репутацията, която си изграждат. Броят на последова-
телите няма значение, защото мониторингът се извърша по 
ключови думи, чрез които се отчитат и конкретни социални 
тенденции и настроения; 7) Trackur – инструмент за монито-
ринг на онлайн репутация, който има и безплатна версия. 
Свободната за ползване версия предлага ограничен обхват на 
мониторинг на социалните медии с регистриране до 100 спо-
менавания, докато с платената се създават отделни канали за 
наблюдение на социални медии, блогове или форуми. Резул-
татите се филтрират по държави и има опция за наблюдение 
на интеракциите със съдържание в реално време.  

Инструментите за социално слушане са дигитални 
решения не само за управление на съдържанието в соци-
алните медии, но и за бързо проследяване на организаци-
онната репутация онлайн. Освен това, чрез тях може да се 
идентифицират тенденции в конкретна индустрия и да се 
взимат ефективни бизнес решения. Не на последно място, 
чрез анализа на нагласите на потребителите, се установяват 
проблеми, които бързо може да се решат преди да прераснат в 
кризисни ситуации.  
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Комуникацията по време на криза в дигиталната среда се 
характеризира не само с асинхронното еднопосочно трансли-
ране на факти, а изисква от PR специалистите да помагат на 
заинтересованите страни да достигат, да разбират и да преце-
няват критично идеи и послания. Кризисни временни сайто-
ве, уебинари, подкасти, интерактивни графики и други фор-
мати трябва да организират и поднасят информацията по та-
къв начин, че да помагат на заинтересованите страни да се 
ангажират и да проучват сложните въпроси, а не просто да 
чуят или видят гледната точка на организацията. Това е клю-
чово предизвикателство пред комуникационните специалис-
ти, които обикновено са натоварени със задачата да „разпрос-
траняват информация“ и в много по-малка степен да изслуш-
ват, да разбират и да отговарят на проблемите и притеснения-
та на различни целеви публики.  
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ПЕТА ГЛАВА  
Етични измерения  

на кризисните комуникации  

Многостранният характер на етичната комуникация в 
кризисни ситуации се характеризира с редица сложни обстоя-
телства, които възникват при комуникацията по време на тру-
сове, несигурност или извънредни ситуации. Кризисните си-
туации могат да приемат различни форми, като например 
природни бедствия, политически вълнения, спешни случаи в 
областта на общественото здраве или организационни кризи, 
а етичната комуникация играе ключова роля при оформянето 
на реакциите, управлението на информацията и укрепването 
на доверието.  

Етичната комуникация в кризисни ситуации изисква 
придържане към точността и истинността. По време на криза, 
най-вече в дигиталното пространство, дезинформацията може 
да се разпространи бързо, което води до паника, объркване и 
потенциални вреди. PR специалистите са длъжни да проверя-
ват информацията, да се позовават на достоверни източници и 
да избягват сензациите или спекулациите, като гарантират, че 
до обществеността достига точна и надеждна информация. 
Кризисните ситуации често включват човешко страдание, 
травма и уязвимост. Етичната комуникация изисква състрада-
телен и съпричастен подход. Кризисните мениджъри и кому-
никационни специалисти трябва да отчитат емоционалното 
въздействие на своите послания и да проявяват чувствител-
ност към нуждите на засегнатите. Те трябва да се стремят да 
избягват сензационността, да зачитат личния живот и да га-
рантират, че думите и действията им няма да задълбочат 
страданието, което изпитват хората или общностите. 

Управлението на многоаспектния характер на етичната 
комуникация при кризи изисква дълбоко разбиране на уни-
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калните предизвикателства и възникващите етични дилеми. 
Като включват точност, навременност, съпричастност, проз-
рачност, приобщаване и сътрудничество, комуникаторите мо-
гат да се стремят да поддържат ценностите на почтеността, 
отговорността и състраданието и да се стремят към запазване 
на доверието и устойчивостта по време на криза. 

Има случаи на кризи, в които специалистите по комуни-
кация не винаги спазват етичните принципи при информира-
нето и създаването на връзки с заинтересовани страни, целеви 
публики и общности. В същото време, етичните кодекси, раз-
работени от професионални асоциации, не се прилагат добре 
или се пренебрегват. На глобално ниво, подобряването на 
етичните стандарти в PR комуникацията, особено в кризисни 
ситуации, е от съществено значение за създаването и поддър-
жането на професионализма. 

С интензивното нарастване на дела на комуникационни 
кампании в социалните медии, нуждата от етично практику-
ване на професията се засилва още повече. Въпросите около 
правилното управление на комуникациите при различни ви-
дове кризи, връзката с традиционните медии и изборът на 
подходящи комуникационни канали стават все по-належащи 
и имат своите етични измерения. 

5.1. PR етика по време на криза  
В литературата липсват достатъчно изследвания, които да 

се концентрират върху етичната комуникация на организациите 
със засегнатите страни по време на криза. Още през 2008 г. Йар-
бруг и колектив посочват, че компаниите трябва да вземат пред-
вид „ефекта и етичността“ при определяне на комуникационни-
те си действия (Yarbrough and al., 1998). Според Джойър и Пайн 
най-същественото проявление на етиката е корпоративната от-
говорност (Joyner and Payne, 2002), а Крандъл и колектив свърз-
ват стратегиите за корпоративна социална отговорност с етич-
ното управление на кризи (Crandall and al., 2010).  

