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Резюме 

 
Риска от загуба на репутация е многоаспектен, а на него са изложени всички бизнес организации. Репутация-

та има стойност макар,  често да няма пряко финансово изражение. Възможността тази стойност да бъде нама-
лена представлява бизнес риск. Рискът за репутацията възниква, когато организацията не успее за да отговори 
на очакванията на заинтересованите страни. Ключът към ефективното управление на репутацията е свързан с 
управлението на очакванията. Този риск предизвиква редица научни и бизнес интереси към него. От специфика-
та в управлението му се определя и актуалността на темата. Целта на настоящият материал е да покаже какви 
са характерните особености при управлението му и какво отражение дава той върху бизнес организациите. Ос-
новните резултати показват важността на риска свързан с репутацията и отражението му върху цялостната дей-
ност на бизнес организациите. Изследването показва, че този общовалиден широкоспектърен риск трябва да 
бъде управляван и то с изпреварващи темпове, за да се елиминира вредното въздействие, върху очакванията на 
заинтересованите страни, както при реализацията на голямо отрицателно репутационно събитие, така и при 
множество малки такива. 
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Увод 
Репутацията на компанията се влияе от ней-

ните бизнес решения и резултати в широк кръг 
от области: финансово представяне, качество, 
иновации, етика и почтеност, реакция при кризи, 
безопасност, корпоративна социална отговор-
ност, сигурност. Репутацията на една компания 
е част от нейните нематериални активи.  

При изграждане на репутацията от същест-
вено значение са очакванията на  заинтересо-
ваните групи. За тях е важна както история на 
компанията (преглед на миналото на компания-
та, нейната отчетност и ефективност), така и 
стратегия на компанията (перспективите на 
компанията и заявката и пред обществото). 
 
1. Същност на репутацията 

В научната литература има множество раз-
лични дефиниции на понятието „корпоративна 
репутация”, сред най-често срещаните са след-
ните: „корпоративната репутация е групова 
оценка на привлекателността на дадена компа-
ния за определена група заинтересовани страни 
сред множество от сходни компании, с които са 
в конкурентни отношения” [3]. Според Хъни 
(2009) репутацията се състои във вярата и до-
верието, което е изградено в определено коли-
чество от хора към организацията и възмож-
ността това доверие да се запази в бъдещ пе-
риод. Според друго изследване в областта на 
репутацията [2] тя се изгражда от три основни 
компонента: функционален, социален и експре-
сивен. Според функционалният компонент всяка 
организация трябва постоянно да демонстрира 

своята компетентност и свързаните с нея успе-
хи. Социалният компонент е насочен към под-
държане на ценностите на организацията в со-
циалните норми и ценности. Експресивният 
компонент предполага изграждането на емоци-
онално привлекателен профил за потребители-
те, създаващ конкурентни предимства пред ос-
таналите фирми. Според тази дефиниция, изг-
раждането на положителна репутация изисква 
задължително изпълнение на трите компонента 
в добра степен и взаимозависимост. Интерес 
предизвиква дефиницията на Хъни, който опре-
деля многоаспектната на  репутацията, като я 
обобщава в шест компонента сбиращи се в сък-
ращението REPUTE [4]:  

‒ „Relational Construct” заинтересованите 
страни имат различно отношение към ор-
ганизацията, изградено на базата на  ре-
путацията на организацията. 

‒ „Exception Attributed” репутацията на ор-
ганизацията се основава на характерис-
тиките й, които я отличават от останали-
те играчи в отрасъла.  

‒ „Perception Comparison” репутацията е 
начинът на възприятие на организация от 
всички извън нея.  

‒ „Unintended Consequences” репутацията 
може да бъде повлияна от трети страни 
или ситуации, които не са предвидени. 

‒ „Track Record” репутацията се изгражда 
на база на опита и с течение на времето  

‒ „Emotional Appeal” репутацията се осно-
вава на доверието.  
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2. Отражение на репутацията върху дейност-
та на бизнес организациите 

Репутацията определя начинът, по който за-
интересованите страни възприемат самата биз-
нес организация. Заинтересованите страни изг-
раждат оценката си в зависимост от: 

‒ действително изпълнение: репутацията е 
предимно (но не изцяло) определяна от 
това, което прави една компания, а не от 
това, което казва; 

‒ комуникация: ефективна комуникация със 
заинтересованите страни и медиите мо-
гат да помогнат за формирането на мне-
ния и репутация.   

Ефектът на всяко събитие, което си реализи-
ра в бизнес организацията дава отражение  
върху репутацията. Ефектът може да бъде по-
ложителен или отрицателен. Бизнес организа-
циите могат да  надхвърлят очакванията спрямо 
тях и репутацията им да се повишава. Ако обаче 
не отговарят на очакванията на заинтересова-
ните групи, то репутацията спада и отчитаме 
наличие на репутационен риск [4]. 

Репутацията на всяка бизнес организация е 
обвързана с редица бизнес решения и фирме-
ните резултати от редица направления. Сред 
най-важните могат да се откроят: 

‒ финансовите резултати – голяма част от 
заинтересованите страни (акционери, ин-
веститори, кредитори и други) отчитат 
финансовите резултати, като оценка за 
репутацията на фирмата; 

‒ качество – желанието на организацията 
да се придържа към качеството изискуе-
мо от различните стандартите укрепване 
на репутацията, докато дефектите на 
продукта оказват неблагоприятно въз-
действие; 

‒ иновации – фирмите, които се отличават 
от своите конкурентите, чрез иновативни 
процеси и продукти имат силно разпоз-
наване на името и високи репутация 
стойност; 

‒ корпоративна етика – фирмите с добре 
развити етични политики са по-надеждни 
в очите на заинтересованите страни; 

‒ кризисен мениджмънт – заинтересовани-
те страни внимателно наблюдават как 
компанията реагира на трудни ситуации, 
всяко действие по време на кризата може 
да засегне репутацията на компанията; 

‒ безопасност – добрите политики за безо-
пасност потвърждават стратегически 
приоритети на компанията за изграждане 
на доверие и създаване на стойност; 

‒ корпоративна социална отговорност – ак-
тивно насърчаване на фирмените прог-
рами за управление на околната среда и 

социалната отговорност спомагат за съз-
даването на добра репутация; 

‒ сигурност – добрата инфраструктура за 
защита срещу физически и кибер заплахи 
помага да се избегнат нарушения на си-
гурността, които биха могли да увреждат 
репутацията на компанията [5]. 

 
3. Репутационен риск  

Когато става въпрос за корпоративната репу-
тация трябва да се има предвид, че тя е съпътс-
твана с множество рискове. Репутационният 
риск е засегнат от Базелския комитет по банков 
надзор  в рамката „Базел II”. От там може да 
бъде изведено и определение за репутационния 
риск, отнасящо се до всяка бизнес организация 
[1]. Репутационният риск произтича от отрица-
телното възприятие от страна на всички клиен-
ти, контрагенти и други заинтересовани страни 
или регулаторни органи, които могат да окажат 
неблагоприятно влияние върху способността на 
организацията да осъществява бизнес процеси-
те си. Репутационният риск е многоаспектен и 
отразява възприемането на организацията от 
другите участници на пазара. Репутационният 
риск зависи от адекватността на вътрешните 
процеси в организацията и ефективността от 
управлението на риска, както и начина, с които 
ръководството реагира на външни влияния вър-
ху организацията. 

Според проучване на Deloitte [6] под обхвата 
на репутационния риск най-често попадат рис-
кови събития свързани с корпоративната етика и 
интегритета, физическата и кибернетичната 
сигурността и продуктите и услугите на фирми-
те. Освен това нараства честотата на  рискът 
породен от взаимоотношения с трети страни. 
Нарастването на тези рискове се повишават и 
рискът от загуба на репутация. 

Рупутационният риск съдържа редица спе-
цифики, които налагат неговото управление да 
има отличаващи се от общото управление чер-
ти. За ефективното управление на репутацион-
ния риск е от съществено значение системното 
проследяване на измененията  на заинтересо-
ваните страни. 

Репутационните рискове са трудно измери-
ми. Репутацията рядко присъства в регистрите 
на риска. Това е така, защото при отчитането на 
риска трябва да има количествен израз на неб-
лагоприятните последствия от реализирането 
на риска, а също и отговорник, които да следи 
проявата му (собственик на риска). Репутацията 
не притежава тези характеристики. Цената и е 
трудно прогнозируема и може да бъде известна 
само при реализирането на рисковото събитие.  

Репутационният риск е труден за контрол по-
ради следните причини: 
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‒ размерът на щетите зависи от множество 
независещи от  организацията фактори, 
като поведението на конкурентите, кли-
ентите, пазарни условия и др., за да из-
числи количественият израз на риска се 
правят толкова много допускания, че в 
крайна сметка оценката се обезсмисля; 

‒ вероятността за възникване е твърде 
сложна за да бъде прогнозирана, тя е 
свързана с човешкото поведение, което 
от своя страна е трудно да се включи в 
моделите за оценка; 

‒ липсата на собственост на този риск оз-
начава, че отговорността за неговия мо-
ниторинг е неясна. 

 
4. Управление на риска свързан със загуба 
на репутация 

Спецификата в управлението на този риск 
изисква да се премине през следните фази [5]: 

‒ Идентифициране на заинтересованите 
страни и източниците на информация за 
тях. 