Тъй като етиката се счита за ядрото на професионалната 
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практика във връзките с обществеността, комуникационното 
управление на кризи също трябва да се извършва по етичен път. 
По време на криза, организациите са изкушени да оказват на-
тиск върху медиите, за да защитят собствените си интереси. Ко-
муникацията по време на такива ситуации се състои от сложна и 
динамична рамка от комуникационни практики, които се разви-
ват преди, по време на и след настъпилото неприятно събитие. 
Ето защо, по време на криза организациите са повече от длъжни 
да адресират посланията си към различните заинтересовани 
страни честно, почтено и с уважение, като мислят приоритетно 
за техните опасния, страхове и нужди.  

Според Остин и Джин принципите за комуникация по вре-
ме на криза се основат на ценности като уважение, обектив-
ност/неутралност, чувствителност, съпричастност/състрадание, 
точност, навременност, проверка на фактите/източниците, чест-
ност, прозрачност и силен фокус върху обществения интерес 
(Austin & Jin, 2015). 

В областта на връзките с обществеността, етичните цен-
ности включват честност, откритост, лоялност, непредубеде-
ност, уважение, почтеност и откровеност в комуникацията. 
При историческия преглед на развитието на професията на 
PR се забелязват различни комуникационни практики и под-
ходи, включително скриване на истината, изкривяване на 
посланията и дори умишлено разпространение на лъжи. 

Осъзнаването на отговорността и ключовата роля на кому-
никационните специалисти за правилното информиране на раз-
лични целеви групи, управлението на корпоративната репута-
ция, влиянието върху вземането на решения и формирането на 
нагласи води до приемането на различни кодекси за професио-
нално поведение и етика. Някои от етичните кодекси забраняват 
и осъждат нелоялни практики, докато други подчертават и раз-
писват ценностите, които професионалистите трябва да спазват. 
В тази връзка, важно е да споменем някои от етичните кодекси 
на глобални PR асоциации като IPRA, Американската асоциация 
за връзки с обществеността (PRSA), Chartered Institute for Public 
Relations във Великобритания и други.  
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Българската комуникационна общност прие етичен кодекс, 
който съдържа основни принципи и ценности, които професио-
налистите в областта на PR трябва да спазват с цел поддържане 
на високи професионални стандарти. През 2005 г., Българското 
дружество за връзки с обществеността (БДВО) заедно с други 
организации като Българска асоциация на PR агенциите (БАП-
РА), Асоциация ИМАГИНЕС, членовете на IPRA в България, 
АСКО (Асоциация на специалистите по комуникации в общи-
ните) и Дружество за връзки с обществеността към Съюза на 
българските журналисти (СБЖ) инициираха подписването на 
Етичен кодекс на PR специалистите в България. Този кодекс се 
основава на документите, приети от четирите асоциации (БДВО, 
БАПРА, Асоциация ИМАГИНЕС и IPRA България), Етичния 
протокол на Global Alliance и кодексите на националните PR ор-
ганизации. През 2020 г. той е преработен в Софийска харта за 
етични комуникации и в него е отделена част, в която са разпи-
сани ценностите на етичните комуникационни практики по 
време на криза. В тях изрично се посочва, че грижата за живота 
и здравето на хората е на първо място, както и че PR специалис-
тите трябва да имат трезва преценка за ситуацията и да инфор-
мират адекватно както вътрешните, така и външните публики.  

В сферата на кризисната комуникация единственото пра-
вило, което остава непроменено, е да се предостави добре 
структурирано послание, разпространено по най-ефективния 
начин до целевата аудитория. Въпреки това, комуникационната 
среда се променя. Включването на социалните медии в кри-
зисния план помага на комуникационните специалисти да 
спестят време и да достигнат до засегнатите целеви аудитории 
с висока прецизност във времето, известно като „златният час“.  

Както вече отбелязахме, тежестта на кризата се определя 
от опасността за живота и здравето на хората и никак не е 
случайно, че етичните кодекси на професионалните органи-
зации поставят в сърцевината си ценности, пряко или косвено 
обвързани с грижата за жертвите и техните семейства.  

Аманда Колман предлага осем ключови принципа за ко-
муникация с тежко засегнатите по време на криза, които ме-
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ниджмънтът на организацията и кризисният комуникационен 
екип трябва да спазват във всяка фаза от развитието на кри-
зисния процес (Coleman, 2020, p. 157).  

• Откритост. Информацията трябва да бъде споделяна, 
без да бъде предварително несправедливо или неоправдано 
редактиранa от организацията.  

• Честност. Укриването на важни факти и обстоятелства 
около кризисната ситуация, за да се запази временно „невин-
ността“ на организацията е подход, който разрушава не само 
доверието, но и отношенията със заинтересованите страни. 
Ако информацията е оскъдна, е препоръчително комуникаци-
онните специалисти да обяснят защо не може да се дадат по-
вече детайли или кога това ще бъде възможно.  

• Ориентирани към пострадалите действия. Центърът на 
внимание в плана за комуникация при криза трябва да бъде 
поставен върху тежко засегнатите страни. Дори и най-
успешните комуникационни политики биха се провалили, ако 
не се основават на загриженост и проактивни действия към 
приоритетните публики на жертвите и техните семейства.  

• Подкрепа. Работата с жертвите и семействата винаги 
трябва да се фокусира върху това как те могат да бъдат подк-
репени, независимо дали това е просто изслушване на проб-
лема или опит да се установи връзка с някаква организация за 
оказване на подкрепа. Ако организацията намира този подход 
за предизвикателство, тогава може да обмисли възможността 
да има консултанти, които да бъдат на разположение. Някои 
засегнати лица могат бързо да назначат адвокати, които да 
поемат тази роля. В такъв случай те могат и трябва да бъдат 
да бъдат включени в процеса на комуникация. 

• Независимост. Екипът, който ще осъществява комуни-
кацията със засегнатите страни трябва да действа независимо 
и безпристрастно. Това може да се окаже етично предизвика-
телство, ако той се състои от служители на организацията в 
криза. За да се запази неутралността в подобни случаи е пре-
поръчително да се работи с помощта на неправителствена 
или гражданска организация.  
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• Непрекъснатост на връзките. Грижата за засегнатите 
страни не се изчерпва само с предоставянето на консултация 
и обезщетение. В тежки кризисни ситуации подобно действие 
се тълкува като безсърдечно и високомерно. Последиците от 
кризата може да продължават месеци или дори години и това 
изисква установяването на продължителни връзки и взаимо-
отношения.  

• Внимание и търпение. Един от най-критичните еле-
менти за ефективната комуникацията е слушането. Това важи 
и за комуникацията по време на криза, при която анализът на 
обратната връзка е в центъра на действията за оказване на 
адекватна подкрепа. Разбирането на проблемите и притесне-
нията на засегнатите страни може да помогне за адаптиране 
на организационната комуникационна реакция.  

• Осъзнаване на повратни моменти. Кризата може да 
продължи кратко, но последиците от нея да са дългосрочни. 
Хората, които са били засегнати от проблема или инцидента, 
ще трябва да живеят със спомените от тежките събития и за-
това е важно да бъде предвиждана тяхната чувствителност в 
моменти на годишнини, публикуване на доклади от дълги 
разследвания, произнасяне на присъди по съдебни дела и др.  

5.2. Етично комуникационно поведение в 
социалните медии по време на криза  
Въпреки че в етичните кодекси на професионалните ко-

муникационни организации се застъпват ценностите на чис-
тото и неманипулативно комуникационно поведение в соци-
алните медии, тази тема не е обстойно изследвана в теоре-
тичните източници.  

При анализирането на процеса за превенция на кризисни 
ситуации в компаниите, авторите Панг и колектив се фокуси-
рат върху възможните кризи, които могат да възникнат в 
резултат на нарушаване не само на закони и разпоредби, 
но и на етични стандарти. Те разглеждат важността на кор-
поративната социална отговорност (КСО) и теориите за ре-
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шаване на конфликти, за да предложат шест фактора, нарече-
ни етични променливи. Тези променливи имат влияние върху 
комуникацията с различни заинтересовани страни по време 
на криза. Шестте етични променливи включват: ролята на 
специалиста по връзки с обществеността (PR); ролята на 
висшия мениджмънт; въздействието и последиците върху 
бизнеса и организацията, както и върху различни култури; 
влиянието и намесата на институциите; вида на кризата и 
степента на обществена активност (Pang and al., 2018). PR 
практиците се сблъскват с предизвикателства при усилията си 
да комуникират етично по време на криза. Тези предизвика-
телства включват следните аспекти: трудности в определя-
нето на информацията, която трябва да бъде разкрита; 
затруднения в определянето на подходящия момент за пуб-
лично оповестяване на информацията; притеснения относно 
вътрешната и външната критика, с която трябва да се 
справят; необходимостта от бързо определяне на типа на 
кризата (вътрешна или външна); оценка на въздействието 
върху организационната култура и репутация; осигуряване 
на подкрепа от висшето ръководство за комуникационната 
стратегия и др.  

Социалните медии са пример за нарастващото влияние 
на комуникационния модел „мнозина към мнозина“, където 
журналисти и комуникационни специалисти не са единстве-
ните, които определят каква информация трябва да се споделя 
(Stephens and Malone, 2010). В организациите, комуникацион-
ните екипи поддържат директен контакт със заинтересовани-
те страни, които имат възможност да реагират, споделят или 
коментират разпространените съобщения и материали. Това 
допринася за увеличаване на броя на версиите за възник-
налата криза. Утц, Шулц и Глока отбелязват, че е важно 
компаниите да проучат какво съдържание потребителите 
най-често споделят в социалните медии и как се ангажи-
рат с него, тъй като това дава по-голям контрол върху 
„вторичната кризисна комуникация“ (Utz, Schultz and 
Glocka, 2013). Според практиката, потребителите по-често 
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споделят статии и материали от онлайн медии, отколкото пос-
тове от социални платформи. Триото автори също посочват, 
че компаниите, които използват социалните медии за управ-
ление на комуникацията по време на криза, показват откри-
тост и готовност да бъдат активни участници в диалога със 
заинтересованите страни, което води до потенциално намаля-
ване на щетите за организационната репутация. Те дори зак-
лючават, че кризисната комуникация в социалните медии 
има по-силен положителен ефект върху репутацията на 
компанията, в сравнение с комуникацията само в тради-
ционните медии. В същото време, разпространението на 
кризата в социалните медии води до „вторични реакции“ от 
страна на засегнатите страни и потребители, които могат да 
прераснат в призиви за протести, бойкотиране на продукти 
или генериране на негативни коментари и публикации, които 
остават видими за хората при търсене по ключови думи. 