‒ Анализ на вътрешни и външни заинтере-
совани страни включително регулаторни 
органи, акционери, служители и клиенти. 
Необходимо е използването на разнооб-
разни източници на данни за по-пълна 
картина. Данните трябва да бъдат неза-
висими и обективни. Анализът трябва да 
обхване факторите, които показват про-
мените в очакванията на заинтересова-
ните страни и потенциални рискове за 
репутацията. 

‒ Определяне на важните за фирмената 
стратегия елементи, които могат да ока-
жат влияние върху репутацията. В тази 
фаза се изгражда аналитична рамка вър-
ху идентифицираните елементи и прос-
ледяването им в течение на времето. 

‒ Ранното установяване на риска за репу-
тацията позволява вземането на адек-
ватни и навременни решения при управ-
лението на риска. Изисква се предприе-
мането на ранни действия към управле-
ние на отношенията и очакванията на за-
интересованите страни и тяхната удов-
летвореност.  

‒ Предприемане на мерки за въздействие 
върху групата рискове, които трябва да 
бъдат управлявани. Тук попадат всички 
идентифицирани рискове с отношение 
към корпоративната репутация, класифи-
цирани като приоритетни. При управле-
нието на риска свързан с репутацията се 
цели намаляване на отрицателните въз-
действия и превръщането им по възмож-

ност в положителни за репутацията на 
организацията . В тази фаза бизнес орга-
низацията трябва да обърне внимание на 
интересите на заинтересованите страни, 
като да не допуска накърняването им.  

‒ Оценка на остатъчния за репутационния 
риск. Понякога риска не може да бъде 
напълно управляван или управлението 
не е довело до създаване на положител-
на репутация. Това изисква последващо 
управление до момента, в който въздейс-
твието върху него не стане приемливо за 
организацията. Остатъчният репутацио-
нен риск се класифицира, като приемли-
вото от бизнес организацията  ниво на 
риск. 

‒ Изграждане на устойчивост – това е фа-
зата, в която бизнес организацията тряб-
ва да се погрижи за имиджа и укрепване 
на марката и потребителското удовлет-
ворение. Тук е подходящо провеждане на  
редица събития и инициативи, с които 
марката трябва да се утвърди. Публични-
те изяви и активната комуникация е с 
първостепенно значение. Това от своя 
страна ще спомогне за повишаване на 
положителната репутация и постигане на 
по-голяма устойчивост при кризисни си-
туации.   

‒ Мониторинг на репутационния риск – уп-
равлението на риска е ротационен про-
цес, който изисква периодична диагнос-
тика и оценка на всички събития, които се 
случват в и извън бизнес организацията и 
имат отношение към нея. Необходим е и 
актуален преглед на корпоративните це-
ли и възможни заплахи над тях. В тази 
фаза от управлението на риска, бизнес 
организацията трябва да се погрижи за 
поддържане на доверието на клиентите 
си и обществото и да вземе мерки към 
подобряване на корпоративната репута-
ция.   

В най-общ план управлението на риска свър-
зан с загуба на положителна репутация е предс-
тавен в фиг. 1. 

 
Заключение  

Ефективното управление на репутационния 
риск е специфичен процес, и важна част от об-
щият корпоративен мениджмънт. То гарантира 
изграждането на корпоративна устойчивост, 
която би спомогнала за защита на бизнес орга-
низацията при различни рискови събития. Спе-
цификата на управлението на този риск е свър-
зана и с взаимодействието на бизнес организа-
цията с всичките й заинтересовани страни и 
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Източник: [7]. 

Фиг. 1. Фази на управление на репутационния риск 
 

недопускане на накърняване на интересите на 
нито една от заинтересованите групи. Настоя-
щият материал очертава и необходимостта за 
вземане на мерки водещи до подобряване на 
корпоративната репутация, защото в противен 
случай последствията от репутационните рис-
кови събития биха дали силно негативно отра-
жение върху цялостната дейност на бизнес 
организацията.  
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Abstract 
 

The risk of loss of reputation is multifaceted, and all business organizations are exposed to it. Reputation has value, 
though it often has no direct financial expression. The ability to reduce this value is a business risk. Reputational risk 
arises when the organization fails to meet the expectations of stakeholders. The key to effective reputation management 
is the management of expectations. This risk causes a number of scientific and business interests to it. The specificity of 
its management also determines the timeliness of the topic. The purpose of this paper is to show what the peculiarities of 
its management are and what its impact on business organizations. The main results show the importance of the reputa-
tion risk and its impact on the overall business activities of business organizations. The study shows that this common 
broad spectrum risk should be managed at a faster pace in order to eliminate the adverse impact on the expectations of 
stakeholders, both in the implementation of a major negative reputation event and in many small ones. 