Етичното управление на кризисните комуникации е свър-
зано също със запазването на репутацията на организацията. 
Компаниите с добра репутация, дългогодишен опит и проз-
рачност в комуникацията си с целевата аудитория имат по-
голяма вероятност да преодолеят кризисни ситуации, тъй като 
доверието в тях е високо. Добрата репутация може да бъде 
изглеждана като конкурентно предимство, когато се под-
държа съсредоточено, правилно и надеждно. Това е свърза-
но с доверието на целевата аудитория, което изисква дългос-
рочно, стратегическо и открито комуникиране. Високо уважа-
ваните компании са изградили своето добро име чрез осъ-
ществяването на комуникационни стратегии, които включват 
икономически практики, съчетани с решаването на конкретни 
социални проблеми в общностите. Тези стратегии трябва да 
се прилагат съобразно професионалните етични принципи и 
стандарти. Основните ценности, които организацията под-
крепя, я отличават от конкурентите и представляват ос-
новата, върху която се гради добрата репутация. Въпреки 
това, предизвикателствата пред управлението ѝ стават все по-
забележими в социалните медии, които лесно разпространя-
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ват слухове, клевети и фалшиви новини. 
В повечето саморегулационни документи е записано, 

че не се толерира използването на тролове, умишленото 
клеветене и разпространяване на компромати с цел урон-
ване на престиж и репутация, но тези практики все още се 
срещат в комуникационни кампании по един или друг по-
вод. Според Солис „социалните медии не са среда, която е 
извън закона, затова поведението в тях трябва да се основа 
на добродетели и да бъде подплатено с уважение“ (Solis, 
2014, p. xvii). На същото мнение са и авторите ДиСтасо и 
Бортрий, според които всяка комуникационна кампания в со-
циалните медии трябва да се основава на етичните професио-
нални ценности (DiStaso, Bortree, 2014). Според Остин, Лиу и 
Джин заинтересованите страни са склонни да възприемат со-
циалните медии като по-достоверни от традиционните. Ето 
защо е важно да се гарантира яснота и прозрачност на ин-
формацията, разпространявана чрез каналите на социалните 
медии до заинтересованите страни по време на криза (Austin, 
Liu, Jin, 2012). Ако можем да обобщим най-често използвани-
те ключови думи и изрази в теоретичните изследвания по 
въпросите за кризисната комуникация и етиката то те са: дълг, 
достойнство, уважение, прозрачност, откритост, оповес-
тяване, автентичност, честност, откровеност. Боуен 
обобщава принципите на етичната комуникация и разработва 
насоки за тяхното прилагане в социалните медии. Въпреки 
това, нито едно проучване не е изследвало значението на 
етичните ориентири при справяне с кризисна комуникация 
чрез социалните медии (Bowen, 2013). 

Добре познатата ситуационна теория за кризисни кому-
никации на Кумбс (Coombs, 2007) също в контекстуален сми-
съл се основава върху етичните принципи. Когато заинтере-
сованите страни търсят отговорност за възникналата криза, 
техните съждения се оформят в следствие на емоции и нагла-
си. На базата на тях те предприемат и различни действия. За-
това при избора на стратегии за реакция при криза, организа-
цията трябва да е наясно с етичните си отговорности и да ад-
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ресират физическите, психологическите и емоционалните 
проблеми на заинтересованите страни.  

Джин и Лиу са първите, които разработват модел за кри-
зисна комуникация, осъществявана чрез блогове, а тяхната 
основна теза е да докажат, че лидерите на мнение онлайн 
влияят косвено на своите последователи и непряко на те-
зи, които не ги следят (Jin, Liu, 2010). Последователите на 
блогове предават информация за кризата на непоследователи-
те на блогове чрез различни онлайн платформи, а уебсайтове-
те са само отправна точка за използването на дигитални ко-
муникационни инструменти, за да се повлияе на начина, по 
който организациите комуникират и управляват кризи. В от-
говор на бързите промени в онлайн средата, моделът на Джин 
и Лиу е развит до модел на кризисна комуникация в соци-
алните медии, който включва по-широк обхват от социа-
ни платформи и начина, по който информацията може да 
се споделя онлайн.  

Моделът се състои от следните сегменти: 1) видовете 
публики, които създават и приемат информацията за кри-
зата (влиятелни създатели на съдържание в социални медии, 
последователи на социални медии и неактивни потребители 
на социални медии); 2) формите, или как се предава инфор-
мацията за кризата (Facebook, Twitter, YouTube, блогове, 
традиционни медии и т.н.); 3) източниците, или кой - орга-
низацията или трета страна, изпращат информацията за 
кризата; и 4) основни допускания или променливи, които биха 
повлияли на начина, по който организациите реагират кому-
никационно при кризисни ситуации: източник на кризата, 
вид на кризата, стратегия за комуникационен отговор, съ-
държание на съобщенията и форма на съобщенията. Чрез 
този модел може да се анализират мотивите на заинтересова-
ните страни да използват социалните медии за информиране 
по време на криза, както и кои канали допринасят най-
съществено за изостряне на кризисния сценарий. За да из-
ползват ефективно стратегически социалните медии, ор-
ганизациите трябва да включат етични съображения в 
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практиката си, когато водят диалог със заинтересованите 
страни. Все още са много малко изследванията, които пряко 
разглеждат етиката на управлението на кризи, особено в сфе-
рата на социалните медии.  

За комуникационните специалисти, присъствието в он-
лайн средата променя традиционните комуникационни моде-
ли за управление на кризи, тъй като предоставя възможности 
за реакция в реално време. Социалните медии предлагат 
платформа за създаване и разпространение на мултиме-
дийно съдържание с висок потенциал за ангажираност на 
потребителите. В същото време, организациите са изправени 
пред различни неетични практики от страна на конкуренти 
или хакери, които копират уебсайтове, продукти, авторски ма-
териали и др. Друго предизвикателство е активността на обе-
динени групи и заинтересовани страни, които целенасочено 
атакуват компании, институции и други организации с цел 
разпространение на паника, дезинформация и манипулация. 
Затрудненията при идентифициране на източниците и техни-
те намерения представляват сериозни трудности за комуника-
ционните специалисти по време на онлайн криза. Те трябва 
бързо да определят лидерите на общественото мнение, които 
поддържат или легитимират разпространяваната информация 
против компанията и да проследят дали те са цитирани като 
експерти в авторитетни медии. Управлението на комуника-
цията по време на криза не се ограничава само до преда-
ване на корпоративна позиция и фактическа информа-
ция, но включва и ангажимент за последваща комуника-
ция чрез статии на кризисния уебсайт, кризисни брифин-
ги и пресконференции, създаване на подкастове и други 
формати, за да могат заинтересованите страни да разберат 
и осмислят усилията на комуникационния екип за спра-
вяне с кризата. Според Роджър Бриджмън, последователната 
и ангажирана комуникационна стратегия на организацията 
позволява да се инициират дискусии със заинтересованите 
страни, а не само да се разпространява едностранно мнението 
на компанията (Bridgeman, 2008). Въпреки това, отворената 
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комуникация в онлайн средата носи свои рискове – как да мо-
дерираме тези дискусиите, как да оценим конструктивната 
критика и дали нашите съобщения няма да бъдат манипули-
рани и тълкувани тенденциозно и субективно?  

Етичното поведение в комуникацията по време на криза 
включва не само действията на PR специалистите, но и лидер-
ското поведение на ръководителя на организацията, както и 
тонът и внушенията в комуникационните съобщения спрямо 
видът и мащабът на кризата. Правилата на етиката в PR са 
свързани с усещането за потенциалното въздействие на ко-
муникационните политики върху различните общности. За 
много организации въпросът не е дали да се ангажират и спаз-
ват етични принципи, особено по време на кризисни ситуации, 
а как тези принципи ще формират техните съобщения и пози-
ции по отношение на конкретен проблем. Етиката в PR оказва 
влияние и върху процеса на вземане на решения относно избо-
ра на комуникационна стратегия (отричане, прехвърляне на от-
говорност, мълчание). Етичните кодекси на PR специалистите, 
разработени от професионалните организации, споделят сход-
ни ценности и принципи: прозрачност, запазване на доверие, 
лоялност, надеждност, компетентност, честност, уважение 
към заинтересованите страни. Етичната комуникация в кри-
зисна ситуация се основава на тези кодекси, но организациите 
трябва справедливо да признават и поемат отговорността за 
последиците от възникналата криза. 

Киберсигурността и защитата на личните данни трябва 
да бъдат включени в списъка с потенциални кризи със сери-
озни последствия, тъй като организациите се изправят пред 
множество неетични практики от страна на конкуренти или 
хакери. Предизвикателствата пред етичното управление 
на кризисните комуникации в социалните медии, свърза-
ни основно с прозрачността, включват и използване на 
фалшиви идентичности за разпространение на неверна 
информация, манипулативни публикации и кампании, 
които нанасят вреда. Това повдига въпроса за преразглеж-
дане на етичните кодекси в професията и разработване на 
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специфични раздели, които да включват препоръки за онлайн 
професионално поведение. Тези препоръки могат да се отна-
сят до установяване на правила за разпространение на спон-
сорирани съдържания, отношения с блогъри и инфлуенсъри, 
както и създаване и поддържане на онлайн общности. 

През последните три години, с интензивното навли-
зане на изкуствения интелект в комуникациите, започва 
да се обособява темата за неговото етично използване в 
PR професията. Chartered Institute for Public Relations вече 
разработи и поддържа хъб с полезни ресурси по темата, къде-
то публикува безплатно ръководство за използването на из-
куственя интелект в комуникациите. Този въпрос е изклю-
чително актуален, тъй като изкуственият интелект започ-
ва да влияе на процеса на взимане на решения. „Етично 
ръководство за изкуствен интелект в PR“ задава рамка за раз-
биране на важните въпроси в областта на изкуствения инте-
лект и за вземане на етични решения. В него се използва про-
цес от пет стъпки: запознаване с ИИ, дефиниране на подвод-
ните камъни на PR и ИИ, идентифициране на етични въпро-
си и принципи на PR, използване на рамка за вземане на ре-
шения и оценка на тяхната етичност (Valin, Gregory, 2020).  

Авторите идентифицират шест макропроблема, които 
понастоящем определят средата на ИИ и които трябва да 
бъдат взети предвид на комуникационните специалисти и ме-
ниджъри, когато обмислят автоматизация: 

• Социалната промяна, която изкуственият интелект ще 
донесе.  

• Промени в естеството на работата и отговорностите на 
всеки.  

• Потенциалът на ИИ да преразпредели властта или да я 
концентрира в ръцете на тези, които разполагат с ресурси.  

• Управление на алгоритмите с цел избягване на селек-
тивност и дискриминация и изграждане на прозрачност в на-
чина, по който те вземат решения.  

• Контрол на неприкосновеността на личния живот и 
прозрачност по въпроси като съхранението, начина на обоб-
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щаване, споделяне и разпространение на данни.  
• Предубедеността, която може да бъде вградена в сис-

темите за автоматизация и изкуствен интелект.  
Аластър Маккапра, главен изпълнителен директор на 

CIPR, цитира изследване, публикувано в Wall Street Journal от 
май 2020 г. , в което се казва, че 64% от всички регистрации в 
екстремистки групи във Facebook са резултат от препоръките, 
които алгоритъмът на платформата е направил на потребите-
лите. Затова въпросите за изкуствения интелект и етиката, 
пресечната точка на това, което е технически възможно, и то-
ва, което е морално желателно, са повече от належащи (Valin, 
Gregory, 2020).  

Сред най-често използваните инструменти във връзките 
с обществеността, който са разработени на основата на изкус-
твения интелект са:  

• Мобилни апликации. При тях съществува потенциал за 
злоупотреба с лични данни и персонално съдържание (аплика-
циите имат достъп до микрофон, камера, снимки и др. в теле-
фона на потребителите). Вече се обработват големи количества 
лични данни за целите на различни кампании, а това съчетано с 
психографско профилиране на личността, може да доведе до 
емоционални манипулации и умишлена дезинформация.  

• Изкуствен интелект в работните процеси. Неговото 
внедряване води до автоматизиране на работните процеси, а 
това от своя страна създава потенциал за съкращения на ра-
ботна ръка или проблеми с обучението на определена група 
служители за неговото използване.  

• Използване на ботове, чатботове и лични асистенти, 
мобилни и виртуални оператори. Чатботовете се опитват да 
се „хуманизират“ най-интензивно от останалите инструмен-
ти. Те „слушат“ и „говорят“ с хора, които разкриват всякакъв 
вид информация и на принципа на машинното обучение, тя се 
обединява с други данни и се използва интелигентно за по-
нататъшни „разговори“, които персонализират комуникацията 
още повече.  

Макар и изкуственият интелект да няма все още голямо 
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разпространение в полето на връзките с обществеността и не-
говите функции да са по-скоро помощни, е важно да следим и 
да сме запознати с неговото използване, с предимствата и не-
достатъците му както и с отчитането на ефективността на ко-
муникациите.  

5.3. Кризисна грамотност или грамотност при 
управлението на кризи  
Можем да кажем, че кризисната грамотност се отнася до 

знанията, уменията и способностите, които хората, организаци-
ите и общностите притежават, за да се подготвят, да реагират и 
да се възстановят от криза. Тя включва разбиране на естест-
вото и въздействието на кризите, както и на наличните стра-
тегии и инструменти за смекчаване на последиците от тях. 

Грамотността за управлението на кризи включва редица 
умения и знания като: 1) осведоменост или способността да 
се разпознават и разбират потенциалните рискове и въз-
действия на различните видове кризи; 2) подготовка или 
умение да се разработват и прилагат стратегии и планове 
за подготовка за криза и минимизиране на последиците от 
нея; 3) способност за бърза и ефективна реакция при криза 
чрез комуникация и сътрудничество; 4) способност за възс-
тановяване от кризата, включително и такава за извличане 
на поуки от кризата и прилагане на промени за предотвра-
тяване на подобни кризи в бъдеще. Кризисната грамотност е 
от съществено значение за хората и организациите, за да се 
справят ефективно с кризите и да сведат до минимум както 
въздействието им върху живота и дейността си, така и повто-
ряемостта им. Тя също така играе решаваща роля за изграж-
дането на устойчивост и способност за адаптивност, които 
могат да помогнат за предотвратяване на бъдещи кризи и 
смекчаване на последиците от тях, когато те настъпят. 
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Заключение  

Екосистемата на социалните медии еволюира непрекъс-
нато с появата на нови апликации и платформи, които, макар 
и да не изменят съществено процеса на управление на кри-
зисните комуникации, го обогатяват с нови технологични и 
автоматизирани възможности за наблюдение, идентифицира-
не на проблеми и потенциални кризисни ситуации, тяхното 
адекватно и бързо информационно адресиране и измерване на 
ефекта от целия стратегически процес по управлението на 
кризата. Това поставя предизвикателства пред изследователи-
те и практиците по публични комуникации, които трябва да 
предложат нови и бързо адаптивни модели за ангажиране на 
заинтересованите страни и съответно – да предвидят резулта-
тите от приложените планове за кризисна комуникация.  

Бъдещи изследвания могат да бъдат посветени по-
отчетливо на прецизирането на видовете кризисни ситуации, 
които са най-характерни за отделните социални медии (напр. 
Twitter, Instagram, YouTube, Facebook, TikTok). Освен това е не-
обходимо да се доразвият специфични за социалните медии и 
кризисната комуникация насоки за етична комуникация и анга-
жиране на заинтересованите страни, които да бъдат адаптирани, 
когато това е възможно, към различни контексти и проблеми.  

Особено важно е да разбираме, оценяваме и да се съобра-
зяваме с емоциите на засегнатите страни по време на криза. 
Важно е не само да се смекчат настроения като гняв, тревога, 
страх и тъга, но в процеса на комуникация по време на панде-
мията от COVID-19 стана ясно колко е важно да се насърчават 
в кризисните послания надеждата, състраданието и обедине-
нието. Как могат да се подобрят кризисните послания чрез 
ефективно създаване и споделяне на информация с помощта на 
визуални социални медии, какви инструменти за създаване на 
мултимедийно съдържание трябва да използваме и какви могат 
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да бъдат ефектите от него върху управлението на кризисния 
процес, е друга важна област от кризисния мениджмънт, която 
тепърва трябва да бъде проучвана задълбочено.  

От направените наблюдения и анализи в тази моногра-
фия може да се изведат следните основни изводи:  

• Използването на комуникацията за превенция, мини-
мизиране, контрол и преодоляване на кризисни ситуации е 
крайъгълният камък в управлението на кризи в областта на 
връзките с обществеността. 

• Активното присъствие на организациите в дигитално-
то пространство, освен че им дава редица предимства като 
директна комуникация с потребители, възможности за създа-
ване на креативно съдържание, управление на виртуални об-
щности и др., ги прави уязвими от възникване на внезапни 
кризисни ситуации, на тяхното вирусно разпространение за 
минимално време и налага нуждата от почти незабавен отго-
вор от страна на компанията. 

• За целите на монографичния труд е дадено работно 
определение на понятието „онлайн кризисен PR“, което се 
основава на управлението и координацията на целия комуни-
кационен процес по време на криза, която се заражда, развива 
и затихва в дигитална среда. В този процес се използват ав-
томатизирани решения, които са базирани на изкуствен инте-
лект за мониторинг, кризисен комуникационен отговор, пла-
ниране и измерване на кампании в посткризисен период с цел 
управление на последиците от кризата и минимализиране на 
репутационните щети. Онлайн комуникацията при кризисни 
ситуации се фокусира върху проактивност, прозрачност, чес-
тност и диалогичност за изграждане и поддържане на доверие 
със заинтересованите страни по време на криза. 

• Пандемията, предизвикана от COVID-19, допринесе за 
обогатяването на знанията и опита за управление на тежки, 
глобални и продължителни кризи, сред които: да не се спеку-
лира със страховете на хората, да се проявява емпатия и раз-
биране относно различните нива на разбиране на сложността 
на кризата, да се използват факти и данни от достоверни из-
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точници, да не се повтарят или да се коментират публикации 
в социалните медии, в които се разпространява дезинформа-
ция, конспиративни теории или се изразява лично мнение, ко-
ето не се базира на валидни данни.  

• Процесът на „дизайнерско мислене“ в стратегиите за 
кризисни комуникации става все по-ключов, когато трябва да 
го приложим в онлайн среда, в която целевите групи и общ-
ности очакват почти незабавна реакция. Въпреки че този под-
ход е ориентиран преди всичко към крайни потребители, той 
може да се приложи и за партньори, конкуренти, медии и 
други заинтересовани страни. 

• Можем да идентифицираме следните видове онлайн 
кризисни ситуации: 1) кибератаки и хакване на акаунти; 2) 
потребителски атавизъм и призиви за бойкот на продукти и 
услуги; 3) публикуване на дискредитиращи снимки или видеа 
както от потребители, така и от служители; 4) разпростране-
ние на фалшиви новини и дезинформация от тролове; 5) спо-
деляне на секретна информация или чувствителна информа-
ция; 6) манипулиране на съдържание с цел неговото непра-
вилно тълкуване; 7) култура на отхвърлянето (cancel culture) – 
упражняване на социален натиск за отхвърляне на личности, 
брандове, културни продукти и др., които са считани за обид-
ни или дискриминационни. 

• Еволюцията на социалните медии е маркирана до поя-
вата на Web 3.0 (смантичният уеб), където се развиват, освен 
креативните възможности за комуникация, така и потенциал-
ните кризисни ситуации. Web. 3.0 може да промени комуни-
кационните процеси изцяло – от ангажираността на служите-
лите и тяхна мотивация за развитие, през потребителското 
изживяване до омниканалните продажби, продуктовите ино-
вации, изграждането на общности и дигиталната култура като 
цяло. Остават обаче редица въпроси – как ще се изгради бе-
зопасна среда за потребителите, как ще се предотвратяват и 
наказват киберпресъпленията, какви ще бъдат новите етични 
правила за поведение във виртуалните светове, как ще се 
опазва интелектуалната собственост и др.  
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• Новите софтуерни разработки, които са приложими в 
комуникационна среда, автоматизират процесите и помагат на 
PR специалистите и кризисните мениджъри да проследяват и 
филтрират негативни коментари, да разпознават автентич-
ността на изображенията, които се разпространяват в социал-
ните медии, да анализират видеосъдържание и да извличат 
контекст, в който организацията е спомената, да идентифици-
рат бързо нагласите на заинтересованите страни и др.  

• Социалните медии играят ключова роля във формира-
нето на социално-медийната осведоменост и в някои случаи 
водят до ескалацията на самата криза чрез разпространението 
на слухове и фалшиви новини, а те от своя страна стават ре-
ална заплаха за организационната репутация. Тези вторични 
проблеми за организациите се определят като „паракризи“.  

• Класическите стратегиите за планиране на организа-
ционния отговор в същинската фаза на кризата се обогатяват 
с нови онлайн инструменти за разпространение на послания-
та и комуникация в реално време с различни заинтересовани 
страни като: 1) онлайн чат, 2) платформи за онлайн диалог 
със заинтересовани страни, 3) предоставяне на линкове към 
външни източници; 4) мониторинг в реално време и съставя-
не на публикация с отговор; 5) създаване на мултимедийно 
съдържание (Taylor and al., 2005).  

• Академичните изследвания в полето на кризисните 
комуникации обикновено се фокусират върху външните целе-
ви публики и стратегиите за отговор, които ще запазят орга-
низационната репутация и нейния имидж. Много по-малко са 
тези, които предлагат модели, концептуални рамки и обобще-
ния на добри практики за управление на кризисни комуника-
ции сред вътрешните заинтересовани страни, а съвсем липс-
ват такива, които да проучват ролята на новите технологии, 
интранет и вътрешните социални мрежи за управление на 
кризите както в частните, така и в публичните организации.  

• Инструментите за комуникация с вътрешните публики 
и софтуерните приложения за колаборация са полезни реше-
ния, които не само рационализират работните процеси, но 
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осигуряват информираност по време на криза. Чрез дигитал-
ните комуникационни платформи се осигурява хоризонтално 
информационно покритие на различните вътрешни публики. 

• Непрекъснатото развитие на инструментите за създа-
ване и управление на съдържание в дигиталната среда е ос-
новна предпоставка за нови и развиващи се медийни форма-
ти. Потребителите получават информация не само чрез текст, 
но и чрез мултимедия, чрез които историите се разказват мно-
го по-емоционално, въздействащо и убедително. Затова, за 
комуникационните специалисти и за кризисните мениджъри е 
критично важно да планират разнообразно форматно съдър-
жание, което отговаря на спецификите на отделните социални 
медии и на дигиталната среда като цяло.  

• Наблюдава се трансформация на традиционните тех-
ники за комуникация по време на криза като пресиформации, 
официални позиции, пресконференции и брифинги и тяхното 
обогатяване в посока на мулимедийност, по-категорична ви-
зуализация и възможности за интеракция в различни плат-
форми. В същото време, са идентифицирани нови форми ка-
то, видео изявления, временни кризисни сайтове, информа-
ционни ресурсни хъбове, блогове, мобилни апликации и инт-
ранет портали.  

• Предизвикателствата на етичното управление на кри-
зисната комуникация в социалните медии, свързани главно с 
прозрачността, включват: използване на фалшиви самолич-
ности за разпространение на дезинформация, манипулативни 
публикации, кампании, които вредят на репутацията на кон-
курентите. Това повдига въпроса за преосмисляне на кодекси-
те за професионална етика и разработване на отделни разде-
ли, включващи съвети за етично поведение онлайн. 

Eфективното управление на кризисната комуникация се 
превърна в жизненоважен компонент от стратегията на всяка 
организация. С бързия напредък на технологиите и постоянно 
променящия се дигитален контекст, бъдещето на управление-
то на онлайн кризите крие както предизвикателства, така и 
възможности. Свидетели сме на нововъзникващите тенден-
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ции, които ще доведат до потенциални промени и ще офор-
мят начина, по който организациите се организират и осъ-
ществяват онлайн комуникацията при кризи. Сред най-
достъпните е мониторинг в реално време и използването на 
генеративен изкуствен интелект. В бъдеще организациите ще 
използват усъвършенствани технологии като изкуствен инте-
лект (AI), за да наблюдават и анализират онлайн разговорите 
в реално време. Алгоритмите, задвижвани от него, ще преся-
ват огромни количества данни, сканирайки платформите на 
социалните медии, медиите и онлайн дискусиите, за да отк-
риват и проследяват потенциални кризи. Този проактивен 
подход ще даде възможност на организациите да идентифи-
цират и реагират на проблемите бързо, като не им позволяват 
да прераснат в пълномащабни кризи. Изкуственият интелект 
ще играе ключова роля и в анализа на настроенията, като по-
мага на комуникационните специалисти да оценят обществе-
ното мнение и нагласите по време на криза. Анализирайки 
онлайн разговорите и тенденциите в социалните медии, алго-
ритмите на ИИ ще обработват големи количества данни и ще 
предоставят сведения в реално време, което ще позволи на 
мениджърите да вземат решения, основани на данни, и да из-
готвят конкретни послания, които да резонират с информа-
ционните нужди на различните заинтересовани страни.  

Това ще доведе и до т. нар. „персонализирана комуникация 
при криза“. Чрез анализа на данни и изкуствения интелект, ор-
ганизациите ще получат по-задълбочено разбиране за приори-
тетите, опасенията и комуникационните предпочитания на 
различните целеви публики. Това знание ще позволи на PR ек-
спертите да изготвят послания, които са по-подходящи, по-
съпричастни и по-ефективни в кризисни ситуации. 

Персонализацията води и до диверсифициране на кому-
никационните канали и технически решения като чатботове, 
приложения за чат, таргетирани имейл кампании, чрез които 
се разпространява свързана с кризата информация, правят се 
бързи актуализации и се планират в ход стратегии за смекча-
ване на последиците. Този подход ще гарантира, че заинтере-
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сованите страни ще получават навременна и подходяща ин-
формация, което ще повиши прозрачността и доверието в 
бурни времена. 

С развитието на метавселената и Web 3.0 не бива да под-
минаваме и виртуалната реалност и т. нар „потапящи прежи-
вявания (immersive experience)“. Технологиите за виртуална 
реалност (VR) и добавена реалност (AR) са на път да напра-
вят революция в комуникацията при кризи в бъдеще. Кризис-
ните екипи и мениджъри ще използват виртуалните симула-
ции, за да се обучават на адекватни реакции и преодоляване 
на стрес по време на криза. Този подход ще им даде възмож-
ност да упражняват стратегии за реакция, да симулират висо-
костресови сценарии и да усъвършенстват комуникационните 
си умения в контролирана среда. 

По време на реално случваща се криза, добавена реалност 
може да се използва за предоставяне на информация в реално 
време, чрез която да се инструктират хората относно аварий-
ни процедури, маршрути за евакуация и мерки за безопас-
ност. Тези потапящи преживявания ще повишат готовността, 
ще подобрят вземането на решения и ще помогнат на засег-
натите страни да се справят ефективно с кризите.  

Това технично и революционно развитие на управлението 
на онлайн кризисните комуникации трябва да бъде преос-
мислено през призмата на етичните съображения и отговор-
ната комуникация. С развитието на дигиталната екосистема, 
организациите ще бъдат изправени пред все по-голям натиск 
да спазват етични стандарти и да практикуват отговорна ко-
муникация по време на кризи. Автентичността, прозрачност-
та и съпричастността ще бъдат ключови фактори при форми-
рането на стратегиите за кризисна комуникация. 
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